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Resumen

La digitalizacién produce cambios decisivos en las cadenas de
valor de los sectores culturales. La provision y distribucién de
bienes culturales se organiza de manera cada vez mas marcada
a través de plataformas de transmisién libre (OTT, por sus siglas
en inglés). Este hecho nos lleva a plantearnos cémo afecta el
creciente dominio de plataformas a la diversidad de bienes
culturales. En diversas entrevistas con expertos del sector se
exploran las tensiones surgidas a raiz del creciente dominio de
las plataformas en el sector y se indican los efectos potenciales
sobre la diversidad de los bienes culturales producidos y
consumidos. El articulo concluye que se necesitan medidas
normativas adicionales para proteger la diversidad cultural en
la era de las plataformas digitales.
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Abstract

Digitization results in decisive changes in the value chains of
the cultural sectors. The provision and distribution of cultural
goods is increasingly organized through over-the-top (OTT)
platforms. This leads to the question of how the increasing
dominance of platforms impacts the diversity of cultural goods.
In interviews with industry experts the tensions arising from the
increasing domination of platforms in the sector are explored
and its potential impact on the diversity of produced and
consumed cultural goods outlined. The paper concludes that
additional regulatory measures are needed to protect cultural
diversity in the age of digital platforms.

Keywords
Platforms, two-sided markets, cultural diversity, cultural goods,
cultural industries.

Introduccidn: una economia cultural digital

En la dltima década, los sectores culturales han experimentado
una transformacién decisiva. La provision y distribucion
de bienes culturales se organiza cada vez mas a través de
plataformas de libre transmision en Internet. Las plataformas
median entre diferentes grupos de usuarios en mercados
bilaterales o multilaterales (por ejemplo, anunciantes y lectores)
(Rochet y Tirole, 2006, Parker et al., 2016). Algunas de las
principales plataformas digitales son, por ejemplo, Netflix en la
industria televisiva, Spotify en el sector de la misica, Amazon
en el ambito de la edicion o Steam en el sector multimedia,
es decir, la industria de los videojuegos. Actualmente, existen
plataformas de transmision librea ctivas en varias posiciones

de las cadenas de valor cultural, a més de la distribuciéon de
contenidos.

La repercusién del surgimiento de estas plataformas es motivo
de intenso debate en los &mbitos académico y politico (véase,
por ejemplo, Bauer, 2013). En el contexto de los sectores
culturales, es necesario plantear una cuestion en especial, que
hasta ahora se ha pasado por alto: {Como afecta el creciente
dominio de las plataformas a la diversidad de los bienes
culturales?

Con frecuencia, se confia en que la tecnologia digital mejorara
la situacién actual de los creadores y la disponibilidad de
sus obras, lo que aumentaria diversidad cultural. De hecho,
la distribucion de contenidos a través de las plataformas en
linea tiene la capacidad de rebajar significativamente los costes
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marginales de reproducciéon y distribucién y de reducir las
limitaciones fisicas y las barreras del mercado. Sin embargo,
aunque las empresas tradicionales de los sectores creativos han
reaccionado al desarrollo de las plataformas en linea creando
sus propias plataformas, la mayoria de las plataformas en linea
mas conocidas no provienen de los sectores creativos, lo que ha
suscitado el temor de que se produzca una oferta de masas de
tipo comercial. Tal como indican Evans y Gawer (2016), aunque
solo unas pocas plataformas de la UE tienen alcance mundial
(por ejemplo, Spotify), en el contexto de la UE se establece
competencia entre las plataformas estadounidenses (por
ejemplo, Netflix e iTunes) y sus homdlogas locales de la UE.

La importancia de investigar el efecto de las plataformas en la
diversidad cultural radica en la constatacion de que el desarrollo
de las plataformas de libre transmisién es una tendencia
generalizada en los sectores culturales de la Unién Europea
(UE). Estas empresas en linea desempefian un papel cada vez
mayor en la economia, en especial en los sectores creativos, y
contribuyen de forma significativa y cada vez mas al crecimiento
econdémico de la UE-27 (Nielsen, Basalisco y Thelle, 2013).
Ademas de la contribucion al PIB, existe un reconocimiento
politico de la creciente importancia de las plataformas en linea
para el bienestar social y econémico en Europa (CE, 2016a). Tal
como sefald la Comision Europea (CE) en 2016, Europa tiene
la posibilidad de ser lider mundial en el sector digital gracias a
una infraestructura digital bien desarrollada, una poblacién con
un alto nivel de estudios que utiliza Internet cada vez mas, una
cultura de creatividad e innovacion y una sélida base industrial
(CE, 2016b).

Con el fin de estudiar el efecto del auge de las plataformas
digitales en la provision y consumo de bienes culturales en
la UE, el resto del presente articulo se ha estructurado de la
manera siguiente. En primer lugar, se establece un fundamento
tedrico exponiendo los conceptos de diversidad cultural 'y
de plataformas que se emplean en el articulo. En segundo
lugar, se examina desde un punto de vista tedrico el efecto
de la creciente plataformizacion del sector cultural, asi como
su repercusion en la diversidad cultural. En tercer lugar, los
conocimientos expuestos se analizan empiricamente mediante
entrevistas con especialistas de los distintos ambitos del sector
cultural. Finalmente, se examinan los resultados y se extrae una
conclusion.

Fundamento tedrico:
plataformas

la diversidad cultural y las

Con el fin de crear una base tedrica para el debate, en los
apartados siguientes se presentan los dos conceptos centrales
del presente articulo. En primer lugar, exponemos nuestro
concepto de diversidad cultural. A continuacion, presentamos
una breve introduccion a la teoria de plataformas.

Diversidad cultural

Es dificil evaluar la diversidad per se, y no existe ninguna
definicién especifica ampliamente consensuada de la diversidad
de la produccién o consumo en el sector de los medios de
comunicacion (Ranaivoson, 2005).

Sin embargo, el modelo de Stirling (Stirling, 2007) aporta
perspectivas interesantes sobre la manera de medir y describir
la diversidad. Segln este modelo, los productos culturales
pueden considerarse como elementos de un sistema mas amplio
y la diversidad del sistema puede evaluarse a partir de tres
propiedades fundamentales: variedad, equilibrio y disparidad.

Dado que cada una de estas propiedades por si sola seria
insuficiente para describir la diversidad, se necesitan las tres
propiedades para satisfacer los requisitos de una evaluacion
completa de la misma: la variedad hace referencia al nimero
de categorias en las que pueden clasificarse los elementos, el
equilibrio se refiere a la distribucién en dichas categorias y la
disparidad refleja el modo y el grado de diferenciacion de cada
elemento (véase la figura 1).

A menudo se afirma que la diversidad es de interés publico
porque garantiza la satisfaccion de un amplio abanico de
preferencias y fomenta el derecho a elegir de las personas
(Ranaivoson, 2012). Un mayor grado de diferenciacién, por
tanto, aumentaria la satisfaccion general del consumidor
(Gabszewicz, Laussel y Sonnac, 2002). De ahi se deriva un
argumento para promocionar la diversidad de los contenidos,
la capacidad de elegir, la diversidad cultural y el patrimonio

Figura 1. Relacion entre la diversidad y sus tres
componentes

Mayor disparidad

Fuente: Farchy y Rainaivoson (2011)
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cultural, en especial con respecto a los contenidos en los
medios de comunicacién (Van Cuilenburg y McQuail, 2003).

Sin embargo, el modelo de Hotelling (1929), a menudo
denominado principio de diferenciacién minima, se utiliza
habitualmente para ilustrar por qué en cambio las empresas
consideran logico proporcionar una oferta “masiva”. Tal como
explica Hotelling (1929), los clientes elegiran el producto que
maés se ajuste a sus preferencias. Como consecuencia, “cuando
un nuevo vendedor o fabricante abre un nuevo establecimiento
[...], existe un incentivo para que el nuevo producto sea muy
parecido al anterior [...] con el fin de que el nuevo producto
tenga tantos compradores del producto anterior como sea
posible, para situarse, por asi decirlo, entre los competidores y
una masa de clientes» (pag. 54).

Plataformas

En la década pasada, el concepto de plataformas ha recibido
mucha atencién en la bibliografia sobre disefio, economia y
gestion estratégica. Paralelamente, la bibliografia sobre teoria
de plataformas se ha convertido en una parte bien desarrollada
y ampliamente aceptada de la bibliografia sobre organizacion
industrial (véase, por ejemplo, Evans, 2014).

Plataformas digitales

No existe “una teoria unificada de los mercados [bilaterales]»
y las plataformas (Bounie y Bourreau, 2008, 477). Hay, en
cambio, varias definiciones y conceptos sobre las plataformas,
que suelen estar motivadas tecnolégica o econémicamente.

La teoria de plataformas de tipo tecnolégico, cuando se refiere

Figura 2. La légica comercial divergente de las empresas
tradicionales y las empresas bilaterales

Mercado de
plataformas

Mercado tradicional

Fuente: Hagiu y Wright (2015).
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a las industrias de las TIC, las conceptualiza como un elemento
estructurante particular dentro de una “arquitectura del sector»
(Jacobides, Knudsen y Augier, 2006). Asi pues, una plataforma
puede referirse a una configuracion de hardware, un sistema
operativo, un generador de aplicaciones o cualquier otra entidad
comun en la que se ejecutan varios componentes o servicios
asociados.

Segln la definicion de tipo econdmico, las plataformas y sus
proveedores se encargan de mediar y coordinar entre varios
grupos de participantes. Las plataformas, con su estructura
triangular, se diferencian de las empresas tradicionales, que
siguen la légica del intercambio bilateral lineal. Las empresas
tradicionales adquieren los complementos necesarios a un
mayorista y venden el producto terminado al por menor a un
consumidor, de modo que operan linealmente (Hagiu, 2007,
véase la figura 2). En contraste, las plataformas funcionan como
entidades mediadoras entre los mayoristas y los consumidores.
Hoy dia, es cada vez mas frecuente encontrar plataformas
multilaterales, que median entre mas de dos grupos de usuarios
(Evans, Hagiu y Schmalensee, 2005).

La arquitectura (al menos) triangular permite a las plataformas
aprovechar los efectos de red cruzados: el aumento del nimero
de compradores en un lado atrae a un niimero creciente de
vendedores en el otro lado, y viceversa (Rochet y Tirole, 2006).
Los efectos de red cruzados son una caracteristica definitoria
de los mercados bilaterales (Hoelck y Ballon, 2015). El efecto
permite a las plataformas seguir una estrategia de fijacién de
precios que no es factible para las sociedades mercantiles,
es decir, la subvencién cruzada. En concreto, las empresas
de plataforma pueden aplicar precios en un lado que sean
inferiores al coste marginal y obtener beneficios en el otro o
los otros lados del mercado. Con esta estructura de precios,
las plataformas pueden atraer a nuevos participantes en el lado
subvencionado del mercado para fomentar la participacién en
el lado que genera beneficios (Evans y Schmalensee, 2007).

En el ambito digital, las plataformas retnen elementos de
ambos tipos de concepto, el econémico y el tecnolégico. Estas
plataformas de libre transmision dependen de una infraestructura
técnica (es decir, Internet) y adoptan un modelo comercial
basado en una légica de mercado bilateral o multilateral, como
por ejemplo el que constituyen los usuarios, los productores de
contenidos y un anunciante en Facebook (Hoelck, 2016).

Es importante destacar que los efectos de red cruzados
pueden producirse en un grado extremo en un espacio
digital. Especialmente dos efectos importantes permiten a las
plataformas de transmision libre alcanzar una capacidad de
mercado massiva. En primer lugar, resulta dificil introducir una
nueva plataforma competidora en un determinado mercado, ya
que se necesita un lado del mercado para atraer al otro lado
(“la dinamica del huevo y la gallina»). En segundo lugar, cuando
una plataforma tiene éxito en un determinado mercado, es muy
probable que domine el mercado debido al tamafio de su cuota
de mercado (“el ganador se lo lleva todo») (Parker et al., 2016).
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En los mercados de las plataformas digitales, esto genera una
tendencia hacia la aparicion de barreras de entrada elevadas y
la concentracién.

Asi pues, en este articulo conceptualizamos las plataformas
de transmisién libre como entidades de mediacién que crean
valor a partir de los efectos de red cruzados facilitando las
interacciones entre agentes que operan en lados diferentes de
un mercado digital bilateral o multilateral.

Las plataformas en el sector creativo

El caso mas frecuente de mercado bilateral en los sectores
creativos es el de la publicidad, en especial en los ambitos de
la emision de radio y television, la edicién o las aplicaciones
para movil.

Tomando como ejemplo la televisién, las dos categorias de
usuarios en el mercado bilateral son los espectadores (aunque
también podrian ser lectores de periddicos, radioyentes o
usuarios) y los anunciantes. Los canales de televisién actlan
como plataformas cuya funcién es conectar ambas categorias
de usuarios. El contenido editado y difundido es un producto
mixto; es decir, por una parte es un contenido para los
espectadores y, por otra parte, consiste en la atencién que
dichos espectadores prestan a los anunciantes. Como ejemplo
de mercado multilateral, el sitio web de videos compartidos
YouTube media no entre dos, sino entre (al menos) tres lados
del mercado: los usuarios, los proveedores de video y los
anunciantes.

La principal peculiaridad de los mercados bilaterales y
multilaterales organizados en torno a la publicidad —en
comparacién con otros mercados bilaterales— es el hecho de
que las externalidades de red cruzadas no son necesariamente
positivas, al contrario de lo que sucede en el clasico ejemplo
de las tarjetas de crédito. En realidad, tales externalidades
son positivas para los anunciantes, pero pueden ser negativas
para los espectadores (Bounie y Bourreau, 2008): cuanto
mayor sea el nimero de espectadores, mayor es el ndmero
de anunciantes dispuestos a pagar para publicar un anuncio;
sin embargo, cuanto mayor sea la presién publicitaria, menor
puede ser la satisfaccién de los consumidores. Puede haber
diferencias segln el tipo de contenido (la publicidad en radio
o televisién puede considerarse mas molesta que en Internet o
en periodicos) o el segmento de mercado (la publicidad puede
considerarse mas interesante en medios especializados, como
los periodicos dirigidos a profesionales).

Este ejemplo muestra que es suficiente que un lado del
mercado presente externalidades positivas por unirse a
la plataforma, siempre que los beneficios del intercambio
superen a los costes del otro lado del mercado. Mientras los
beneficios del anunciante sean superiores a los “costes» de los
consumidores por recibir publicidad, la plataforma utilizara la
posibilidad de un intercambio que crea valor (Evans, 2014).
Como consecuencia, es necesario gestionar la tensién entre los

intereses contradictorios de estos participantes. La teoria de los
mercados bilaterales analiza este papel y la tension resultante
(S.P. Anderson y Gabszewicz, 2006).

Debate tedrico:
cultural?

iplataformas frente a diversidad

La creciente presencia de plataformas de transmisién libre
en el sector cultural genera tensiones. Por una parte, como
intermediarios con Internet como infraestructura, ofrecen una
oportunidad sin precedentes para poner contenidos culturales a
disposicion del publico. Por otra parte, potencian la tendencia
hacia una concentracion del mercado y hacia la apariciéon de
grandes barreras de entrada. Estos dos aspectos se investigan
en profundidad en los apartados siguientes.

Intermediacion: bilateralidad y economias de escala con
incentivos a la oferta

Un area de investigacion especial de la teoria de los mercados
bilaterales aplicada al sector de los medios de comunicacién ha
sido el efecto de su estructura en la diversidad de los contenidos,
en concreto en el ambito de la publicidad (Lindstadt, 2010).

Puede demostrarse que tan pronto como la publicidad
representa una proporcién importante de los ingresos de la
plataforma, los contenidos tienden a ser homogéneos (Bounie
y Bourreau, 2008). Asimismo, Gabszewicz et al. (2001)
han demostrado que dos periédicos que compiten tienden a
ofrecer el mismo punto de vista politico. De hecho, en esta
linea de pensamiento, puede suponerse que los mercados
bilaterales tienen una oferta mas homogénea que los mercados
tradicionales (Farchy y Ranaivoson, 2011).

Estos resultados solo se ven mitigados por la naturaleza de la
externalidad que la publicidad constituye para los espectadores.
Cuando a los espectadores no les gusta la publicidad, los
canales de television tienden a aumentar la diferenciacién
de su oferta de programas para aumentar la satisfaccion del
espectador (véase, por ejemplo, Gabszewicz, Laussel y Sonnac,
2004; Peitz y Valletti, 2008).

Ademés, tal como se ha indicado en la introduccién, las
plataformas digitales suelen beneficiarse de las economias de
escala con incentivos a la oferta en su mercado, aunque no en el
sentido habitual de que sus costes desciendan con el aumento
de la produccion. Por el contrario, debido a las caracteristicas
peculiares de los productos y servicios de los medios digitales, los
costes “se reparten mas ampliamente, lo que reduce los costes
de produccién por consumidor para todos los participantes en la
red» (Doyle, 2013, 74). Por tanto, las plataformas tecnolégicas
que ofrecen productos y servicios digitales tienen un coste
fijo inicial elevado y un coste marginal bajo o nulo: aunque la
produccién de bienes y servicios digitales pueda tener costes
altos al principio, su reproduccién y distribucién conlleva costes
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adicionales bajos o nulos (Hagiu y Wright, 2015). De hecho,
unos costes marginales insignificantes ayudan a las empresas
de plataforma a prestar servicio a mercados enormes vy, si es
necesario, a subvencionarlos (Parker y Van Alstyne, 2005).

Sin embargo, en este contexto es esencial distinguir entre la
diversidad suministrada y la diversidad consumida, es decir,
la diversidad que suministran los proveedores y la diversidad
que aceptan los consumidores (Van Cuilenburg y Van der
Wurff, 2001). El anélisis de los vinculos entre las diversidades
suministrada y consumida se ha revitalizado con el surgimiento
de la teoria de la “cola larga» (C. Anderson, 2006). Esta teoria
sostiene que la tecnologia digital, mediante el fomento de una
mayor diversidad suministrada, genera una mayor diversidad
consumida. Sin embargo, las aplicaciones empiricas de esta
teorfa se centran en la variedad y el equilibrio y casi nunca
tienen en cuenta la disparidad (Ranaivoson, 2016).

Sin embargo, tal como sefala Ranaivoson (2016), faltan
claramente investigaciones recientes aplicadas a la UE, de
modo que los resultados sobre la existencia del efecto de la
cola larga son ambiguos. De hecho, algunas voces criticas,
como Goel et al. (2010), creen que existe el riesgo de que el
creciente control de las plataformas en linea sobre el acceso a
las obras culturales constituya una amenaza para la visibilidad
y la promocién de obras culturales marginales, incluso en
comparacién con la situacion actual. Otros autores temen que
la competencia se vea limitada, un aspecto que examinamos
con mas detalle en el apartado siguiente.

Concentracion: el efecto ambiguo de la estructura del
mercado

En general, el efecto de la estructura del mercado en la
diversidad de los contenidos es muy ambiguo, incluso antes
de la plataformizacion (Van Cuilenburg y Van der Wurff, 2001).

Por una parte, existe verdaderamente una oposicion entre
las economias de escala y la diversidad (Dixit y Stiglitz, 1977;
Lancaster, 1979). Las economias de escala se producen cuando
los costes fijos son altos con respecto a los costes variables. Es
lo que sucede con muchos productos creativos. Por ejemplo,
este fenémeno incita a los editores de videojuegos a concentrar
sus esfuerzos en unos pocos juegos, ya que un aumento en
el consumo de estos reduce sus costes de producciéon medios
(por unidad vendida). La oposicién entre la diversidad y la
reduccién de costes es un resultado estandar en la bibliografia
sobre competencia monopolistica, a partir de Chamberlin
(1933). Las conclusiones de esta linea de investigacion indican
que los productores, para reducir el coste de produccién,
tienden a ofrecer productos menos diversos de lo que quieren
los consumidores. Ademaés, tal como se ha explicado mas
arriba, los modelos econémicos muestran una tendencia a que
los productores competidores acaben ofreciendo productos
estandarizados (Hotelling, 1929), lo que reduce la disparidad
de los productos. De hecho, los productores desean lograr la

Figura 3. Representacion grafica de la cabeza y la cola
larga

Cabeza

Popularidad

Cola larga

v

Productos

Fuente: C. Anderson, 2006.

maxima cuota de mercado y, para ello, intentan elaborar el
producto que mejor se adapte a los gustos del consumidor
medio. Por tanto, no pueden atender a los consumidores
con gustos mas marginales. Como consecuencia, aunque
pueda parecer que existe una creciente variedad de bienes
y servicios culturales, es aln mayor la cantidad de bienes y
servicios culturales que se dirigen al consumidor medio y que
por tanto son todavia mas similares. En el caso de los medios
de comunicacion, Assogba (2015) sostiene que la existencia
de varias empresas de medios de comunicacién no genera
necesariamente diversidad de noticias, sobre todo porque
entonces cada medio de comunicacion carece de los recursos
suficientes para producir contenidos de calidad.

Por otra parte, las economias de alcance también pueden
incitar a los productores y distribuidores a ofrecer una gama
de productos diversa. Las economias de alcance pueden
materializarse en aquellos sectores en los que la diversificacion
de productos puede basarse en el uso comun y recurrente de
técnicas patentadas o de un activo fisico indivisible (Teece,
1980). Un catélogo diversificado presenta varios activos. En
primer lugar, permite a las empresas seguir una cartera, de
un modo similar a los activos financieros (Markowitz, 1952).
También es una manera de reducir la competencia: la saturacion
del mercado permite levantar barreras a la entrada (Curien y
Moreau, 2005; Lancaster, 1979). Por ejemplo, los museos
diversifican sus actividades para hacer frente a las restricciones
presupuestarias, y las galerias de ventas y los marchantes
de arte diversifican su cartera para reducir los riesgos. En el
sector del libro, por ejemplo, los minoristas pueden beneficiarse
de las economias de alcance, que tienden a favorecer a las
tiendas mas grandes, es decir, las que tienen los catalogos més
extensos y, potencialmente, mas diversos.
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La digitalizaciéon y el surgimiento de las plataformas no
reducen la ambigliedad de la relacion entre la estructura del
mercado y la diversidad de los productos.

Por una parte, hay muchos méas contenidos disponibles para
los ciudadanos gracias a la democratizacion de la produccion
de contenidos, a la reduccion de la distribucion a una audiencia
que es potencialmente global, y a la aparicién constante de
nuevos servicios basados en modelos comerciales innovadores
(Masnick y Ho, 2014). Estos servicios o las nuevas actividades
se encuentran en todas las etapas de la cadena de valor, desde
la creacion hasta la distribucion. Una consecuencia de ello seria
una mayor diversidad, también a nivel de usuario (C. Anderson,
2006; Cowen, 2002; Peltier y Moreau, 2012).

Sin embargo, es probable que las tecnologias digitales
supongan una amenaza para los medios de comunicacién
tradicionales (creadores, intermediarios), en beneficio de
empresas que no son medios de comunicacion tradicionales
(es decir, Google, Amazon, Facebook y Apple, o GAFA, asi
como empresas mas pequefas). ¢Qué repercusion tiene esta
concentracién? Algunos autores sefialan que es probable que
las estrategias comerciales de las plataformas en linea generen
una mayor homogeneidad en el suministro y el consumo de
contenidos (Guevremont et al., 2013).

Evaluacion empirica

Hemos realizado una evaluacién empirica adicional de la
relacién potencialmente conflictiva entre las plataformas y la
diversidad cultural en el sector creativo.

Metodologia

El analisis se ha basado en una investigacion documental, que se
complement6 mediante entrevistas a expertos. La investigacion
documental consistié en la revisién de informes relevantes del
sector, materiales informativos y bibliografia académica. Sobre
esta base, se ha cartografiado el proceso de creacién de valor.
Las etapas se eligieron con referencia al programa Europa
Creativa de la Comisiéon Europea y abarcan todo el ciclo de la
creacién, es decir, la creacion, la presentacién, la distribucién
y el consumo.

Las entrevistas a expertos se llevaron a cabo entre el 17 de
marzo de 2016 y el 14 de abril de 2016. No existen pautas
claras para los tamafos de muestra de las entrevistas a
expertos; tal como senalan Baker y Edwards (2012), el tamafio
debe depender de las preguntas de investigacién planteadas,
el andlisis realizado y las posibles limitaciones practicas. En
este contexto, el presente articulo actualiza y complementa los
resultados de la investigacion documental con conocimientos
actuales y conocimientos especializados de primera mano.
Nos hemos basado en un muestreo pragmatico, destinado
a obtener muestra representativa desde el punto de vista

de la informacién en vez de una muestra estadisticamente
representativa. Los expertos se seleccionaron de acuerdo con
los siguientes criterios:

1. Los expertos deben representar a los tres sectores
culturales principales: edicién, radiotelevisién vy
multimedia (es decir, juegos para teléfono movil, consola
y PC). Los expertos deben estar en ejercicio y deben ser
capaces de informar sobre los cambios del sector a largo
plazo.

2. Los expertos deben estar activos en las tres etapas de
creacién de valor principales de las cadenas de valor
o bien representar a los correspondientes agentes:
creacién, presentacién y distribucion.

3. Las entrevistas no deben estar sesgadas hacia una
determinada region de la UE, sino que deben realizarse
a expertos de paises del norte, centro, sur, este y oeste
de la UE.

En total, se realizaron diez entrevistas a expertos. Aunque
las especialidades de algunos de los expertos se superponian,
se registraron al menos tres opiniones de expertos para cada
sector (tabla 1). Las entrevistas formaron parte del proyecto
“An Updated Study on the Economy of Culture — Creative Value
Chains» (EAC/04/2015) de la Comision Europea (Direccidn
General de Educacioén y Cultura).

Resultados

Los resultados de los tres sectores investigados se examinan
de acuerdo con las diferentes etapas de la cadena de valor. Las
etapas se han elegido tomando como referencia el Programa
Europa Creativa de la Comisién Europea y abarcan todo el
ciclo de la creacion, es decir, la creacién, la presentacion, la
distribucion y el consumo.

Etapa 1: Creacién

En esta primera etapa de la cadena de valor de la produccion
cultural, se crea la oferta inicial del producto o servicio.

En el sector editorial, el autor aporta el contenido, que puede
ser un texto y/o ilustraciones (por ejemplo, en libros infantiles
0 cémics). Tal como han indicado los entrevistados, aunque
los editores tradicionales siguen siendo esenciales para la
publicacién electronica, con el surgimiento de las plataformas
bilaterales ha adquirido importancia la posibilidad de la
autopublicacion. Sin embargo, a pesar de que la autopublicacién
genera nuevas oportunidades para los creadores, los expertos
del sector destacaron que los escritores todavia aspiran a
firmar un contrato “tradicional», que incluye aspectos que
van mas alla de la distribucion, como la comercializacion vy el
apoyo econoémico. De hecho, los editores tradicionales suelen
aprovechar los servicios de autopublicacion como fuentes de
talento.
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Tabla 1. Expertos entrevistados

Cargo Sector

Especialidad Fecha Interaccion

Anne Bergmann-Tahon, directora, y Enrico Libros
Turin, subdirector/economista, Federacion

Europea de Editores

Editor 24.3.2016 Presencial

Frédéric Martel, escritor, investigador y
periodista / moderador de radio, Francia

Libros y
radiodifusion

Creador 25.3.2016y | Teléfono

4.4.2016

Lucia Miklasova, directora del
Departamento de Licencias, y Sra.
Timea Virdgova, directora interina del
Departamento de Gestion Colectiva

y Relaciones Internacionales, LITA,
Eslovaquia

Libros y
television

Creadores y 30.3.2016 Teléfono

derechos

Ross Biggam, ex director general de ACT, Television
Bélgica; actualmente: Discovery, Reino

Unido

Canal comercial

5.4.2016 Presencial

Vincent Sneed, director de Asuntos Radiodifusion
Normativos y manager, Asociacion Europea

de Radio, Bélgica

Radio comercial

18.3.2016 Presencial

Wouter Gekiere, subdirector de la oficina de Television
Bruselas, y Karen Mazzoli, jefa de prensa,

Union Europea de Radiodifusién, Bélgica

Canal publico 21.3.2016 Presencial

Mariebeth Aquino, fundador y director Multimedia
ejecutivo, Central European Games

Conference y Games Austria

Red de soporte 31.3.2016 Skype

Johanna Nylander, Asuntos Politicos, Multimedia
Asociacién Sueca de la Industria del

Videojuego, Suecia

Desarrolladores 23.3.2016 Skype

Jari-Pekka Kaleva, director de operaciones, Multimedia
Federacién Europea de Desarrolladores de
Videojuegos, Bélgica, y analista sénior de

politicas, Neogames, Finlandia

Desarrolladores 17.3.2016 Skype

Stan Just, director de 1+ D, proyecto CD, Multimedia

Polonia

Desarrollador, 14.4.2016
editory

distribuidor

Skype

Fuente: elaboracion propia.

En el sector de la radio y la television, el surgimiento de
las plataformas bilaterales ha ofrecido nuevas oportunidades
a los productores de contenidos mediante su incorporacién
a plataformas de contenidos como Netflix o0 Amazon Instant
Video, que también producen su propio contenido. Sin embargo,
tal como sefalan los expertos, la visibilidad es un problema
importante, al igual que en el sector editorial. Seglin un informe
del Observatorio Audiovisual Europeo sobre la visibilidad de las
peliculas en VOD (video a la carta) en los mercados francés,
aleman y britanico, solo una pequefa parte (menos del 10 %)

del catdlogo recibe promocién, y tan solo un tercio de las
peliculas son europeas (Fontaine, 2015). La mayoria de estas
peliculas (entre el 65 % y el 80 %, segln el pais) son recientes
(producidas en 2014 o 2015). Entre estas peliculas recientes,
un ndmero reducido se ha beneficiado de la mayor visibilidad:
a nivel nacional, las 10 peliculas mas promocionadas acumulan
entre el 37 % y el 43 % de todos los anuncios promocionales.
Ademés, tal como han indicado los entrevistados, los creadores
del sector de la radio y la television también han entrado en
competencia con nuevos creadores “no profesionales» de la
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esfera de Internet. Especialmente en YouTube, puede observarse
la aparicion de canales con una enorme popularidad, sobre todo
entre las generaciones mas jévenes.

En el sector multimedia, en esta etapa se desarrolla el producto,
es decir, una aplicacion o un videojuego. Segln los entrevistados,
los creadores han accedido a nuevas oportunidades gracias a
la disponibilidad de un amplio abanico de herramientas nuevas,
muchas de las cuales estan disponibles casi de forma gratuita.
Ahora es mas facil convertirse en desarrollador e incluso ya
no resulta absolutamente necesario tener conocimientos de
programacion. Ademas, han surgido nuevas oportunidades
con la posibilidad de la autopublicacién de videojuegos. Segln
los entrevistados, los sitios web de financiacién colectiva han
permitido financiar ciertos tipos de juegos y software, lo que
evita la dependencia de las grandes empresas del sector. Sin
embargo, como en el sector editorial, muchos desarrolladores
independientes sufren dificultades en este escenario y, en
Ultima instancia, dependen de las grandes empresas para
la comercializacion y los aspectos econdémicos. Aunque de
esta manera el sector se ha vuelto mas competitivo para los
desarrolladores, en general el mercado también ha crecido
mediante la evolucién de la tecnologia de telefonia mévil, lo que
ha generado nuevas oportunidades laborales. Al mismo tiempo,
han aparecido videojuegos que requieren que los jugadores estén
siempre conectados, ya sea por las actualizaciones en tiempo
real o porque se trata de juegos multijugador. Normalmente,
estas aplicaciones necesitan actualizarse durante todo su ciclo
de vida y su desarrollo no ha terminado en el momento del
lanzamiento, como sucede con Pokémon Go. Los creadores
siguen implicados en sus productos durante un periodo de
tiempo prolongado. En este sector, también existe el problema
de llegar a los consumidores. Tal como han sefialado los
entrevistados, es posible, por ejemplo, pagar por servicios que
aumentan la probabilidad de que los consumidores descubran
ciertos juegos mediante la promocion en la plataforma.

Asi pues, en definitiva, las plataformas bilaterales ofrecen
nuevas posibilidades de publicacién de contenidos y, por
tanto, mejoran la diversidad, pero solo una parte de este nuevo
contenido adquiere visibilidad. En otras palabras, las plataformas
generan una mayor variedad de productores de contenidos, pero
con el riesgo de un menor equilibrio entre dichos productores.
Esto lleva a una situacién en la que la mayoria de los creadores
prefieren un contrato tradicional, que incluye aspectos relativos
a la financiacién y la comercializacién.

Etapa 2: Presentacion

En la segunda etapa, un editor o agregador de contenidos sigue
trabajando con el producto.

Tal como han remarcado los entrevistados, en la industria
editorial, ademas de comprar libros y adquirir nuevos autores,
los editores también realizan tareas editoriales, de marketing y
de gestién financiera. En referencia a lo citado anteriormente,

a través de la digitalizacién, los autores pueden evitar la
etapa ‘“editorial” mediante la publicacién directa. Como
ejemplos més importantes, Amazon y Apple ofrecen servicios
de auto-edicion a través de sus plataformas digitales de libre
transmision, principalmente “Kindle Direct Publishing” (KDP) y
“iBook Author”. Ademas, segln otro elemento resaltado por los
entrevistados, estan floreciendo nuevas editoriales de pago o
empresas de auto-edicion como Lulu, JePublie, y BiblioCrunch.
Resulta interesante que, incluso los titulares, principalmente
los minoristas (y no las editoriales), también ofrezcan servicios
de auto-edicién. Es el caso de Barnes & Noble (“nookpress”)
y Borders (“Kobo writing life”). Tal como hemos mencionado
anteriormente, las editoriales tradicionales siguen siendo muy
importantes, pero se estan perdiendo esta oportunidad.

Tal como subrayan los entrevistados, en el sector de la
radiodifusion hay muchas cadenas de televisién que se esfuerzan
en la nova organitzacié6 de plataformas. Han empezado a
intentar ofrecer sus servicios en linea mediante la creacién
de sus propias plataformas bilaterales. Los entrevistados han
confirmado que estas plataformas suelen ofrecer televisién a la
carta o retransmisiones en vivo, pero también servicios de video
bajo demanda. Adicionalmente, seglin han afadido los expertos
entrevistados, estos servicios suelen volverse a agrupar. Estas
ofertas de agrupacién suelen ser la iniciativa de las propias
cadenas. Un ejemplo de estos servicios para televisién lo
encontramos en la plataforma “Stevie”, puesta en marcha por la
importante cadena flamenca “7TV” en Bélgica. Se trata de una
plataforma impulsada por el grupo mediético ProSiebenSat.1,
que agrupa sus canales en Alemania. No obstante, las empresas
de libre transmision pertenecientes a terceras partes también
han accedido al negocio de la agrupacion. Estas empresas
de terceras partes obtienen beneficios mediante la publicidad
adicional en estas péginas de agrupacion y suelen entrar en
conflicto con las cadenas debido a problemas con los derechos.
Un claro ejemplo de un agrupador perteneciente a una tercera
parte en el sector televisivo es “Schéner Fernsehen”, un
agrupador independiente que reline a todos los canales de
televisién de habla alemana. Resulta interesante que, al igual
que pasa con el sector editorial, los distribuidores como Telenet
en Bélgica han empezado a ofrecer sus propios canales de
contenidos, como es el caso de los deportes o los programas
infantiles, compitiendo asi con las cadenas.

Tal como ya hemos apuntado anteriormente, en el sector
multimedia, igual que sucede con la edicion de libros,
los desarrolladores actuales no siempre dependen de las
editoriales. Seglin han confirmado los expertos del sector, la
aparicién de las plataformas de distribucién digital ha permitido
a los desarrolladores evitar a las editoriales y publicar su
producto directamente. A modo de ejemplo, Apple, como
“fundador” de la revolucién mévil multimedia, y Google, actual
lider del mercado, han hecho posible la publicacion directa
de aplicaciones. Mientras que en el d&mbito de las consolas
las editoriales tradicionales siguen siendo el elemento centrla
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debido a la popularidad de sus plataformas patentadas (por
ejemplo, Nintendo), en el caso de los juegos de ordenador, el
actor principal es de nuevo un distribuidor, en este caso Steam,
y no una editorial.

En definitiva, queda claro que los nuevos auto-servicios se
ofrecen a través de plataformas de libre transmisién o de
plataformas de distribuidores que operan a niveles mas bajos
en la cadena de valor, y no mediante las editoriales tradicionales
y agregadores de contenidos, con lo cual el asunto de la oferta
de diversidad cultural se aleja de los actores tradicionales. Esta
tendencia podria llevar a un posible dominio de las plataformas
privadas internacionales de libre transmisiéon, que no tienen
deberes publicos. En esta fase, y teniendo en cuenta el dominio
sefialado, el equilibrio entre actores esté en riesgo.

Etapa 3: Distribucion

Posteriormente, en la fase de distribucién los bienes culturales
se diseminan.

En el sector editorial, antes de la digitalizacién, la venta al
detalle estaba localizada. En opinion de los entrevistados,
ademéas de algunas grandes cadenas al por mayor como
Barnes & Noble, esta dindmica también permitia sobrevivir
a las librerias pequefias e independientes. Con el auge de la
digitalizacion, y al disponer de la capacidad para ofrecer una
infraestructura de acceso, las plataformas tecnolégicas como
Amazon y Apple han accedido al sector de la distribucién
digital de libros electronicos. Existen numerosos ejemplos en
los que las plataformas usan su posicién de poder impulsada
por el efecto de sus nuevas redes transversales en el ambito
de la distribucién para limitar la diversidad de contenidos
que publican. Un ejemplo claro de este hecho es que Apple
incorpord 1500 tiras comicas de una editorial digital francesa
de comics. Los comics forman una gran parte de la cultura
francesa, aunque la desnudez que en ellos aparece choca con
las directrices de la norteamericana Apple.

También en el sector de la radiodifusid, la fase de distribucion
ha empezado a jugar un papel importante en el despertar
de la digitalizacion. La digitalizacion ha proporcionado a los
distribuidores de television digital una interfaz directa con el
cliente en forma de guia electrénica de programas (EPG, por
sus siglas en inglés). Al igual que sucede con el sector editorial,
este hecho ha permitido a los distribuidores, cuyos modelos
de negocio hasta ese momento se parecian a los de los
proveedores de servicios publicos, empezar a funcionar como
plataformas propias, obteniendo asi poder de mercado a través
de la explotacion del efecto de las redes transversales. En
Bélgica, el distribuidor Telenet, por ejemplo, ha introducido su
propia plataforma digital “Yelo TV”, mientras que el distribuidor
Belgacom hacreado “Proximus TV”. Las empresas de transmision
libre puras (pure OTT players) también han accedido al mercado.
Por tanto, el entorno de video bajo demanda estad dominado por
las tres grandes empresas: Amazon, Netflix y Apple. Aunque

existen elementos que todavia cubren un pequefio nicho del
mercado de contenidos, hay varias plataformas multi-red que
tienen un precio. Esta tendencia es mas marcada cuando los
usuarios sustituyen sus licencias de cable por un servicio en
linea, tal como ya se observa en EE.UU., donde los precios de
los contenidos por cable son mas elevados en comparacion con
Europa. Ya existe una seleccién de guias sobre “como cortar el
cable”, asi como servicios en sitios web como “The Verge” y
“Slate”, que ayudan a los usuarios a elegir servicios y calcular el
ahorro econémico resultante. Como apoyo a esta tendencia, los
usuarios cada vez consumen mas noticias en directo a través de
sitios en linea o a través de redes sociales en lugar de cadenas
convencionales.

En cuanto al sector multimedia, los expertos etnrevistados
remarcan que, en los albores de la digitalizacién, la distribucion
ha sido completamente remodelada. En el caso de los juegos
de ordenador, Steam ha establecido un nuevo estandar de
distribucion y, mediante dinamicas del “huevo y la gallina” y
“el ganador se lo queda todo”, se ha convertido en el proveedor
de plataforma monopolistico de facto para los juegos en
linea. En cuanto al mévil, las empresas de plataforma no
solo han accedido al sector, sino que lo han transformado
profundamente al mejorar el estandar anterior de sistemas
operativos y dispositivos. Para poner un ejemplo, en iPhone
de Apple con su iOS y su App store, y el sistema Android de
Google y su tienda Google Play, son los canales de distribucién
mas populares. Los actores tradicionales también han lanzado
sus tiendas de software y aplicaciones, aunque con un éxito
mucho menor; es el caso de BlackBerry y Nokia. De hecho,
y tras el fracaso de su propio sistema operativo, Nokia confia
en las soluciones de Google y Windows. Segln han subrayado
los expertos entrevistados, a menudo se pasa por alto que la
industria multimedia mévil experimento la transiciéon hacia una
industria de contenidos gracias a la digitalizacion. El surgimiento
de las tiendas de aplicaciones se traducié en grandes esfuerzos
por crear juegos moviles, que también estan adaptados
culturalmente y a menudo cuentan con ciertas caracteristicas
nacionales. Al igual que sucede con el sector editorial, resulta
facil encontrar ejemplos que ilustran la manera como estos
cambios en la distribucién limitan la diversidad cultural. Los
entrevistados remarcan que, aunque las plataformas como
Steam permiten que todo tipo de desarrolladores y editores
vendan sus juegos, algunos desarrolladores se autocensuran
siguiendo directrices no escritas para garantizar la aceptacién y
la promocién de sus juegos.

Por consiguiente, la distribucién se ha visto profundamente
afectada por el auge de las plataformas digitales. De
hecho, la logica del suministro de bienes culturales se ha
visto transformada de manera definitiva. Anteriormente los
distribuidores solo desempefiaban un papel marginal y pasivo
en la cadena de valor, pero mediante la distribucion digital a
través de plataformas, que va asociada a importantes barreras
de entrada y tiende hacia la concentracion, los distribuidores
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obtuvieron un gran poder de mercado y se convirtieron en los
guardianes de los contenidos. La distribucion de contenidos
por parte de dichos guardianes presenta riesgos en términos
de variedad y disparidad de los mismos. Sin embargo, resulta
todavia méas importante en términos de equilibrio, ya que estos
actores tienen mucho mas poder y son capaces de favorecer
ciertos tipos de contenidos en detrimento de otros. De hecho,
en los sectores culturales, su poder de negociacion no es solo
econdmico, sino que también les permite imponer sus propias
directrices éticas en la distribucién de contenidos, lo que puede
llevar al hecho de que las plataformas estadounidenses no sean
coherentes con los estandares europeos.

Etapa 4: Consumo

Finalmente, el producto llega al consumidor.

Tal como se ha recalcado en las entrevistas, la situacion de
los consumidores ha cambiado drésticamente en el sector
editorial. La digitalizaciéon ha permitido a la industria producir
libros electrénicos para personas con problemas de visién. La
transmision de libros también ha empezado a convertirse en una
solucién popular. En cumplimiento de las predicciones de los
expertos del sector, después del famoso servicio de transmisién
de Amazon, muchos otros competidores han introducido
soluciones nacionales, como es el caso de Dinamarca, Suecia,
los Paises Bajos, Alemania o Espafa.

En el ambito de la radiodifusion, la principal tendencia
detectada es el aumento en el uso de servicios de video
bajo demanda por suscripcién. De hecho, los ingresos de las
suscripciones casi se han doblado desde 2003, mientras que
el gasto de los consumidores en video digital y contenidos
televisivos bajo demanda ascendié a 2700 millones de euros
en 2014 (Grone & Acker 2015). El aumento de los ingresos
proviene de los nuevos servicios de plataforma de transmision
libre y de las suscripciones a la television (digital) y servicios
de video bajo demanda ofrecidos por cadenas y distribuidores.

Tanto en el caso editorial como en la radiodifusion, la
transmision a través de plataformas de libre transmision depende
normalmente en una diferenciacién del servicio especifica de
cada pais: en funcion del territorio, los consumidores de estos
servicios accederan a diferentes conjuntos de peliculas. A
menudo, estos servicios localizardn todavia mas la presencia
de sus diferentes “filiales” mediante el uso de estrategias
diferenciadas de marketing y distribucion (De Vinck, Ranaivoson
y Van Rompuy 2014).

En el sector multimedia, el usuario estd mas integrado en
el proceso de generacién de valor (Abadie, Maghiros y Pascu
2008). La distribucion digital ha facilitado a los desarrolladores
la posibilidad de involucrar a los usuarios en las etapas previas
del proceso de generacion de valor y recibir asi sus opiniones.
Tal como han apuntado los actores del sector durante las
entrevistas, el proceso de innovacién se ha convertido en “viral”:
los usuarios participan constantemente y aportan sus opiniones,

lo cual es muy diferente de la “ceguera” tradicional respecto a
la distribucion al mercado. Asi pues, la propia comunidad se ha
convertido en un activo importante en el mundo digital que hay
que cuidar, ya sea por razones de desarrollo o empresariales
(por ejemplo, por las suscripciones).

En definitiva, la tendencia apunta hacia una oferta mas
personalizada para los consumidores, por ejemplo, mediante
ofertas de suscripcién ilimitada o una participacién cada vez
mayor de los usuarios. Sin embargo, todavia estd por ver si
esta tendencia se traducira en una mayor diversidad. Aunque
hay estudios que sugieren que, en teoria, la oferta es mas
amplia (con mas variedad y disparidad en cuanto a la diversidad
suministrada), los consumidores tienden a optar en gran medida
por los contenidos convencionales (por ejemplo, la diversidad
consumida sigue estando como mucho desequilibrada, y es
posible que sea cada vez mas desequilibrada). Hongfei (2016),
por ejemplo, indica que el catdlogo de Netflix ofrece mas
diversidad mediante una mayor variedad de titulos y géneros
disponibles en comparaciéon con los actores tradicionales,
mientras que un estudio de Dodson (2016) sugiere que la
plataforma de reproduccion de musica en linea Spotify no se
traduce en un consumo maés diverso en comparacion con la
compra de mUsica (especialmente en términos de equilibrio).
En este sentido, Champion (2015) ha detectado que el
surgimiento de varias plataformas de distribuciéon de contenidos
estd aumentando la variedad de contenidos generados por
organizaciones de comunicacion, pero también se traduce en
mayores niveles de concentracion y de repeticion y, por tanto,
en un menor equilibrio y disparidad. También cabe cuestionarse
si la diversidad “deseada” por los consumidores se corresponde
con la oferta. El circuito paralelo ilegal del consumo de bienes
culturales que no cumple con los limites puede seguir ocupando
segmentos de audiencia inmerecidos (Ranaivoson, De Vinck, y
Van Rompuy 2014). De hecho, a menudo se genera el contenido
a nivel nacional sin tener en cuenta la posible demanda fuera
del mercado local debido a la falta de incentivos —el coste
y los obstaculos regulatorios de expandir la oferta pueden
contrarrestar los beneficios para la plataforma en términos de
crecimiento lateral del mercado en base al efecto de las redes
transversales.

Conclusion

La promocién de la diversidad cultural es de la mayor
importancia si las plataformas gestionan bienes culturales. En
primer lugar, los bienes culturales pueden entenderse como una
expresion y un medio para transmitir cultura. Por otra parte,
serfa deseable alcanzar la diversidad de expresiones.

A través de la digitalizacion, los contenidos digitales se
desconectaron de su medio de transmision. Internet esta
empezando a ser la mayor infraestructura de los sectores
culturales. Aunque los medios de transmisién fisicos siguen
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existiendo en algunos sectores como el editorial, el valor de
los contenidos radica actualmente y de manera predominante
en los propios contenidos, independientemente del medio de
transmision. Por tanto, aunque siguen existiendo los costes
directos de la produccién de bienes culturales, los costes
de reproduccién han disminuido dréasticamente hasta casi
desaparecer. Como resultado, los actuales bienes culturales se
pueden vender en linea a gran escala y con unos costes muy
bajos.

Por consiguiente, la etapa de la distribucién en la cadena de
valor era el mas propensak a adoptar un modelo de plataformas.
Aunque la digitalizacion ha favorecido el aumento de la
“variedad” de bienes culturales disponibles en linea durante la
etapa de la creacion de la cadena de valor, la diversidad cultural
choca duramente con las tendencias de concentracién y las
multiples barreras de entrada provocadas por las plataformas
en la etapa de distribucion. Los distribuidores digitales pueden
conseguir rapidamente un gran dominio del mercado, lo cual
les permite actuar como guardianes de los contenidos. Mientras
tanto, también encontramos actores nacionales que crean sus
propias plataformas de distribucién en esta fase de generacion
de valor, y los nuevos actores intenacionales estan empezando a
alcanzar posiciones de poder. Estos nuevos actores que ofrecen
servicios de libre transmision no solian gestionar contenidos
culturales y suelen ser empresas privadas de Estados Unidos
con el principal objetivo de conseguir los maximos beneficios.

Al final, la cuestion més importante es hasta qué punto
las plataformas quieren garantizar que las obras culturales
marginales (por ejemplo, creadas por jovenes artistas,
producidas por productores independientes o provenientes
de paises pequefos) no solo estan disponibles, sino que
se promocionan de manera que Sse pueda compensar su
falta inicial de visibilidad. En otras palabras, existe riesgo en
términos de disparidad (por ejemplo, ¢hay disponibilidad de
obras marginales?) y equilibrio (por ejemplo, étodos los tipos de
obras tienen la misma disponibilidad y promocién?). Dado que
no se puede garantizar la voluntad de las plataformas, resulta
preocupante la representacion de contenidos en linea que sean
culturalmente relevantes y diversos. Por tanto, el enfoque que
adopten los reguladores respecto a las plataformas resultara
decisivo para el sector cultural.

Después de un largo periodo sin regular las plataformas, ahora
la UE empieza a adaptar marcos normativos para el sector y
trabaje en el desarrollo de una legislacion para las empresas
de plataforma. En este contexto, los legisladores deben
disefar una legislacion no solo para generar un sector cultural
innovador y econémicamente sostenible, sino también para
generar incentivos para proteger valores como la preservacion
de la diversidad cultural y el patrimonio local o nacional. En
este sentido, resultaria muy interesante analizar de qué manera
tienen en cuenta estos marcos normativos la diversidad cultural,
ademas de evaluar su efecto.

Este articulo abre el camino a diferentes vias de investigacién.

Una de ellas consiste en relacionar las cuestiones tratadas en
este trabajo con otros aspectos importantes en relacién con la
regulacién de las industrias culturales, como pueden ser los
derechos de autor. El analisis se ha realizado a nivel de la UE,
pero un analisis comparativo de algunos Estados Miembro podria
arrojar luz sobre la forma como los medios de comunicacién
locales tradicionales han sido capaces hasta el momento de
responder al desarrollo de plataformas, asi como su efecto
en términos de diversidad cultural. De la misma manera, las
plataformas difieren notablemente en cuanto a sus modelos
empresariales, por lo que resultaria productivo estudiar cémo
afectarfan diferentes caracteristicas en la diversidad cultural.

Notas

1. Agradecimientos: Este articulo se ha redactado en el contexto
del estudio “Mapping the Creative Value Chains. A study on
the economy of culture in the digital age”, realizado para la
Comision Europea (DG EAC).

2. Aunque el presente articulo se centra en las plataformas
digitales de transmision libre de los sectores culturales,
que no gozan de un amplio reconocimiento por parte de
los académicos especialistas en medios de comunicacion,
en los sectores culturales siempre han operado empresas
que tienen caracteristicas de plataforma econémica. Estas
protoplataformas, si bien no operan a través de Internet (es
decir, no son de libre transmision) y, por tanto, tienen una
capacidad considerablemente limitada, también “median”
entre dos lados del mercado. Por ejemplo, los canales de
television crean valor mediando entre los anunciantes y los
espectadores.
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