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Resumen

Hoy, el encastramiento de las actividades econdmicas en las relaciones sociales no
parece ser un hecho a demostrar en el campo de la sociologia econdmica. Sin
embargo, épodemos concluir que un contrato comercial entre dos empresas esta
necesariamente encastrado en las relaciones sociales de sus miembros? Sobre la
base de los conceptos de encastramiento y desacoplamiento de White,
intentaremos analizar cdmo las relaciones inter-individuales pueden convertirse en
relaciones inter-organizacionales. El analisis de redes sociales multinivel constituye
un marco tedrico y metodolégico para captar este fendmeno. Describiremos a
través del estudio de una red multinivel de un salén de distribucién de programas
audiovisuales en Africa, la dindmica entre encastramiento y desacoplamiento que
podemos observar en un mercado. Demostramos que en la medida en que los
individuos participan mds en este salén, mas seran los contratos entre las
empresas que estan encastrados en sus redes.

Palabras clave: Relaciones inter-individuales, relaciones inter-organizacionales,
redes sociales multinivel

Résumé

L'encastrement des activités économiques dans les relations sociales ne semble
plus aujourd’hui un fait a prouver dans le champ de la sociologie économique.
Pourtant, pouvons-nous en conclure qu‘un contrat commercial entre deux
entreprises est nécessairement encastré dans les relations sociales de leurs
membres ? En nous inspirant des concepts d’encastrement et découplage de White,
nous chercherons ainsi a analyser comment des relations inter-individuelles
peuvent devenir des relations inter-organisationnelles. L'analyse de réseaux sociaux
multiniveaux constitue un cadre théorique et méthodologique permettant de saisir
ce phénoméne. Nous décrirons ainsi a travers une étude de réseau multiniveaux
d’un salon de distribution de programmes audiovisuels en Afrique, les dynamiques
entre encastrement et découplage observables sur un marché. Nous montrons
entre autres que plus les individus participent a ces salons, plus les contrats entre
leurs entreprises sont encastrés dans leurs réseaux.

Mots clé : Relations inter-individuelles, relations inter-organisationelles, réseaux
sociaux multiniveaux.
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2 Este trabajo es una parte del proyecto MLSN (Multi-Level Social Networks) financiados por la ANR
(Agence Nationale de Recherche).
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Introduccion: un enfoque multinivel para la construccion social de

los mercados

La nueva sociologia econdmica® (Swedberg, 1997) ha reflexionado reiteradamente
sobre el tema del encastramiento de las actividades econdmicas en las estructuras
sociales. Demostrando la importancia de las redes sociales en los mercados, estos
autores destacan la importancia de las estructuras sociales en la aparicion de las
actividades econdmicas. Segun Granovetter (1985) los individuos no se comportan
como atomos en la vida social, su comportamiento no esta totalmente dictado por
las macro-estructuras, sino que sus acciones dependen de un contexto relacional.
En otras palabras, para Granovetter, los fendmenos econdémicos estan encastrados

en las estructuras sociales, las redes sociales.

En esta perspectiva una relacién econdmica entre dos organizaciones se encastra
en las redes individuales de los distintos miembros y esta relacidn puede existir
porque sus miembros tienen relaciones personales. Un contrato de compra y venta,
una asociacién de investigacién cientifica o wuna joint-venture dependen
necesariamente de las relaciones inter-individuales entre por lo menos dos
miembros de estas dos organizaciones. Si las transacciones entre las empresas
estdn encastradas en redes personales, implica que para comprender estas
transacciones, la escala de andlisis relevante es la de los individuos mas bien que la

de las empresas.

En tal perspectiva, sin embargo, no debemos considerar la organizacion como una
simple concatenacion de sus miembros. La sociologia de las organizaciones ha
demostrado que los actores sociales se niegan a ser meros instrumentos al servicio
de esta. Los actores interactan y desarrollan sus propias estrategias sin
necesariamente seqguir la l6gica o los intereses de la empresa (Crozier y Friedberg,
1977 ; Friedberg, 1997). La organizacién no es un propdsito unificado y Unico, sino

un conjunto construido colectivamente.

Desde este punto de vista écomo considerar un contrato entre dos empresas como
un conjunto de relaciones entre los individuos? Imaginemos dos importantes
organizaciones representadas, respectivamente, por un gerente de ventas y un
responsable de adquisicion. Estas dos personas tienen la oportunidad de reunirse y
ponerse de acuerdo sobre el objeto de la transaccion, los aspectos principales del
contrato, y posiblemente el precio. El contrato pasa por la direccidon de la empresa

que da su consentimiento, el departamento legal, que define las modalidades del

3 Los autores desean agradecer a Jaime Montes por su participacién intensiva en la traduccién de este
articulo.
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contrato, el servicio técnico que apoyara el envio del material, y luego por el
departamento de finanzas que hara la facturacidon y el seguimiento del pago.
Evidentemente, la misma logica se puede encontrar en el comprador. En resumen,
una vez que se alcance un acuerdo entre el comprador y el vendedor, toda la
maquinaria organizacional comienza. A partir de este momento, ya no se puede
atribuir esta relacién a los dos individuos. La relacién no deja de ser inter-
individual, ya que ambos actores siguen en contacto. Son ellos los que iniciaron el
contrato y es muy probable que, si debe ser renovado, seria por iniciativa de uno
de ellos. Sin embargo, esta relaciéon pasa a una escala inter-organizacional porque
involucra a otros actores y sus organizaciones. Por tanto, es necesario mantener e
incluso explorar esta dualidad entre las relaciones inter-individuales y inter-
organizacionales para comprender estas transacciones. Este es el punto que

queremos examinar en este articulo.

Examinando este paso entre relacion inter-individual y relacién inter-organizacional,
Grossetti y Bes (2001) utilizan los conceptos de encastramiento y desacoplamiento
formulados por Harrison White (1981, 1992). El encastramiento se refiere a la
disolucion de un contexto de interaccién en otro: por ejemplo, designa aqui el
proceso de disolucién de la asociacion entre dos empresas en las relaciones de sus
miembros. El desacoplamiento por el contrario, designa la autonomisaciéon de un
contexto de interaccidn con respecto a otro: Esto seria similar, en este caso a una
abstraccion de la relacion inter-individual a través de, por ejemplo, una rutinizacién

de las interacciones organizacionales.

Parece necesaria entonces una reflexion que incorpore simultaneamente las
relaciones entre individuos y entre organizaciones para comprender este proceso,
es decir considerar estos dos tipos de relaciones y estos dos tipos de actores
sociales en dos niveles de accién superpuestos e interdependientes. Podemos
hablar entonces de analisis multinivel de las relaciones comerciales. En estadistica,
algunos investigadores han desarrollado modelos originales que combinan ambos
efectos, individuales y contextuales, en la perspectiva de hacer una sintesis entre
los enfoques holisticos e individualistas. Estos modelos consideran diferentes
niveles en los sistemas sociales con el objeto de medir el impacto de cada nivel
observando a la vez el individuo y el grupo. Estos analisis multinivel mostraron un
fuerte desarrollo durante los Ultimos veinte anos [Bryk y Raudenbush de 1992,
Goldstein, 1995; Snijders y Bosker, 1999; Courgeau, 2004]. Otros enfoques han
combinado el andlisis multinivel y el analisis de redes sociales. Asi, Lazega et al.
(2007, 2008, 2010), a través de un estudio sobre la élite de los investigadores del
cancer en Francia, proponen un nuevo método para el anadlisis de dos redes

sociales, una inter-individual, la otra inter-organizacional que se conectan con el
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método del linked design (Parcel et al. 1991). Ellos estudian en un principio los
diferentes niveles de analisis por separado, y luego articulan estas redes con lazos
de afiliacion. Esta perspectiva permite de estudiar las relaciones entre posicion,
estrategia y rendimiento. A la vez, es una manera de mantener esta dualidad entre
individuos y organizaciones (Brailly y Lazega, 2012; Lazega, 2012), sus feedbacks,
y la dindmica entre encastramiento et desacoplamiento. Este enfoque ha sido
utilizado recientemente en la sociologia de la ciencia (Bellotti, 2012) y en la
sociologia econdmica (Pina-Stranger y Lazega 2011). El enfoque multinivel de
Lazega et al. parece ser un marco teérico y metodoldgico apropiado para capturar
este proceso de transicion de la relacién inter-individual a la relacién entre

organizaciones en un mercado.

Nivel inter-organizacional

Nivel inter-individual

m Relacions inter-individuales

H Relaciones inter-organigacionales
. ..... . Lazos de afiliacion

Figura 1: Representacion de una red multinivel

Creemos que esta pregunta va en la misma linea que la pregunta de la construccion
social de los mercados (Garcia-Parpet 1986, Zelizer, 1983; Bourdieu y Christin,
1990, Fligstein, 200, o Delarre, 2005). De hecho, el encastramiento y el
desacoplamiento son procesos dindmicos y constantemente en tensién. Ellos
pueden fortalecer o debilitar la autonomia de las organizaciones frente a las
relaciones individuales y de manera general, la autonomia de las actividades
econdémicas ante las estructuras sociales. Lorenz (2001) subraya que la confianza
entre ambas organizaciones sdlo puede pasar a través de los “brokers” quienes
transmiten la confianza a los demas miembros de la organizacion. El
establecimiento de colaboraciones repetidas provoca una confianza "inducida" mas
robusta que un simple conocimiento. Este proceso parece paralelo a lo descrita por
Grossetti y Bes. Se podria considerar el proceso de construccion social de los
mercados en la perspectiva de Polanyi como un desencastramiento (Polanyi, 1944)

- 0 desacoplamiento en las palabras de White — de la relacion comercial de las
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interacciones sociales. Este cambio de contexto podria ser visto como una
transicion de relaciones inter-individuales a relaciones inter-organizacionales.
Establecemos la hipotesis, que para permitir la construccion de un mercado, es
necesario establecer relaciones desacoplados entre las empresas, es decir contratos
comerciales independientes de las relaciones interpersonales de sus miembros.
Segun Lorenz (2001), este proceso necesita en un principio, de relaciones inter-
individuales para crear una base que sustente el contrato, para luego abstraerse de

estas una vez que estas relaciones son rutinarias.

Desde este punto de vista, la construccion de un mercado requiere encuentros
entre individuos - al menos inicialmente - para fomentar la interaccién entre los
individuos y ayudar a establecer asociaciones estables entre las dos organizaciones.
Las relaciones entre individuos no necesitan ser constantes pero son necesarias
para impulsar esta asociacion entre organizaciones. Asi Rychen y Zimmerman
(2008) enfatizan la necesidad de proximidad geografica temporal en un momento

dado para facilitar estos intercambios interpersonales.

Segun Bathelt y Schuldt (2008), la nueva economia global se caracteriza por las
dificultades para las empresas a identificar nuevos clientes o proveedores de
diferentes partes del mundo para construir global pipelines, es decir, los lazos
internacionales con otras companias para diversificar sus recursos (tarea mas facil
a nivel local). Estos vinculos pueden facilitar el acceso a nuevos conocimientos y
oportunidades y no requieren co-localizacion constante, pero sdlo una proximidad
geografica temporal. Por lo tanto, para estos autores, estos lazos se construyen en
los salones internacionales que combinan el microcosmos de la industria en un solo
lugar. Ademas, estos eventos ayudan a desarrollar y difundir los conocimientos
sobre la estructura de la cadena de valor y su evoluciéon. Asimismo, estos eventos
contribuyen a un proceso de aprendizaje colectivo. Maskell et al. (2005) hablan de
"global buzz" para describir este fendmeno. Reuniendo temporalmente en el mismo
lugar los actores del mercado, estos eventos son el lugar de construccion de la
estructura social del mercado y su endogenizacion por los individuos (Lazega y
Mounier, 2002). En la perspectiva de White, estos lugares permiten a los actores de

observar a sus competidores para determinar sus comportamientos (White, 2002).

Estos eventos incluyen no sélo las empresas sino también a sus representantes. Se
trata de una reunién entre actores individuales para la creacién de alianzas entre
organizaciones. Tienen como objetivo promocionar a la empresa que representan y
recoger la informacién pertinente que fluye durante el evento para transmitirsela a
su empresa. En este sentido, podemos considerar estos representantes como los

"gatekeepers" de las empresas para acceder a las oportunidades econdmicas y las
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tendencias del mercado. La dimension multinivel de este sistema social es visible

ya que los actores tienen un doble estatus (individual y organizacional).

Proponemos de explorar esta perspectiva multinivel de la construccion social de los
mercados del caso del mercado de contenidos audiovisuales en Africa subsahariana.
A través del andlisis de un salén donde compradores y vendedores se relnen para
vender y comprar programas de television en Africa, tratamos de comprender la
estructura de este mercado a través de un analisis conjunto de redes inter-

individuales y entre inter-organizacionales.
El caso del mercado audiovisual africano

Proponemos estudiar un salén internacional de distribuciéon de programas de
television en Africa sub-sahariana. Este salén relne a las diversas partes
interesadas con el objetivo comin de compra y venta de programas para su
difusiéon en los canales de televisién en Africa. La cadena de valor del sector
audiovisual es relativamente compleja, entre el productor y el espectador hay
muchos intermediarios con papeles muy diferentes: productores de contenido,
distribuidores de contenidos, teledifusores, fabricantes de satélites, proveedores de
capacidad satelitales, operadores de cable, disefiadores y distribuidores de pack de
canales,... Sin embargo, para simplificar es posible dividir la cadena de valor en
tres etapas claves: la produccion de programas, la distribucién y la difusién. El
saléon que estudiemos concierne a la segunda etapa, es decir, la distribucién y la

adquisicién de derechos de difusién de programas.

Asi, tenemos por un lado, a los vendedores de programas que puede ser empresas
de produccion audiovisual, grupos de medios e intermediarios internacionales de
distribucién. Por otro lado tenemos a los compradores de programas que pueden
ser canales de televisién que tratan de completar su parrilla de programacion, o
intermediarios que compran para revender los derechos de transmisién a nivel
local. Por lo tanto este mercado es un mercado de profesionales (un mercado de B
to B): los actores individuales son en su mayoria vendedores de profesion,
responsables de la adquisicion de los canales de television o responsables de la
programacion. Las relaciones entre compradores y vendedores son altamente
personalizadas, estas personas se conocen entre si y se relinen periddicamente (o
por lo menos lo intentan). Esta etapa de la cadena de valor de la industria
audiovisual es una operacion clave, ya que define lo que sera transmitido en cada
pais. La economia del sector audiovisual aparece aqui como una forma de
intermediacion y de prescripcidén (Hatchuel, 1995; Benghozi & Paris, 2003). Esta
etapa de la cadena de valor impacta y determina el patréon de consumo del cliente

final, es decir el espectador.
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El sector de la distribucidn se caracteriza por la importancia de salones, festivales y
conferencias que reunian los actores de la profesion. Estos eventos son muy
comunes en los sectores audiovisuales y dan el ritmo de las agendas de los actores.
Relunen a compradores y vendedores de contenido de todo el mundo para conocer
a los clientes potenciales y proveedores. Estos eventos son mercados concretos,

donde la oferta y la demanda se encuentran cara a cara.

Para comprender el caso de la construccion del mercado de la distribucién
audiovisual en Africa, debemos dar algunos elementos histéricos. Los canales de
televisién africanos aparecen después de la descolonizacién, época en la cual los
gobiernos africanos desarrollan los medios de comunicacidn nacionales para
fortalecer su poder. Hasta principios de los afios 90, el panorama de los medios de
Africa se ha caracterizado por el monopolio de los canales publicos cuyo principal
programa fue el telediario. Poca atencion se le dio al resto de la parrilla
programatica. La esfera comercial estaba practicamente ausente de la televisidon
africana marcada por un papel esencialmente politico. El punto de partida del
mercado audiovisual en Africa parece estar dado por la liberalizacion - en el sentido
econdmico - durante los afios 80 de la prensa en varios paises de Africa, y de la
radio en los afios 90. Asi aparecieron poco después los canales privados de
television. Grupos especializados en los medios de comunicacién aprovechan el
contexto de desapariciéon de los monopolios para invertir en la television. Hoy,
habrian m&s de 400 canales de televisidon privados y publicos en Africa

subsahariana.

Recientemente, el mercado africano ha sido testigo de una explosiéon de inversiones
en los grupos de medios de comunicacién locales y extranjeros. En los paises mas
dindmicos (especialmente en el este de Africa) observamos una explosién de la
tecnologia digital con el lanzamiento de plataformas de satélite o TNT. Inconcebible
hace una década, la idea de la competencia entre las cadenas de television
comenzd a aparecer. Atraer al espectador se convierte en un aspecto central y en
un elemento clave de esta competencia. En esta situacidon, las cadenas se ven
obligadas a invertir en nuevos programas para diversificar su oferta y asi captar a

la audiencia.

El telediario no puede ser la pieza central de una televisién que deben tratar de
completar su parrilla de programacién para atraer a los espectadores para cada
horario de la parrilla. Hasta ahora, estas cadenas nunca habian hecho adquisiciones
de programas y generalmente no tienen servicios de adquisicidon ni administracion
publicitaria. Ademas, la falta de los recursos asignados a la adquisicion de

contenido, asi como el aislamiento de estas cadenas africanas hacia de Africa un
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continente olvidado de los distribuidores de programas. Lo que marca el mercado
audiovisual africano hoy es su falta de recursos financieros. Los auspiciadores son
pocos y no permiten crear margenes econdmicos significativos para las cadenas.
Los fondos publicos - cuando los hay - se utilizan principalmente para las
operaciones internas, evitando asi ciertas inversiones, como la adquisicién de
programas. Ademas, el mercado audiovisual africano sufre de lagunas en la

regulacién, en particular, en relacién con el problema de la pirateria.

Hay que subrayar que la situacion es muy diferente: en Africa francéfona, es decir,
en las antiguas colonias francesas y el Congo, o en el Africa angléfona. La situacion
econdémica que acabamos de describir es principalmente la de la Africa francéfona.
El Africa angléfona sufre el mismo tipo de lagunas, sin embargo, en estas regiones
el sector audiovisual empieza a seguir una ldgica de produccién industrial?, y las
cadenas estan estableciendo administraciones publicitarias y creando fondos para la

adquisicion de contenidos.

Cabe destacar que los distribuidores internacionales se estan interesando
crecientemente en el mercado africano. La aparicion de nuevos medios de
comunicacioén, el escaneo, y en especial el entorno econémico han reducido en gran
medida el precio de venta®, obligdndolos a buscar nuevas oportunidades de
ingresos a través de una diversificacion geografica. Es en este contexto se cred el
salén DISCOP Africa cuyo objetivo es reunir a los cadenas de televisiéon africanas y
a los distribuidores de contenidos audiovisuales a nivel internacional. DISCOP
acompafia el proceso de mercantilizacion del sector de la distribucidon audiovisual en
Africa. Ademds, la reunién de representantes de las cadenas africanas permite
reagrupar una industria previamente fragmentada. Los actores pueden comparar lo

gue esta sucediendo en su pais con lo que sucede en otros paises.
El salon Discop

El salon es organizado en un hotel dos veces al afio en varias capitales africanas:
En Dakar (Senegal) y Nairobi (Kenya) en 2009 y 2010 y en Accra (Ghana) en 2011.
El hotel se encuentra generalmente aislado y una parte estd reservada
exclusivamente para el evento. Las entradas son limitadas a los participantes
acreditados, lo que hace que sea un area de mercado relativamente cerrada en la
que los participantes estan concernidos por el evento. Todos estos actores tienen
perfiles diferentes. El organizador del saléon agrupa estos participantes en 5

categorias:

4 Sobre todo en Nigeria, donde la produccidn, simbolizado por el concepto "Nollywood", es de miles de
horas de ficcidn y peliculas al afio.

5 Debido a la reduccién de los inversiones de la publicidad, ingresos mayoria de los cadenas de TV

120



Los compradores: Esta es la categoria mas representada en el salon.
Encontramos principalmente directores de adquisicién de programas o presidentes
de cadenas africanas, distribuidores intermediarios locales que tratan de adquirir
los derechos de difusion de programas para redistribuirlos en su pais y
representantes de grupos internacionales de medios de comunicacion que tienen

cadenas locales o continentales.

Los Vendedores: Esta categoria comprende en primer lugar proveedores de
contenido, es decir, los productores, los intermediarios de distribucidon o grupos de
medios internacionales. Por otro lado, esta categoria considera actores que no
participan en la compra y venta de contenidos pero que quieren conocer a los
representantes de las cadenas de television locales por otras razones: vendedores
de frecuencias satelitales, pack de cadenas o grandes cadenas publicas de
Informacion internacionales quienes desean ser difundido en los packs de canales

africanos.

Productores: En esta categoria estd compuesta de pequeios productores
africanos invitados a las conferencias y debates. Tienen stands que les permiten
presentar sus productos a los compradores. Podemos considerarlos como

"vendedores pequefios".

Visitantes: Otros participantes que no suelen participar directamente en la compra
y venta de programas de televisidon. AlUn asi, pueden ser parte de la industria
audiovisual, que les da un papel importante en el salén: politicos, embajadas,

consultores y periodistas.
Staff: Se trata de los representantes de la empresa organizadora del salon.

Estas categorias representan las personas, no las organizaciones. Aunque en el
salon estas funciones son a menudo exclusivas, es posible que una empresa este
representada tanto por los vendedores, los compradores y visitantes. Por otro lado,
un individuo asimismo puede registrar tanto como vendedor y como comprador al

mismo tiempo®.

Concretamente, el salon estd organizado en varios pisos. Cada piso dispone de
varias salas, que estan compuestas por stands que son utilizados por los
vendedores. Todos estos espacios no son equivalentes. Los vendedores pueden
alquilar diferentes tipos de stands, desde la simple mesa adornada del nombre de
la empresa a la habitacién del hotel completamente cerrado y equipado con varias

pantallas que les permite presentar sus programas. Existe una jerarquia entre estas

6 Solo uno de los participantes de la pasada edicién fue en este caso.
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casetas que puede jugar en varios aspectos: visibilidad, prestigio y funcionalidad.
Las empresas también pueden invertir en su visibilidad auspiciando el evento.
Pueden proyectar sus programas en las pantallas en todo el hotel, instalar banners,
posters, carteles y colocar sus logotipos en las bolsas disponibles a cada
participante. Los compradores, circulan en las diferentes casetas para reunirse con
los proveedores, consultar los programas en sus catalogos, ver extractos y tomar
decisiones de inversién. Ademas, los participantes registrados como vendedores y /
o compradores tienen una plataforma en la pagina web del evento que les permite
consultar la lista de los participantes, organizar y planificar sus agendas de
reuniones. Los actores pueden identificar qué tipos de programas (animacion,
documental, concursos, peliculas...) son vendidos por quien y proponer una reunion

en el saldon a través de esta plataforma.

Esta plataforma es muy usada en el salén, debido a que la mayoria de los
participantes no se conocen de antemano. Como la utilidad o la eficacia de cada
reunion es relativamente incierta para cada uno de estos actores, este servicio
puede ser de ayuda para identificar clientes potenciales o proveedores. Sin
embargo, las reuniones informales siguen siendo el aspecto mas importante en este
tipo de eventos. En efecto, si una gran parte de los encuentros se realizan durante
reuniones formales, muchos encuentros se efectlan alrededor de conferencias,

cocteles y fiestas organizadas al fin de dia.

Un analisis de las redes de interdependencia entre los participantes
del salén

De alguna manera el salén DISCOP institucionaliza el mercado de la distribucién
audiovisual en Africa. El aislamiento de las cadenas de Africa y la falta de interés de
los distribuidores internacionales para el continente hacia dificil el encuentro entre
la oferta y la demanda. Dando un marco concreto y fisico al mercado, DISCOP se
convierte en un arena de mercado (White, 1992), que pueden formar las primeras

alianzas comerciales a través de las relaciones creadas.

En ese lugar, los compradores y vendedores se encuentran en una situacién de
incertidumbre. De hecho, la mayoria de los proveedores prospectan compradores
africanos por primera vez y estan claramente descubriendo este mercado. Aunque
los salones puede ser una oportunidad para mantener la relacién con sus clientes,
DISCOP esta orientado a los negocios y a la blisqueda de nuevas relaciones. Para

aclarar, una gran parte de los vendedores no conocen la situaciéon del mercado
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africano y, por tanto, existe una fuerte incertidumbre sobre el reconocimiento de

los actores clave, el nivel de precios o el tipo de programas exitosos en esta area’.

Ademas a causa de los problemas inherentes al mercado africano, los vendedores
se enfrentan al riesgo de impagos y a la pirateria. Lo que estad en juego
principalmente para los vendedores es identificar oportunidades comerciales y
seleccionar socios confiables. Para reducir esta incertidumbre los proveedores debe
ser capaces de obtener informaciéon precisa sobre actores especificos. Esta
informacién se obtendra en parte de sus colegas o competidores. De hecho, suelen
intercambian informaciéon acerca de sus propias experiencias de ventas
internacionales. Pero también buscan esta informacién con los compradores que
son los principales expertos en su mercado. Esta informaciones pueden incluir
informacion sobre el tipo de programas que los cadenas buscan, los tipos de
derechos especificos buscados, informacién sobre la persona y su manera de
negociar o las condiciones del mercado (paises en los que el mercado esta
creciendo y donde las cadenas empiezan a detener los medios para la adquisicion)
sobre las parillas de programacion, la actividad comercial de los competidores vy, a
veces los precios de transaccion. En definitiva, toda esta informaciéon permitird al
vendedor aprovechar las oportunidades de negocios y seleccionar los compradores

mas confiables para reducir la incertidumbre.

Por otro lado, los compradores se encuentran igualmente en una situacion de
incertidumbre. Como ya hemos senalado, las cadenas de television africanas estan
relativamente aisladas. El DISCOP es una manera para que ellas puedan encontrar
nuevos distribuidores y diversificar sus fuentes de contenido. Gran parte de su
tiempo se dedica a encontrar nuevos proveedores. Por otra parte, una gran parte
de los compradores de DISCOP nunca ha visitado un salén antes. El DISCOP es,
pues, el primer y Unico evento de este tipo en el que participan. Por lo tanto, su
objetivo - para adquirir programas externos, por supuesto - es recopilar
informaciones sobre el entorno, aprender cdmo funciona, lo que se transmite en
otros paises, modas y tendencias... La adquisicion de informacién sobre el mercado

por lo tanto, serd una actividad importante de los compradores.

Por lo tanto, los actores se ven obligados a cooperar para protegerse contra los
riesgos pero permanecen competidores por posicionarse en el mercado. Este
fendmeno es ahora comunmente llamado "coopetition" (Brandenburger y Nalebuff,

1986). Suponemos una racionalidad social de los actores que son capaces de

7 Todos los vendedores no se encuentran en este caso. Algunos son parte de este mercado desde hace
varios afios y conocen sus condiciones y su funcionamiento. Asi, hay diversidad en los motivos de
participacion para los vendedores en funcion de su conocimiento del mercado. Entonces hablamos aqui
de los vendedores de un punto de vista general.
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endogeneizar la estructura relacional y tratar de cambiarla a su favor (Lazega,
2009). En cada saldn los actores tratan de adquirir estatus e invierten en nuevas
relaciones para moverse dentro de esta estructura y posicionarse en el cruce de

flujo de informacidn y de recursos para obtener oportunidades.

Para estudiar a este sistema de interdependencia, hemos realizado una encuesta
durante el salén organizado en febrero de 2011 en Accra (Ghana) para recoger
datos de redes completas a ambos niveles. Hemos hecho un estudio etnografico
antes del salon (veinte entrevistas). Este estudio ha identificado los recursos
sociales que circulan en este tipo de eventos. A continuacidon, hemos procedido
mediante la distribucién de cuestionarios sociométricos entre los participantes. El
numero de participantes es de 300, entonces hemos decidido hacer esta
distribucion a todos los actores, en vez de hacer una definicion de una
subpoblacion. Dos preguntas sociométricas se propusieron a los encuestados en el
cuestionario, una fue para conocer el intercambio informal de informacion entre los
participantes, la segunda concernié contratos entre compradores y vendedores. A
partir de las preguntas, presentamos la lista de los participantes a los encuestados.
Cada entrevistado debe marcar con una cruz los nombres de las personas con

quienes tienen este tipo de relaciones.

La informacion, como hemos visto anteriormente, es el recurso basico para aquellos
actores que estan tratando de entrar en un mercado que conocen poco. Sin
embargo, esta informacion puede ser muy diversa y abarca muchas realidades
diferentes. Somos conscientes de esta heterogeneidad y multiplicidad de los
recursos, sin embargo, preferimos limitar las preguntas sociométricas para limitar
el tiempo de llenado y no interferir con la investigacion en términos de nimero de

respuestas y de calidad.

Hemos recogido las respuestas de 155 participantes. Las respuestas a la pregunta 1
(solicitaciones por informaciéon entre individuales) constituyen nuestro primer nivel,
es decir, la red inter-individual. La red puede ser identificada y considerada como el
sistema de intercambio informal de los recursos sociales entre los participantes. A
partir de la segunda pregunta (contratos entre empresas) se propone reconstruir la
estructura econémica del mercado y no solo de este salén. De hecho, no se aplica
solamente a los contratos firmados durante el saldn, sino en todo el afo anterior.
La firma de los contratos en realidad puede tomar mucho tiempo (a veces mas de
un afio) en el sector audiovisual. Por tanto, es dificil para un vendedor de asignar
una venta a un evento en particular. Para él, serd luego de muchas conversaciones,
discusiones y reuniones que han llevado a un acuerdo. Por lo tanto, reconstruimos

una estructura econdmica mas perdurable que la del salén. Aqui el individuo
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responde a la pregunta no solo por él sino por su empresa, la persona no cita a otra
persona sino a una empresa. Por lo tanto, se decidid examinar esta relacién no
como una relacion inter-individual, sino como nuestro segundo nivel: la red de
transacciones comerciales. Para esto, sumamos todas las citas de empresas (el
numero de veces que los actores de la empresa citan otra empresa, y el nUmero de
veces que su empresa ha sido citada por otros individuos) y binarizamos cada uno
de estos vinculos. Este método nos permite tratar el contrato como una relacion
entre dos empresas. La red cuenta 33% de relaciones reciprocas, lo cual es
relativamente bajo. Decidimos no obstante de simetrizar estos vinculos para
gestionar correctamente estos datos. En efecto, el contrato sélo puede ser
reciproco por definicién. Es posible que algunos actores se hayan negado a revelar
ciertos contratos, o simplemente que se hayan olvidado debido a su escasa
importancia en términos de valor monetario. También es probable que una persona

no sea consciente del contrato si fue hecha por uno de sus colegas.
Una primera mirada en la estructura relacional del salon

Antes de examinar estas redes simultdneamente en una perspectiva multinivel,
debemos entender qué tipo de estructura relacional nos interesa. Presentaremos
aqui algunas de las caracteristicas de la red global formada por el intercambio de
informacién entre los actores individuales, es decir, nuestra red de nivel 1 y los
contratos entre empresas. Simplificamos la red por una agrupacion de los actores
con sus papeles en el salén y con sus originas geograficas. Obtenemos una
estructura simplificada de estas dos redes (Fig. 2) que nos permite descifrar

rapidamente esta estructura social y econdémica.

En esta representacion de la red, se elimina el grupo "Staff", es decir, el grupo de
los organizadores del evento. En efecto, si lo tenemos en cuenta, la red de
intercambio de informacién toma una forma de estrella que hace dificil la lectura.
De hecho, estos actores, especialmente dos de ellos, son una fuente esencial de
informacidn para los otros actores porque tienen un gran conocimiento del mercado
y actlan como intermediarios para introducir a los actores entre si. No vienen para

comprar o vender, sino organizar y estructurar este mercado emergentes.

El objetivo aqui no es presentar la red en detalle, sino entender de qué tipo de red
hablamos y describir la estructura general. Podemos ver que el intercambio de
informacion (flechas azules) aparecen principalmente entre compradores vy
vendedores, aqui es donde se encuentra la mayor densidad. Por otra parte, estas

relaciones son mas o menos reciprocas. En paralelo, los contratos son en su

8 Un estudio de la actividad del "creador de mercado" es uno de los objetivos de investigacion futura.
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mayoria firmados entre los vendedores y los compradores, aunque hay algunos
flujos comerciales entre los vendedores que designan cesiones de derechos para

territorios determinados entre los vendedores.

Compradores

SN
& el \\ "“"
N 9N

Visitantes

Compradores
de Africa

‘ anglofona

Figura 2: Red simplificada de intercambio de informacién y de contratos entre los participantes del

Productores

locales

salon (los actores son agregados con atributos geograficos y de papeles)

Se trata entonces de una estructura de mercado relativamente simple donde los
vendedores que deseen explorar nuevos territorios buscan informacién sobre
oportunidades comerciales con las personas directamente afectados por el mercado
y por lo tanto mas conscientes del contexto local, es decir los compradores
africanos que conocen la composicion, el nivel de desarrollo y las tendencias en
cada uno de sus mercados locales. Sin embargo, todos estos grupos no
intercambian informacion con todo los otros grupos, parece que hay algunas
posiciones especiales. Sin entrar en detalles, observamos que existe un medio
francéfono con una fuerte relacion entre vendedores franceses y compradores de
Africa francofona. Los compradores del Norte estdn a menudo compuestos por
cadenas panafricanas, o cadenas europeas dedicadas a la didspora. Este grupo esta
compuesto en parte de franceses, lo que explica el fuerte vinculo entre este grupo y
los vendedores franceses. Este grupo de compradores del Norte es también el Unico

grupo de compradores en contacto con casi todos los grupos de vendedores,
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mientras que otros compradores estan en contacto sélo con algunos grupos
particulares. Los compradores del norte son el grupo de los compradores con mas

dinero para la adquisicion.

Subrayamos también el caso de los vendedores africanos que es una excepcion: es
el Unico grupo de vendedores que no busca ninguna informacion (tienen el mas
bajo score de grado de salida), pero son muy solicitados por otros grupos de
compradores. Estos actores estan en realidad muy bien establecidos en el mercado
africano. Tienen una gran ventaja ya que antes de la reciente liberalizacion del
mercado, se encontraban en una posicién cuasi-monopdlica. Podemos concluir que
estos actores tienen un buen conocimiento del mercado y necesitan muy poca
informacién para mantener su posicién. Este grupo es también el grupo que firma
mas contratos en el mercado, estan en relacidn comercial con las cadenas de
television locales y algunos grupos de vendedores de quienes compran los derechos

para vender los programas al nivel local.

Ademas, los productores locales aparecen aislados tanto en la red de intercambio
de informaciéon y en la red de contratos. Estos actores estan invitados a las
conferencias organizadas al lado del salon. Siguen siendo, sin embargo, para otros

actores "pequenos" y estan aislados del resto del mercado.

Algunos grupos son altamente cohesivos. El caso de los vendedores franceses es
particularmente interesante, ya que tiene mas del 23% de densidad, lo que hace el
grupo mas cohesivo, lo que significa que muchos vendedores franceses
intercambian informacion con otros franceses. Encontramos este fendmeno en una
menor extension con el grupo de vendedores ingleses que tienen mas de 6% de
densidad (la densidad global de la red es de 3%). Asi, hay relaciones dentro de los
papeles formales en el salén, es decir, entre vendedores y compradores, pero estos
vinculos no son aleatorios y parecen seguir en parte una logica nacional. Los
vendedores buscan informacién con otros vendedores de un mismo territorio. No
podemos hablar del grupo de vendedores y del grupo de compradores, como con
un analisis formal del mercado, porque cada grupo tiene una posicidon especifica.
Por ejemplo, los compradores de Africa francéfona no intercambian informacién con
las mismas personas que los vendedores africanos angléfonos o vendedores de
Norte América. Hay una estructura social que se construye socialmente y se
estabilizd temporalmente. Esta estructura también deja aparecer modelos de
negocios (business model) especificos: todos los grupos de vendedores no tienen
relaciones comerciales con todos los grupos de compradores. Vendedores africanos
parecen por ejemplo dirigidos a todos los compradores locales, mientras que otros

vendedores se centran principalmente en los compradores del norte.
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Hacia un analisis multinivel

Esta breve descripcién de las dos redes nos da la estructura general del sistema
socio-econémico. Ahora vamos a focalizarnos en un enfoque diadico, centrandonos
en los dos tipos de relaciones estudiadas y su dualidad. Como hemos visto, desde
el momento en que se firma un contrato entre dos organizaciones, este vinculo no
se puede considerar como una relacién entre dos personas, sino que se convierte
en un vinculo institucionalizado entre las dos organizaciones. Teniendo en cuenta
estas dos redes superpuestas por el linked design que permite tener en cuenta la
agregacion de dos contextos estructurales. El resultado final es un meta-red
multinivel (Brailly y Lazega, 2012; Lazega et al., 2010.). El primer nivel consiste
en las relaciones de intercambio de informacién entre los individuos en el salén. El
segundo nivel consiste en los contratos de compra y venta entre las organizaciones.
Estos dos niveles estan conectados por los lazos de afiliacion de los individuos a las

organizaciones.

Para aproximarse a la estructura de esta meta-red, hemos decidido centrarnos en
las sub-estructuras relacionales formados por las relaciones entre individuos y entre
organizaciones. Este enfoque proporciona un medio para entender la construccion
de la red y capturar a los procesos de formaciéon de varios niveles. Holland y
Leinhardt (1976) hacen hincapié en la importancia del analisis de sub-estructuras
relacionales para comprender la estructura general de las redes sociales. Han
identificado sub-estructuras triadicas en redes de sentimientos y han desarrollado
un indice estadistico que mide la desviacién con respecto a un modelo aleatorio. El
analisis de cada tipo de triada permite entender cémo se estructura una red social
global y introduce un andlisis de la transitividad en las redes sociales. Tomamos
este enfoque aqui en parte para no centrarnos en las sub-estructuras triadicas, sino
en las sub-estructuras tetradicas formadas por las redes inter-individuales e inter-

organizacionales.

Retomamos las sub-estructuras multinivel generadas por Brailly y Lazega (2012).
Estos han distinguido 10 sub-estructuras multinivel basadas en la ausencia,
presencia y orientacién de los vinculos que aparecen en cada nivel. En nuestro
caso, el primer nivel se compone de relaciones orientadas (solicitaciones de
informacidn), pero el nivel 2 tiene vinculos simétricos (contratos de compra y venta

de programas). Entonces conservamos cinco sub-estructuras.
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Figura 3 : Cinco sub-estructuras multinivel (Brailly & Lazega 2012) que tomamos por la
analisis

Cabe senalar que para este analisis tomamos solo en cuenta las sub-estructuras
compuestas de actores con el papel de comprador o vendedor. De hecho, los
visitantes y el staff no compran ni venden. En paralelo, los productores locales
contratan muy poco. Esto se refleja en la ausencia de vinculos al segundo nivel, y
por lo tanto provoca sobre-representados sub-estructuras con ninguna relacion
entre las organizaciones. De hecho, sbélo se consideran las sub-estructuras

formadas por los actores con el papel de vendedores o compradores.

En primer lugar describimos cada sub-estructura y las interpretaciones que
podemos hacer de esta. En nuestro caso el segundo nivel refleja una estructura de
mercado, la relacién entre los niveles es fuerte, ya que en gran parte es debido a
las actividades de los actores individuales. Estos actores son comerciales
profesionales, y construyen en gran parte el segundo nivel por su actividad.
Disefiamos estas sub-estructuras mas bien como un proceso de construccién de

abajo hacia arriba.
MS2: Vinculo individual orientado

Las organizaciones no estan conectadas, pero hay un vinculo dirigido entre

individuos. Esto puede reflejar una solicitud unilateral de informacién. En nuestro
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caso, la sub-estructura puede reflejar una simple busqueda de informacion rapida,

una prospeccion sin compromiso entre las organizaciones.
MS3: Vinculo Individual reciproco

Las organizaciones no estan conectadas, pero existe una relacion reciproca entre
individuos. El vinculo entre los individuos seria independiente de las empresas. Esto
refleja un intercambio reciproco de informacién entre individuos sin que se traduzca
por un contrato. También es posible que se trate de un intercambio de informacion
entre los empleados de empresas mas o menos similares, en competicion o en

nichos muy diferentes, lo que explica la ausencia de contrato.

Estas dos primeras sub-estructuras se refieren a casos donde la red inter-individual
es completamente independiente de la red inter-organizacional. Asi pues, podemos
considerar que estas sub-estructuras son indicativas de una accién de prospeccién
de los actores, un descubrimiento del mercado o de un posicionamiento relacional

para iniciar negociaciones.
MS4: Vinculo organizacional

Los individuos no estan conectados pero existe un vinculo entre las organizaciones.
Esto significa que existe una relacién entre organizaciones independiente de un
vinculo individual. En nuestro caso, el contrato puede ser firmado antes del saldn,
las empresas han tenido la oportunidad de encontrarse en otro contexto. También
es posible que una negociaciéon rapidamente llegara a conclusién sin que un
intercambio real de informacion fuera necesario. El contrato habria concluido sin
interaccién profunda entre los individuos. Esta situacion es indicativa de un
desacoplamiento porque la asociacion de las organizaciones no seria la
consecuencia de la accion de los representantes en el saldn, sino del conjunto de la

empresa.
MS6: Vinculo individual orientado y vinculo organizacional

Existe un vinculo orientado entre los individuos y un vinculo al nivel de las
organizaciones. Esta estructura podria deberse al hecho de que la relacion
interpersonal proviene principalmente de una persona (el receptor de la relaciéon),
guien tendria un gran conocimiento del mercado. El vinculo inter-organizacional

esta encastrado en la red de - al menos - uno de los individuos.
MS9: reciprocidad individual y vinculo organizacional

Las relaciones entre los individuos y entre las organizaciones son reciprocas. Es una

situacion de encastramiento con relaciones bilaterales entre los actores. El contrato
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entre las organizaciones se debe enteramente a la relacion de los dos individuos.

Se conocen, intercambian informaciones y asi inician el contrato.

Estas dos Ultimas estructuras reflejan el proceso de encastramiento. La relacién

contractual entre las empresas se inicia al nivel individual y parece ser dependiente.

Tratamos de identificar cada una de estas sub-estructuras en la red multinivel. El
objetivo por ahora es sélo contar cuantas veces aparece cada una de estas sub-

estructuras®.

MS2 462
MS3 55
Ms4 213
MS6 154
MS9 38

Figura 4: Censo de todos los tipos de sub-estructuras tetradicas en la red multinivel del salén

Observamos que las estructuras menos densas aparecen a menudo, es decir las
estructuras 2 y 4, que se componen de vinculos en un solo nivel. Las sub-
estructuras reciprocas, es decir 3 y 9 son menos frecuentes. Estos resultados dan
pequenos elementos para el analisis cuando son estudiados solos. Nuestro objetivo
es entender las caracteristicas de estas sub-estructuras y entender las condiciones

de su emergencia.

Para entender la composicion de estas estructuras, los caracterizamos con diversas
variables tetradicas. Cada sub-estructura se compone de cuatro actores: dos
individuos y dos organizaciones. De este modo podemos caracterizarlos por los
atributos de cada uno de estos cuatro actores. Hablamos aqui de variables de
interaccién. Al final, mantenemos seis variables de interaccion que representan 20

modalidades.°

e la frecuencia de la presencia de los actores en el salén: El actor es "habitué"
si participaba mas de dos veces a las ediciones anteriores del salén, es
"novice" en el caso contrario. Entonces, la variable de interaccion tiene tres

modalidades:

° Sub-estructuras sin vinculo ni al nivel de los individuos ni al nivel de las organizaciones fueron
excluidas del analisis.

10 E| andlisis se realiza en francés, los nombres de las variables no las hemos traducido , por esta razén
utilizamos nombres en francés en esta parte

131



o habitué/habitué
o habitué/novice
o novice/novice

e FEl papel de los actores en el salén: Puede ser un "acheteur" (comprador) o
"vendeur" (vendedor). La variable de interaccidon puede adoptar tres formas:

o acheteur/acheteur
o acheteur/vendeur
o vendeur/vendeur

e Homofilia o heterofilia de pais de origen de la empresa: Si dos empresas son
de un mismo pais, la sub-estructura se considera como homofila, a lo
contrario se considera como heterofila. La variable de interaccién tiene dos
formas:

o Homophile_pays
o Hétérophile_pays.

e E/ nivel de prestigio de los actores individuales: Utilizamos aqui Ila
terminologia de los poissons (peces) y mares (estanques) de Lazega et al.
(2007; 2008) para caracterizar el doble posicionamiento de un individuo en
una estructura multinivel. En nuestro caso, si una persona tiene un score de
grado interior'! mas alto que el grado interior medio de la red inter-individual,
se considera como un grand poisson (GP o gran pez), a lo contrario se
considera como un petit poisson (PP o pez pequeio). Esto nos da tres formas
para caracterizar una sub-estructura con este criterio:

o GPGP : Si concierne Unicamente a grand poissons
o PPPP : Si concierne Unicamente a petits poissons
o GPPP : Si concierne a un petit poisson y un grand poisson

e FEl nivel de prestigio de las organizaciones: De la misma manera, si una
organizacion tiene un grado mas alto que el grado medio de la red inter-
organizacional, se considera un grande mare (GM o gran estanque) en el
caso contrario, se considera un petite mare (PM o pequefio estanque). Esto
nos da tres formas para caracterizar una sub-estructura con este criterio:

o GMGM : Si conierne Unicamente a grandes mares

o PMPM : Si concierne Unicamente a petites mares

1 El grado interior es igual al nimero de vinculos dirigidos a este actor, es decir, el nimero de veces
que un actor es citado por los otros. Podemos considerarla como una medida del prestigio de un actor.
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o PMGM : Si concierne a un petite mare y a un grande mare

e La frecuencia de presencia de los actores en el territorio africano: Algunos
actores viven en el territorio africano (la modalidad descrita aqui AFRIQUE).
Algunos estan familiarizados con el continente y han estado presentes mas de
dos veces durante el afio (que se describe aqui por la modalidad SOUVENT
gue se traduce por “a menudo”) mientras que los otros que estdan menos
acostumbrados si han estado presentes menos de dos veces en el continente
(RAREMENT que se traduce por “rara vez”). La variable de interaccién tiene
cinco modalidades:

o Afrique/Afrique

o Afrique/Souvent

o Afrique/Rarement

o Souvent/Souvent

o Souvent/Rarement
o Rarement/Rarement

El objetivo aqui es de caracterizar a las sub-estructuras identificadas mediante
estas variables de interaccidon para revelar los procesos locales sociales que
subyacen a la aparicion de estas sub-estructuras. Caracterizar estas sub-
estructuras permite entender quienes de los actores tienden a tener relaciones de
intercambio de informacion y relaciones econdmicas encastradas o desacopladas.
La descripcion de estas caracteristicas permite una aproximacion de la causalidad
de estos procesos. Realizamos un analisis de correspondencia multiple (ACM) para
describir las sub-estructuras con todos estos atributos. Para comprender las tablas
estadisticas sobre las cual trabajamos, el contenido de cada linea representa una
sub-estructura identificada. Cada una de las columnas representa los atributos de
las organizaciones y de los individuos que conforman estas sub-estructuras. Los

ejes del ACM estan determinados a partir de estas variables de interaccion.

Los tres primeros factores del ACM nos permite explicar casi 30% de la inercia.
Mantenemos estos tres factores principales para el andlisis. A continuacién,
ponemos sobre estos tres ejes identificados por el andlisis factorial las diferentes
sub-estructuras multinivel como variables adicionales. Esto nos permite
comprender los atributos que caracterizan a estas sub-estructuras y lo que los

distingue.
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Los dos primeros ejes destacan dos dimensiones. Las variables que participan a la
construccién del primer eje son la homofilia de paises y los modalidades
SOUVENT/SOUVENT, SELLER/SELLER, SOUVENT/RAREMENT y HABITUE/HABITUE.
Estos modalidades que tiran el eje a la derecha tienen en comun de concernir
diadas multinivel homofilas de pais, interacciones entre actores externos de Africa
(actores que visitan con frecuencia o rara vez en Africa, pero no viven alli) y entre
habitués del saléon. También se compone en gran parte de interacciones homofilas
entre vendedores y actores prestigiosos (pez grande). Asi, algunas diadas son
Unicamente interacciones entre vendedores internacionales que viniendo a menudo
a Africa, que han participando a menudo en el saldn, y que parecen ser importantes
en la red de intercambio de informacion. Este primer eje parece polarizar las diadas
entre actores extranjeros y habitués con otras diadas entre locales o diadas entre
proveedores internacionales y locales. Asi, podemos hablar del eje Geografia /
iniciacion. Entre mas diadas se encuentran a la derecha del eje, mas estan
concernidas las interacciones homofilas entre actores del norte y habitués del saldn.
En contraste, entre mas las diadas se encuentran a la izquierda mas estaran
compuestas de interacciones que conciernen actores africanos no habitués del

salon.
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También se puede sefalar que los dos modalidades habitué/habitué
(acostumbrado) y GPGP (gran pez) estan muy cerca de este eje. Estas dos
variables son de hecho correlacionadas, entre mas un actor participa con frecuencia

al salén, mas obtiene informacién de los otros participantes.

Estos dos primeros factores no parecen discriminar MS2 y MS6 que se encuentran
en medio de los ejes. Estas sub-estructuras representan formas de exploracion del
mercado por los actores que se traducian por un contrato en el caso de MS6.
Interpretamos estas sub-estructuras como las formas mas comunes en un mercado

en construccion: la busqueda de informacion y la prospeccion.

Al contrario las sub-estructuras MS3, MS4 y MS9 se distinguen mucho mas
claramente. MS9 y MS3 se colocan a la derecha del primer eje y al abajo del
segundo. Estas sub-estructuras designan principalmente las interacciones
comerciales, es decir, las interacciones entre compradores y vendedores y entre los
actores que vienen con frecuencia al saldn. Por otra parte, designan interacciones
entre actores exteriores de Africa. MS3 y MS9 son, de hecho, las Unicas dos sub-
estructuras reciprocas (con la excepcion de MS4 que tiene un vinculo simétrico).
Podemos concluir que la reciprocidad en el intercambio de informacién aumenta con
el estatus social de estos actores. Ahora bien, entre mas un actor participa al saldn,
mas es reconocido por sus colegas como detentando informacidn estratégica sobre
el mercado. Se considera, pues, como un "consejero" por los otros, lo que parece
favorecer por alli su acceso a otros recursos sociales. MS9 concierne en 37% de los
casos de interacciones homofilas de pais de origen de las empresas y MS3 en 20%
de los casos. Los actores por lo tanto, parecen tener intercambios reciprocos de
informacién cuando sus empresas son de un mismo pais. Ademas, es interesante
observar que MS9, que caracteriza la sub-estructura con relaciones entre
organizaciones mas encastradas en las relaciones inter-individuales, se encuentran
entre los actores habitués de Discop Africa. Entre méas los actores participan al
salén, mas tienden a intercambiar informacién y firmar contratos entre ellos. Asi,
podemos suponer que la sub-estructura MS3 es un paso previo a MS9 y tendera

hacia la creacion de un vinculo entre las dos organizaciones.

La hipdtesis de la evolucién de las relaciones inter-individuales en relaciones inter-
organizacionales parece estar confirmada aqui. Sin embargo, MS4 parece
caracterizarse mas bien por interacciones entre "novice", es decir, interacciones
entre individuos que participan al saldn por la primera vez, entre “pequefios peces",
y entre actores con el mismo papel en el salén (entre compradores o entre

vendedores). Pero a diferencia de MS9 que corresponde a una sub-estructura
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totalmente encastrada con vinculos a cada nivel, MS4 es una sub-estructura
desacoplada. Existe un contrato entre las dos organizaciones, pero no hay relacion
entre los individuos. Este resultado es sorprendente, porque podriamos imaginar
que relaciones frecuentes entre dos individuos sean necesarias para hacer aparecer
este tipo de sub-estructura, que una participacion frecuente al salén debe permitir
una rutinizacion de este contrato que no necesita mas relaciones inter-individuales.
Esperabamos que esta sub-estructura aparezca a la derecha y al abajo de los dos
primeros ejes de la ACM. Pero es el resultado opuesto que aparece: Entre menos
los actores participan al salén, mas la relacién se desacopla. Hay tres posibles
explicaciones para este fenomeno. Algunos contratos se han firmado entre las dos
organizaciones fuera del salén y de manera independiente de los individuos que
participan al saldn. En otros casos, hay algunos actores descubriendo este mercado
que tienen una estrategia de posicionamiento en el mercado para adelantarse a sus
competidores rapidamente: es la estrategia del "sell and run"'?. En efecto, hemos
visto en el salén que algunos actores que deseen obtener rapidamente un beneficio,
tratan de concluir una transaccién durante las primeras reuniones con los
compradores. El razonamiento es el siguiente: sabiendo que los compradores
tienen medios muy bajos para la adquisicion de programas, es necesario concluir
las transacciones desde el inicio del salén para obtener el porcentaje maximo de su
presupuesto antes que sea recuperado por otros vendedores. Otros aceptan dar
programas gratuitos para que las cadenas vuelvan a ellos una vez que tienen un
presupuesto para adquisiciones. Esta sub-estructura no siempre significa un
proceso de desacoplamiento de la relacion entre dos personas, sino una estrategia
de posicionamiento en el mercado. Finalmente, es también probable que las
organizaciones que forman la sub-estructura estan representados por varios
individuos que representan papeles diferentes (compradores y vendedores), y solo
alguno de entre ellos intercambian informacién. Esto explicaria la posicién de la
sub-estructura en la parte superior del eje "comercial": Empresas representadas
por varias personas estdan en una relacidon contractual sin que todos los

representantes de estas empresas intercambian informacion.

El tercer eje no nos da informacidon crucial para la interpretaciéon, sin embargo,
parece polarizar las interacciones que involucran a los actores que rara vez van a
Africa con todas las otras modalidades. Podemos interpretar este eje como un
indicador de la distincién entre los interacciones con actores quienes tienen
intereses en el continente de las interacciones con aquellos actores quien solo

prospectan este mercado. Una vez mas, MS2, MS6 no se distinguen de manera

2 Expresidn utilizada por algunos participantes en las entrevistas
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significativa. Sélo MS3 y MS9 se colocan en la parte superior del eje, lo que indica
gue estas sub-estructuras compuestas de intercambios reciprocos de informacion
se puede encontrar con actores que tienen intereses en el mercado, que viven en

Africa o que van regularmente en Africa.

Conclusion

Utilizando al concepto (no la teoria) del encastramiento de Polanyi (1944),
adaptado por Granovetter (1984), podemos considerar la construccion de un
mercado como un proceso de desencastramiento, que en la terminologia de White
(1992) podria dar lugar a un proceso de desacoplamiento. Hemos asi establecido la
hipotesis que la construccién social del mercado seria en primer lugar un proceso
de encastramiento de las interacciones comerciales en las relaciones sociales, para
luego entrar en un proceso de desacoplamiento entre las relaciones comerciales y
sociales. Sin embargo, segln nuestras observaciones, vemos bien lo que predecia
la sociologia econdmica de White, a saber, un proceso mas dinamico, estratégico y
complejo. En la medida en que un actor participa mas frecuentemente en el salon,
sus relaciones econémicas estaran acompafiadas mas frecuentemente de relaciones
sociales entre los individuos. Esto nos lleva a pensar que, en una perspectiva
dindmica, un mercado tenderia a encastrarse en las relaciones individuales mas que
desacoplarse. Sin embargo, estamos estudiando un mercado en que las relaciones
interpersonales son muy importantes. El papel de los responsables de ventas, de
programacién o de adquisicién es clave para la construccion del mercado. Los
encuentros personales y repetidos entre estos actores son necesarios. Es evidente
gue todos los mercados no estan encastrados de la misma manera en las redes
sociales. Dependiendo de la naturaleza de los bienes intercambiados y el grado de
sofisticacion de los dispositivos de intermediacion, estos mercados pueden ser mas
o menos independientes de las redes sociales (Grossetti y Bes, 2001). Sin
embargo, podemos concluir que en un mercado conocido como B to B (Business to
business) el proceso de encastramiento del mercado sigue siendo central. Pero esto
el encastramiento también se debe a la inmadurez relativa del mercado de
programas audiovisuales en Africa que requieren encuentros inter-individuales para
prevenir de los riesgos de los contratos. Estas reuniones cara a cara son necesarias
para el establecimiento de la confianza para la contratacién. Por lo tanto, es
probable que el proceso observado sea sdélo preliminar a una forma de
descoplamiento. Seria necesario entonces observar este proceso de manera

dinamica.
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Es dificil tener en cuenta tanto la estructura social y econdmica de los mercados en
el analisis de redes sociales. El enfoque multinivel de Lazega et al. (2007, 2008,
2010) para tener en cuenta dos niveles de interaccidon, parece capturar la
estructura econdmica al considerarla como un segundo nivel. A lo largo de este
articulo hemos querido mantener esta dicotomia entre individuos y organizaciones.
Los procesos de encastramiento y desacomplamiento son dindmicos y entonces
dificiles de capturar en nuestro caso. De hecho, en nuestro mercado, es dificil
asignar un contrato a la organizacion porque vendedores y compradores son
profesionales y estan al origen de la transaccién. Estan en la iniciativa del contrato
y son a menudo los Unicos dos representantes de las organizaciones quienes se

encuentran personalmente.

Asi, para realmente comprender el efecto estructural de un nivel sobre el otro,
creemos que es necesario de estudiar un sistema de interdependencia mas variado
que una estructura de transacciones al segundo nivel. Relaciones de cooperacion,
como coproducciones, joint-ventures, coadquisiciones nos parecen necesarias para
evaluar el posicionamiento dual y multinivel de un individuo (Lazega et al., 2007) o
la red potencial por un individuo que puede ser la red de su organizacion (Lazega et
al. 2010).

El enfoque presentado en este articulo es sélo una primera etapa en el analisis. De
hecho, estos resultados deben ser complementados por un analisis que considera
simultaneamente diferentes dependencias estructurales dentro los niveles como
entre los niveles (Brailly y Lazega, 2012; Lazega, 2012) como lo permite la
modelizacion ERGM-multinivel en desarrollo (Wang, Robins, Lazega & Pattison,
2012). Estos modelos permiten plantear la cuestion de la temporalidad y de la

causalidad entre los diferentes niveles.
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Anexos

Preguntas sociométricas utilizadas durante las entrevistas

1- Trade fairs such as xxx are good ways to get informal information concerning
competitors, suppliers, clients, which programs are successful or trends in the market
during discussions or meetings. Among the people in the following list, from whom did you
obtain this kind of advice or information during or before xxx? (Could you please check
their names in the “advice/information” column?)
Excamples of advice: Is this buyer reliable? How should 1 negotiate with him? What do you think abont the
programs of this company?, I think _you should have this kind of programs in your catalogne, I think yon
should broadcast this kind of program during your primetime, it’s very successful in mzy country...

2- Among the people in the following list, with whom did you make a deal in 2010? (Could
you please check their names in the “deal” column?)

Porcentaje de explicacion de la inercia por factor de la ACM
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Representacion de las sub-estructuras multinivel en los ejes de la ACM
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