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Nota

&l proyecto Sostenuto, que reunid a siete socios de muy distinta naturaleza,
tenia el objetivo de promover la reflexion sobre la innovacion econémica y
social en el espacio Med. &l proyecto permitio la experimentacion, modelizacion
y diseminacion de nuevos modelos de gestidn y organizacidn en el sector
cultural.

Con la intencidn de realizar una contribucidn significativa y participar en
las transformaciones en curso, todos los socios de Sostenuto orientaron
sus esfuerzos a abrir el debate, contraponer opiniones, ampliar el espectro
temadtico y geogrdfico y defender una postura acorde con sus convicciones.

Las recientes crisis han reforzado la necesidad de fomentar el debate publico y
plantear visiones alternativas sobre el desarrollo.

&s en este contexto donde se enmarca la publicacion final del proyecto,
dividida en dos volimenes complementarios.

Este primer volumen, elaborado por la Unidad de Investigacidn en Economia de
la Cultura y Turismo [Econcult], del Instituto Interuniversitario de Desarrollo
Local (lIDL] de la Universitat de Valéncia, propone un andlisis econdmico de las
relaciones entre cultura, innovacion y desarrollo en Europa y en particular en el
espacio Med.

Los resultados de las investigaciones de Econcult se contextualizan en el
segundo volumen, “Cultura e innovacién (es): Europa vista desde el sur”,
coordinado por Relais Culture Europe.
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CAPITULO O 1

INTRODUCCION



La cultura como factor de innovacién econémica y social.
Un tema muy vivo

El texto que sigue tiene la pretensiéon de ampliar el entendimiento sobre las
relaciones entre el hecho cultural y el devenir de las comunidades en Euro-
pa. El documento surge de la necesidad tedrica de pensar y reflexionar sobre
un modelo plausible que nos aclare como la cultura afecta y se relaciona con
otras dimensiones de la realidad socioeconémica de un territorio, pero también
responde a la necesidad mas practica de encuadrar las acciones concretas de
los agentes culturales que han participado en el proyecto europeo Sostenuto.
A lo largo de esta aventura de tres afos, los socios del proyecto se han visto
muy constrefidos por las restricciones que impone el trabajo del dia a dia, con
todas las dificultades financieras, administrativas y de gestién asociadas a sus
propios proyectos culturales.

Las investigaciones y reflexiones que aqui se presentan son fruto tanto del
seguimiento de una discusidn emergente y muy viva que se ha establecido
en la arena académica y de los think tanks como de la interaccién con accio-
nes y organizaciones concretas a partir de dialogos, foros y discusiones con
agentes culturales de “carne y hueso”. En el marco del proyecto Sostenuto,
estos espacios de relacién se han establecido entre Marsella, Paris, Valencia,
La Toscana, Liguria, Ljubljana y Kotor (Montenegro) a partir de formatos muy
variados: encuentros profesionales, espacios de discusion al modo académico,
foros mas abiertos, seminarios, reuniones de trabajo o entrevistas.

Nuestra misiéon era “modelizar”, es decir, encontrar un modelo que aportara
evidencias de que la cultura juega un papel significativo en los procesos de
innovacidn econdmica y social. Debemos destacar que en la primavera de 2009,
cuando se inicié el proyecto, el bosque de publicaciones, articulos e informes
sobre el tema no era tan denso como lo es hoy. Si se repasan las referencias
bibliograficas de este trabajo, se podra comprobar que una cantidad consi-
derable de éstas se ubican precisamente en los ultimos tres afos, e incluso
algunos de los trabajos se fechan en el afo préximo. Dada esta aceleracidn
de los acontecimientos, algunos de los objetivos de investigacidn que se plan-
tearon al inicio del proyecto quedaron rapidamente superados por las aporta-
ciones de diversas evidencias publicadas en articulos e informes. Asi{, hemos
tenido que ir reprogramando los objetivos de nuestra investigacién casi de
forma permanente.

Al principio, el objetivo era captar con mayor precisiéon conceptos tan resbala-
dizos como creatividad e innovacién y entender cémo esos procesos y atribu-
tos se daban en las organizaciones culturales. El enfoque inicial se orientaba
hacia el andlisis conceptual y la investigacion mas orientada al andlisis micro
de las organizaciones culturales, iniciando una metodologia de investigacion
basada en cuestionarios dirigidos a organizaciones culturales. Sin embargo,
distintos trabajos muy recientes han clarificado con bastante precision algu-
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nas de las cuestiones sobre las que centrdbamos nuestras investigaciones. Si
tuviéramos que destacar algunas de estas aportaciones habria que nombrar
los trabajos de NESTA en el Reino Unido y la literatura valiente y rigurosa
de YProductions en Espafa, aslt como los diferentes informes de la UE, KEA,
la OCDE o la UNCTAD, y también trabajos més académicos de Xavier Greffe
o Jason Potts. Con todos esos materiales tratamos de confeccionar los capi-
tulos 2 y 3.

Con el objeto de aportar mayor valor afadido, estos recientes planteamientos
reorientaron nuestra investigacidn hacia el &mbito macroeconémico, analizan-
do las relaciones entre la ocupacidn en las actividades culturales y creativas
y la capacidad de crecimiento de las regiones europeas. Esta orientacién nos
vino al encuentro ante algunas de las sorprendentes correlaciones que evi-
denciaban los trabajos de Power y Nielsen, del European Cluster Observatory,
que a su vez nos llevaron a establecer contacto con el trabajo de investigado-
res que comenzaban a desarrollar estas cuestiones como Luciana Lazzeretti,
Rafael Boix, Antonio Russo, Miguel Hervas, Blanca de Miguel o Pier Luigi Sac-
co. Tal y como se refleja en los créditos, algunos de estos investigadores han
colaborado en la redaccion del presente informe, especialmente en el desarro-
llo del capitulo 4. También hemos estado muy pendientes de las conferencias
de la Regional Science Association International (RSAI) o las de la Association
for Cultural Economics International (ACEl), para tratar de capturar todas las
nuevas aportaciones relacionadas con dicha dimensién macroecondémica.
Otro tema contextual relevante ha sido tratar de entender el papel de la accion
colectiva europea en el ambito de la cultura. Lo que empezé siendo un metoé-
dico rastreo de las politicas europeas relacionadas con la cultura se aligeré
notablemente con la aparicién de informes como el “Study on the Contribution
of Culture to Local and Regional Development - Evidence from the Structural
Funds” del Center for Strategy and Evaluation Services (CSES) y ERICarts. De
todas formas, después de un exhaustivo repaso sobre la percepcién de Europa
en materia de politicas culturales, podemos decir que compartimos la afirma-
cién de C. Gordon (Gordon, 2010): “A pesar de la creciente ambicidn evidente en
la ‘Agenda para la Cultura’, el enfoque tradicionalmente tactico e incremental
de la Unién Europea no se ha correspondido hasta ahora con la retérica de la
Comisién sobre la politica cultural como un asunto de creciente y vital impor-
tancia para la economia y la prosperidad de la Unién Europea en su conjunto”.

La centralidad de las “actividades culturales y creativas”

La estructura simhélica de una comunidad siempre ha tenido un papel relevan-
te en la conformacién del espacio socioecondmico. Sin embargo, esta influen-
cia se ha ido reforzando en las dos Ultimas décadas. Como sefiala la Comision
Europea en su Libro Verde “Liberando el potencial de las Industrias Culturales
y Creativas” (2010), las fabricas estan siendo progresivamente remplazadas



por comunidades creativas cuya materia prima es su habilidad para imaginar,
crear e innovar. Todas las formulaciones sobre la sociedad del conocimiento
o de la informacién se articulan alrededor de la sefalizacién de la creciente
importancia y centralidad de la dimensidn simbélica en la ordenacién de las
relaciones sociales y econdémicas. Esta percepcidn, sin embargo, se ha con-
vertido en un cliché que no cuenta con las evidencias completas y definitivas
para explicar con claridad cudles son las causas, las variables implicadas, las
relaciones entre dichas variables y sus consecuencias.

Lo que si queremos superar es la discusién mas conceptual e ideoldgica entre
los términos “industrias culturales” e “industrias creativas”. Numerosos autores
se han dedicado en los ultimos meses a tratar de explicitar las implicaciones
de cada uno de estos términos (Potts, 2011, Cunningham, 2011, Garnham, 2011,
Zallo, 2011). En este informe utilizaremos el término “actividades culturales y
creativas”, sefalizando que no sélo nos interesan aquellas que se desarrollan
en los espacios mediados por el mercado sino que estamos hablando de todas
aquellas actividades en las que, desde una intencionalidad que va mas alla de
la simple ocupacion del tiempo de ocio, los seres humanos, como consecuencia
de sus necesidades expresivas, comunicativas y emocionales, interaccionan de
manera mas creativa o mas pasiva con flujos de informacién simbdlica, per-
siguiendo cierto impacto estético, expresivo, cognitivo, emocional o espiritual
sobre st mismos o sobre los demds. Estas interacciones se pueden materializar
en actos aislados o en espacios de relacién social y se pueden articular tanto
a través de sistemas de intercambio formales y reglados como el mercado, la
educacidn o las entidades culturales (empresas, organizaciones e instituciones)
como a través de sistemas informales y poco estructurados que aparecen como
resultado natural de la interaccién social.

Las actividades culturales y creativas podrian considerarse como una apertura
de la relacién entre economia y cultura, hasta ahora anquilosada; una relacion
que ya no se limita a cuestiones vinculadas al arte y los fracasos de mercado
(economia de la cultura) o a los fundamentos de la requlacién cultural. Al con-
trario, se pone énfasis en el papel de los medios, la cultura y la comunicacion
en la generacion de cambio y crecimiento en lo que Schumpeter llamaba el
‘motor’ capitalista. (Cunningham, 2011)

Hay que destacar que los individuos se someten a experiencias culturales
como consecuencia de sus necesidades expresivas, comunicativas, lidicas o
espirituales. Estas experiencias se desarrollan en un espacio de intercambio
cultural que implica la interaccidn con otros individuos en un determinado
entorno social o por el contrario se manifiestan como experiencias personales.
Aunque la mayoria de ellas se desarrollan en entornos de “no mercado”, cada
vez son mas las que se producen en entornos de mercado, en los que alguien
crea, produce, distribuye o consume un bien o servicio cultural a cambio de un
precio, un salario, o una renta de capital.
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A pesar de la dificultad conceptual y terminoldgica, esta perspectiva se encua-
dra en Europa en la formulacién de la Agenda de Lishoa?, ya que las activida-
des culturales y creativas se adaptan a los objetivos de “crecimiento econdmico
duradero acompafnado por una mejora cuantitativa y cualitativa del empleo”.
La importancia de los aspectos relacionados con los modelos de creacidn,
produccién, distribucion y consumo de bienes y servicios culturales tiene que
ver con la creciente dimensi6n econdmica de los intercambios de mercado de
dichos bhienes y servicios.

Clasificaciones y dimensiones

Desde principios del siglo XXI se vienen desarrollando esfuerzos crecientes
para aportar datos cuantitativos que delimiten la dimensién econdmica de las
actividades culturales y las industrias creativas. Una de las investigaciones
realizadas en esta linea ha demostrado que el sector de las industrias cul-
turales y creativas en Europa representa el 2,6% del PIB, genera més de 5
millones de empleos y es uno de los sectores mas dinamicos, con altos indi-
ces de crecimiento (KEA, 2006). Este estudio se apoya en una clasificacién de
actividades hasada en un modelo de circulos concéntricos. El modelo parte de
un nucleo de actividades creativas (patrimonio cultural, artes escénicas), en
torno al cual se sitlian en niveles subsiguientes las industrias culturales (cine,
musica, televisidn), las industrias creativas (moda, disefo, publicidad) y las
industrias relacionadas (soporte, audio y video, etc).

Sin embargo, no existe un consenso definitivo sobre la delimitacién del sec-
tor. Santagata (2009: 50-55) identifica otros cinco modelos de clasificacién de
actividades culturales y creativas: el modelo de la WIPO, basado en los dere-
chos de propiedad intelectual; el modelo de las industrias culturales, aplicado
principalmente en Francia a partir de la conceptualizacidn de la investigacion
social en cultura; el modelo del DCMS o de las “Industrias Creativas”, activi-
dades econdmicas con inputs creativos y outputs de propiedad intelectual; el
de la UNCTAD (2010), que plantea cuatro grupos de actividades: patrimonio,
artes, medios y creaciones funcionales, y por tltimo, el modelo italiano “Whi-
te Paper”, resultado del cruce entre sectores (cultura material, industria de
contenidos y patrimonio) y actividades de la cadena de valor de la creatividad
(concepcidn, produccidn y marketing).

1."Convertirse en la economia basada en el conocimiento mas competitiva y dindmica del mundo, capaz de
crecer econémicamente de manera sostenible con mas y mejores empleos y con mayor cohesién social”



TABLA 1: Industrias Creativas desde diferentes enfoques
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La definicidn de “sector creativo” de la UNCTAD es posiblemente la mas com-
pleta, ya que incluye aspectos de las Industrias Creativas, lo cultural y lo
tecnoldgico. La UNCTAD (2010, p.8) define industrias creativas como aquellas
que: “(a) son ciclos de creacién, produccién y distribucidn de bienes y servicios
que utilizan como inputs primarios la creatividad y el capital intelectual; (b)
constituyen un conjunto de actividades basadas en el conocimiento, centradas
pero no limitadas a las artes, que generan potencialmente ingresos a través
del comercio y los derechos de autor; (c) estan constituidas por productos tan-
gibles y servicios intelectuales o artisticos intangibles con contenido creativo,
valor econdmico y objetivos de mercado; (d) se encuentran en la interseccidn
entre lo artesano, los servicios y los sectores industriales, y (e) constituyen un
nuevo sector dindmico en el comercio mundial.

Por consiguiente, cada modelo ofrece unas cifras diferentes en cuanto a la
contribucion del sector a la economia, que oscila entre el 3 y 9% del PIB y el
1y 11% del empleo. Sin embargo, todos coinciden en las caracteristicas de la
dindmica y el crecimiento del sector.

Se puede comprobar que la vision institucional del concepto de "cultura" se ha
ampliado notablemente, como recoge el nuevo Marco de Estadisticas Cultura-
les de la UNESCO del ano 2009. Este marco refleja el cambio de paradigma
sobre las percepciones y la funcionalidad de la cultura.

FIGURA 1: Marco de Estadisticas Culturales de la UNESCO

Con la creciente centralidad de la dimensién cultural se esta produciendo cier-
ta estandarizacion terminolégica y cierto proceso de convergencia metodolé-
gica, pero aun queda mucho por madurar.



La aproximacién convencional

En general, hay una explicacidon convencional del crecimiento de la economia

creativa por encima de la media de la economia, y, por consiguiente, la cre-

ciente participacion en el conjunto del PIB de los paises. La creciente aporta-
cion de las actividades culturales y creativas a la economia se produce como

consecuencia de un cambio de paradigma debido a:

» La terciarizaciéon: en las economias mas avanzadas, los servicios, en los que
estan incluidas las actividades culturales y creativas, han crecido con fuerza.

» La restructuracién de la cadena de valor de muchos sectores de la econo-
mia: ciertas actividades culturales y creativas han pasado a realizar, junto
con otros servicios intensivos en conocimiento, una funcién clave como pro-
veedoras de servicios a las empresas del conjunto de la economia (disefo,
comunicacion, etc.).

» La globalizacién de la actividad econdmica: las actividades culturales y crea-
tivas son uno de los principales conductores de este proceso, con efectos veri-
ficados sobre el atractivo y la capacidad de proyeccién hacia el exterior.

» La revolucién digital: que tiene efectos sobre la estructura del conjunto de

la economia y en la que, junto con otros sectores, las actividades culturales

y creativas son protagonistas centrales. Esta revolucién tecnoldgica supone

un verdadero shock que afecta tanto a la conformacién de la oferta, con una

reduccidn notable en la produccidn de bienes simhélicos, como a la demanda,
con posibilidad de nuevas formas de consumo?.

Finalmente, este cambio se da de manera especial en Europa como respues-

ta defensiva del propio sistema productivo, que se ve pinzado por el mayor

nivel cientifico y tecnolégico de Estados Unidos y algunos espacios de Asia

y la presion de las economias emergentes en el campo de la produccién con

tecnologias medias. La cultura se convierte de alguna manera en un sector

refugio donde alin es posible mantener niveles de competitividad en un mer-
cado global.

~

Sin embargo, estas actividades no son como las demds y no operan aisladas
del resto de la economia y de otros campos sociales. La creatividad, la expre-
sion artistica, la produccién simbdlica como generadora de significados y la
comunicacion interacttian con todo el entramado socioecondmico. El impacto
de este sector va mas alld de su simple consideracién como actividad econé-
mica y hay que tener en cuenta que las actividades culturales y creativas son
capaces de activar, dinamizar, modificar y transformar las bases de la compe-
titividad socioeconémica de un determinado territorio.

2. Desde el punto de vista técnico, la digitalizacién unifica el sistema de signos, simbolos e imdgenes, homogeniza el tratamiento de
sefiales, eleva exponencialmente la velocidad de circulacién y difusion de la informacidn y facilita la conectividad de los sistemas
tecnoldgicos, asi como la movilidad que caracteriza nuestro tiempo tecno-econémico y la sociedad red. Desde el punto de vista
sistémico, la digitalizacidn facilita desarrollos cualitativos como la interoperabilidad, la transversalidad de soportes y contenidos, la
interactividad, la accesibilidad, los transformatos, la ubicuidad y los accesos mdiltiples, la compatibilidad entre la fragmentacion de
los procesos comunicativos y su recomposicidn abierta, el encuentro de lo micro y lo global, etc. (Zallo, R., 2011]

[13
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La legitimacion de las politicas culturales

Una cuestién que se olvida con bastante frecuencia es que el objetivo de las
politicas culturales no es la industria cultural o los creadores, ni siquiera la
cultura, sino, como en todas las politicas ptblicas, la ciudadania. Los sujetos
de la politica son los ciudadanos y la salud del sector creativo es un razonable
requisito instrumental que no deja de ser un medio.

La justificacidn primigenia de las politicas culturales se sustentaba en el valor
intrinseco de la cultura para maximizar nuestro bienestar. Dicho valor no se
deriva de la maxima del “arte por el arte” o del valor artistico de la obra crea-
da sino de la capacidad de la creatividad, el arte y la cultura de afectarnos
cognitiva, estética o espiritualmente y transformar nuestra dimensién social,
ciudadana, econdmica o politica, influyendo en nuestro sentido de identidad
y pertenencia, de identidad, construyendo capital social, alimentado el cono-
cimiento que nos dota de autonomia, conformando nuestra sensibilidad y la
capacidad de obtener utilidad del goce estético y amplificando nuestras capa-
cidades expresivas y comunicativas. Esto es lo que Amartya Sen entiende por
desarrollo: los pasos que transcurren en el proceso en el que mejoramos el
control individual y social de nuestro universo simbélico — la cultura — incre-
mentando nuestras capacidades para elegir acciones alternativas.

Esta justificacion conceptual de la politica cultural como parte central de la
profundizacion del desarrollo de las comunidades no significa que las actua-
les politicas culturales de los paises europeos estén legitimadas. Mas bien
al contrario. Precisamente desde esa perspectiva, el andlisis nos desvela con
bastante precisidon que las politicas culturales reales son en la mayoria de los
casos muy poco eficaces (es decir, que no consiguen los fines que declaran
persequir), muy poco eficientes (es decir, que cuando alcanzan los objetivos, lo
podrian haber hecho a través de una mejor utilizacién de los recursos produc-
tivos) y lo que es mas escandaloso, tremendamente injustas (los que soportan
sus costes son los ciudadanos con menores niveles de renta y formacién y los
que se benefician son ciudadanos con elevados niveles de ambos).

Pero también es evidente que la cultura es una vacuna de amplio espectro
que posibilita la obtencién de otras dimensiones de desarrollo. Es aqui don-
de tenemos que considerar la dimensién econémica. Nuestras investigaciones
demuestran que el tamafo de los sectores culturales es la variable mas deter-
minante (e insistimos: no una variable importante, sino la mas determinante)
para explicar las diferencias de renta per capita de las regiones europeas y
que hay una relacién causal bidireccional entre cultura y riqueza. Sabemos
también que la centralidad de la creatividad y la innovacién estd cambiando el
papel de las organizaciones econémicas y los modelos de gestidn de los recur-
sos humanos y que alrededor de este hecho se estd conformando un mercado
de trabajo liquido que combina tendencias liberadoras para el trabajo humano
que posibilitan experiencias de desarrollo personal enriquecedoras con rea-
lidades que tienden hacia la precarizacion extrema y la auto-explotacién. Es



mas, hoy ya sabemos de manera cierta que la concentracidn de actividades
culturales y creativas en un determinado territorio cambia la ldgica y el fun-
cionamiento de sus dindamicas econdmicas de forma més profunda y compleja
de lo que hablamos supuesto hasta ahora a través de la propensién a la inno-
vacion. El “campo cultural” exporta al resto de los campos socioeconémicos un
conjunto de valores que implican un replanteamiento ético y encajan mejor con
el concepto de desarrollo sostenible. Lo que resulta evidente, especialmente
en Europa, es que el contenido simbdlico y creativo de una comunidad ya no
representa exclusivamente su dimensidn cosmética sino que de alguna manera
contiene los pilares centrales de la frontera de posibilidades de su competiti-
vidad socioecondmica y determina su grado de desarrollo.

Sin embargo, ninguna de estas dindmicas es auténoma de nuestras acciones
y decisiones individuales o colectivas. El conocimiento que vamos adquirien-
do sobre las relaciones entre comunidad y cultura, junto con mayores niveles
de gobernanza, nos deberia permitir incrementar el control social de dichos
procesos para tratar de maximizar los empujes de la cultura hacia modelos
de desarrollo que amplien nuestro grados de libertad, ya sea a través de la
satisfaccion de nuestros derechos culturales, el crecimiento econdmico o la
obtencién de otros objetivos sociales, y tratar de limitar o controlar los ries-
gos que suponen las légicas de los mercados, los grupos de interés, las iner-
cias o la simple incompetencia e ignorancia. Hay que superar clichés sobre la
bondad genérica de la cultura, pero también es necesario liberarse de cole-
tillas paranoicas sobre la conspiracion de las corporaciones y las légicas de
la globalizacién.

Finalmente, lo que no nos plantea ninguna duda es que la cultura amplia
potencialmente la frontera de posibilidades de nuestro futuro. En este momen-
to, no aprovechar con inteligencia esta circunstancia seria una irresponsabi-
lidad por parte de Europa.
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INNOVACION, CREATIVIDAD
Y CULTURA: AMPLIANDQOYY
PROFUNDIZANDO SU ESQUEMA

DE RELACIONES



En los dltimos 5 o 6 afos han aparecido incontables publicaciones académicas,
informes y estadisticas de organismos europeos e internacionales que abordan
el papel de la innovacidn, la cultura o la creatividad en los procesos de desarro-
llo. La UNCTAD! sefala que “un nuevo paradigma de desarrollo esta surgiendo
de los vinculos de la economia y la cultura, que abarca aspectos econdmicos,
culturales, tecnoldgicos y sociales del desarrollo, tanto a niveles macro y micro”.
Por su parte, la UE nos reporta que las Industrias Culturales y Creativas? con-
tribuyen a reforzar las economias locales en declive asi como a la aparicién de
nuevas actividades econédmicas, creando nuevos empleos sostenibles y aumen-
tando el atractivo de las regiones y las ciudades de Europa. También la OCDE
insiste en el papel de las industrias culturales y creativas como palanca para el
desarrollo social y personal. Dichas industrias generan crecimiento econdmico
y constituyen el ndcleo esencial de la definicion de la “competitividad glocal™.
Y este fendmeno tampoco es especifico del mundo europeo y occidental, sino
que se trata de un discurso que ha calado en distintos espacios geograficos.
La Organizacion de Estados Iberoamericanos destaca en su Carta Cultural® el
valor estratégico que tiene la cultura en la economia y su contribucién funda-
mental al desarrollo econdmico, social y sostenible de la regién. En la Agenda
21 de la Cultura®, aprobada en 2004, el Foro Mundial de Ciudades y Gobiernos
Locales Unidos enfatiza que aunque no hay que percibir los bienes y servicios
culturales meramente como mercancias, “es necesario destacar la importancia
de la cultura como factor de generacién de riqueza y desarrollo econémico.”
Esta efervescencia de planteamientos evidencia, en primer lugar, que tanto
la comunidad del conocimiento - desde el mundo académico hasta los think-
thanks - ast como los formuladores de politicas, estan percibiendo una crecien-
te centralidad de la cultura en los procesos de desarrollo. En seqgundo lugar,
cabe destacar que esta multiplicidad de enfoques estd constituyendo, no sin
dificultades, cierto consenso sobre los conceptos. Si bien cultura, innovacion,
creatividad y conocimiento se convierten en palabras clave, alin nos queda
bastante camino por recorrer para entender todas las lineas de relaciones y
causalidades entre dichos conceptos y el desarrollo.

La segunda cuestidn se centra en las caracteristicas que presenta la evolucidn
histdrica de la produccién de innovaciones. De este modo, a continuacién com-
probamos la progresiva ampliacién y democratizacién de las fuentes de innova-
cion, pasando de un modelo de produccidon individual y aislada (caracterizado
por la figura del emprendedor schumpeteriano) a otro de produccién social,
territorial y serializada donde el capital social, el conocimiento, la creativi-
dad y la cultura juegan un papel transcendental. Esta dindmica se materializa

1. UNCTAD (2010): Creative Economy Report 2010

2. COMISION EUROPEA (2010): LIBRO VERDE. Liberar el potencial de las industrias culturales y creativas
3. 0ECD(2005): Culture and Local Development.

4. 01 (2006): Carta Cultural Iberoamericana

5. UNITED CITIES AND LOCAL GOVERNMENTS (2004): Agenda 21 de la Cultura
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en la progresiva diversificacidon de las tipologias de innovacién y la crecien-
te importancia de la innovacién no tecnoldgica vinculada al sector servicios:
Innovacion Escondida (NESTA, 2007), Innovacién Guiada por los Consumidores
(Georghiou, 2007), Innovacion Social (Mulgan et Al 2007)...

La naturaleza econdémica de la innovacidn y la progresiva socializacién de sus
fuentes de produccidn se encuentran en interaccién. La tercera edicion del
Manual de Oslo (OCDE, 2005) plantea la necesidad de establecer sistemas de
indicadores que recojan desde una perspectiva sistémica la naturaleza comple-
ja de los procesos de innovacién en el marco actual de la Sociedad del Cono-
cimiento. La innovacidn tiene un papel decisivo en la Estrategia Europa 2020,
promotora de un crecimiento guiado por tres pilares: la sostenibilidad ambien-
tal, la lucha contra la exclusién social y la Economia del Conocimiento.

Los cambios tecnoldgicos, sociales y productivos conllevan una mayor “demo-
cratizacion” del conocimiento. Segiin Wagensberg (2002), la globalizaciéon y la
crisis ambiental conllevan la necesidad de integrar sus diversas formas (cono-
cimiento cientifico, artistico, revelado) para gestionar la complejidad del nue-
vo paradigma de desarrollo y favorecer su gobernanza. La diversificacion de
fuentes de produccion de innovaciones que conlleva este escenario implica un
nuevo rol para los agentes culturales, que, gracias a sus capacidades creativas,
cobran una especial relevancia en este contexto. La capacidad de innovacién
dentro del propio sector cultural (en cuestiones claves como bienes y servicios
experienciales, ampliacién y diversificacion de audiencias, experimentacién y
creacion colectiva, desarrollos digitales o nuevas formas de financiacién y ges-
tion) se ve ast impulsada por los retos a los que se enfrenta la Estrategia Euro-
pa 2020, tal y como podremos comprobar en el ultimo apartado de este capitu-
lo, dedicado al marco normativo que determina la Agenda 21 de la Cultura.

En paralelo, el impacto y la interaccién de la cultura sobre la innovacién en
otros sectores productivos se ve también en el centro de la cuestion. Como
mostraremos a lo largo de este trabajo, y de acuerdo con el concepto de “crea-
tividad basada en la cultura” (KEA, 2009), existe un creciente reconocimiento
del hecho de que la combinacién de habilidades personales, culturales, creati-
vas, destrezas técnicas y relaciones sociales puede contribuir en gran medida
a estimular la investigacién y el desarrollo, optimizando la gestién de recursos
humanos en la empresa e inspirando a la sociedad en su conjunto.

Algunos apuntes sobre la creatividad y el desarrollo

Aunque no resulta un objetivo central del presente informe, el concepto de
creatividad nos es relevante, ya que se trata del espacio de conexién entre
cultura y economia. Hasta hace practicamente cuatro décadas, el concepto de
desarrollo estaba limitado al vector del crecimiento econdmico. El “productivis-



mo” como estrategia de desarrollo consistia en intentar maximizar la produc-
cion en términos cuantitativos. Pero la tecnologia resulté ser menos milagrosa
de que lo que se auguraba. Pronto se evidenciaron las restricciones asocia-
das a la disponibilidad de recursos naturales y los riesgos medioambientales.
A partir de la década de los 80 se intensificd el uso del concepto “desarrollo
sostenible”, que basicamente consistia en enfocar el concepto de desarrollo
hacia aquellos procesos socioeconémicos que permiten satisfacer las necesi-
dades de las generaciones presentes sin comprometer las capacidades de las
generaciones futuras de satisfacer sus propias necesidades. El avance en esta
aproximacion es que a partir de ese momento, el conjunto de necesidades que
ha de satisfacer un modelo concreto de desarrollo serd el resultado de un pro-
ceso de construccidn social, lo que precisamente tiene que ver con la dimensién
cultural de una comunidad. Es esta dimensidn la que es capaz de explicar los
suefos, los deseos y los anhelos colectivos. Amartya Sen, con su Development
as freedom, define el desarrollo como aquel proceso que amplia los grados de
libertad de los individuos y mejora su autonomia a través de la mejora de sus
capacidades. Otro autor, Jon Hawkes (2001), sitdia precisamente a la cultura
como el cuarto pilar del desarrollo sostenible, junto con la dimensién social,
econémica y ambiental. Se puede hablar por tanto de un “giro cultural” de la
definicion de desarrollo.

Sin embargo, el salto hacia la dimensién cultural en la definicidn de las nece-
sidades de una comunidad tiene un camino de vuelta hacia el campo econdmi-
co, ya que como reconoce el propio Consejo de Europa, cultura y creatividad
estadn intimamente relacionadas. La creatividad esta en el origen de la cultura,
que a su vez crea un entorno que permite el florecimiento de la creatividad.
Al mismo tiempo, la creatividad esta en el origen de la innovacién - entendida
como la explotacién exitosa de nuevas ideas, expresiones y formas y como un
proceso que desarrolla nuevos productos, nuevos servicios y nuevos modelos
de negocio o nuevas formas de responder a las necesidades sociales. Por lo
tanto, la creatividad es de gran importancia para la capacidad innovadora de
ciudadanos, organizaciones, empresas y sociedades. La cultura, la creatividad
y la innovacién son vitales para la competitividad y el desarrollo de nuestras
economias y nuestras sociedades, especialmente en tiempos de rdpidos cam-
bios y serios problemas.

Huyendo pues del limitado concepto econdmico del desarrollo llegamos a la
cultura, que finalmente nos desvela su capacidad para activar procesos de
crecimiento econdémico - y por ende de desarrollo - a través de la innovacion.
Ademas, la creatividad influye en otros espacios de produccién cognitiva como
son la innovacién cientifica, tecnolégica, econémica y social.

[21




22|

FIGURA 2: Creatividad cultural y desarrollo. Fuente: adaptado de KEA 2009
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Todas las aproximaciones coinciden en la dificultad de definir la creatividad
sin llegar a determinar, ni siquiera en las ciencias mas habituadas a su estu-
dio, si se trata de un atributo o un proceso. La creatividad es una palabra con
multiples definiciones que remite intuitivamente a la capacidad no sélo de
crear lo nuevo, sino también reinventar, diluir paradigmas tradicionales, unir
puntos aparentemente inconexos y, con ello, plantear soluciones para nuevos
y viejos problemas. En términos econdmicos, la creatividad es un combustible
renovable, cuyo inventario se incrementa con el uso. Ademds, la “competencia”
entre agentes creativos, en lugar de saturar el mercado, atrae y estimula la
actuacion de nuevos productores. (Fonseca, A. 2008)

La novedad conceptual en la readaptacién de la Figura 2 es que la creativi-
dad cultural afecta también a los procesos de innovacién que, como simples
mecanismos de acumulacién de capital humano, social y relacional (Sacco, P.L,
Segre, G., 2009), constituyen procesos de desarrollo en st mismos.

El concepto econdmico de innovacion

El concepto de innovacién tiene uno de sus principales referentes en Josep A.
Schumpeter (1883-1950), autor que definié sus bases conceptuales y caracteri-
z6 la innovacidn como motor del desarrollo econdmico en el sistema capitalista
a partir de un proceso retroalimentado de “destruccidn creadora”. Schumpeter
elaboré su teoria contrariando la idea neocldsica del equilibrio natural y el
estado estacionario del mercado. Para este autor, la economia se construye
basicamente sobre ciclos cerrados de produccién y demanda, con tendencia al
estancamiento. Unicamente las innovaciones permiten desestabilizar el equili-
brio y propiciar fases de expansidn y desarrollo. Esta dindmica ciclica, ruptu-
rista y estructural de la innovaciéon resulta destacable en un contexto como el
de la actual crisis, caracterizado por la necesidad de buscar nuevos referentes
y estilos de vida, visualizar escenarios de futuro y construir modelos alterna-
tivos de empleo y desarrollo.



La tercera edicion del Manual de Oslo (2005)° amplia la definicidn de innovacidn,
identificando otras tipologlas distintas a la de base tecnoldgica, centrada en los
sectores productivos primario y secundario. Esta visién amplia de la innovacidn
no era nada nuevo, ya que diez ailos antes ya se habia incluido en el Libro Ver-
de de la Innovacién (Comision Europea, 1995). Este documento apuntaba inclu-
so mas lejos, ya que aludia al conjunto de la sociedad como agente activo en el
desarrollo de innovaciones. Pese a su voluntad original, el manual no termina
de precisar modos de transferencia ni métodos de evaluacién del potencial inno-
vador de la creatividad social y el sector cultural.

La tercera edicion del Manual de Oslo define la innovaciéon como la introduc-
cidn de un nuevo - o significativamente mejorado - producto (ya sea bien o ser-
vicio), proceso o método de comercializacién u organizacién en dmbitos como
las practicas internas de la empresa, la organizacién del lugar de trabajo o las
relaciones de la organizacién con su entorno (mercadotecnia).

1> Una innovacidn de producto se corresponde con la introduccién de un bien o
servicio nuevo o significativamente mejorado en cuanto a sus caracteristicas
o al uso al que se destina. Esta definicién incluye la mejora significativa de
las caracteristicas técnicas, los componentes y los materiales, la informatica
integrada, la facilidad de uso u otras caracteristicas funcionales.

Una innovacion de proceso es la introduccion de un proceso de produccion
o de distribucién nuevo o significativamente mejorado. Este tipo de inno-
vacion implica cambios significativos en las técnicas, los materiales y/o los
programas informaticos.

Una innovaciéon de mercadotecnia es la aplicacién de un nuevo método de
comercializacion que implique cambios significativos en el disefio o el enva-
sado de un producto, su posicionamiento, su promocién o su tarificaciéon.
Una innovacién de organizacién es la introduccién de un nuevo método orga-
nizativo en las practicas, la organizacion del lugar de trabajo o las relacio-
nes externas de la empresa.

Esta tipologia confirma la naturaleza diversa, compleja e interactiva de los pro-
cesos de innovacién en las organizaciones. Estos comprenden mucho mas que
los aspectos exclusivamente tecnoldgicos y productivos, dando entrada a cues-
tiones de indole cultural a través de dos grandes dimensiones: la gestién del
conocimiento (valores dominantes, gozo estético, creatividad, imaginacién...) y las
estrategias de organizacién (enfoque abierto y cooperacién en red). EL conoci-
miento y la organizacion interactiian y resultan imprescindibles para gestionar
procesos complejos, tal y como nos muestra el paradigma de la gobernanza, fun-
damentado en los principios de anticipacion y consenso (Abeledo Sanchis, 2010).
Como comprobaremos a continuacién, la cultura tiene un importante rol conec-
tor a desempefar entre ambas dimensiones de actuacién. Todas las formas de
innovacién anteriormente sefaladas deben presentar una serie de requisitos

2

~
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4

~

6. €l Manual de Oslo destaca en la actualidad como uno los principales protocolos utilizados para definir, promover y medir los
procesos y actividades relativas a la innovacion.
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comunes para poder ser consideradas como tales. El primer requisito es que
una innovacién por st misma no garantiza una ventaja competitiva pura, ya que
requiere de un proceso de difusién y maduracién en el mercado que permita la
re-educacién del consumidor y la transformacién de sus habitos de consumo.
Un segundo requisito clave es que la innovacién tendrd que demostrar que
es capaz de producir beneficios econdmicos que compensen los costes de la
inversion en términos de tiempo, esfuerzo y recursos.

Este dltimo requisito implica que, mas alld de la produccién de innovaciones, lo
que cobra una relevancia estratégica es lo que se hace con ellas, es decir, sus
modelos de negocio, su administracién y su gestion. Aqui es donde Schumpeter
introduce la figura decisiva del emprendedor y su papel en la promocidn de la
innovacion. Schumpeter (1934) argumenta que “el liderazgo econémico debe
distinguirse de la mera invencién. Si no llegan a ejecutarse de forma exitosa
en el mercado, las invenciones son econémicamente irrelevantes’. Esto signi-
fica que una invencién que no logra difundirse y socializarse, que no alcanza
a impactar de forma positiva en el mercado, no se puede considerar una inno-
vacién. Las innovaciones exitosas “serdn reconocidas como beneficios de los
emprendedores”.

Ademas, Schumpeter ya sefala la posibilidad de innovaciones de naturaleza
no tecnoldgica: “Las innovaciones que los emprendedores han de implementar
no tienen por qué ser invenciones”. Las innovaciones también pueden ser con-
secuencia de combinaciones originales y creativas de los modelos de gestion,
de transformaciones sociales, pautas de consumo... El requisito clave es que
consigan introducirse de manera exitosa en el mercado, generando beneficios y
alterando el equilibrio econémico previo, favoreciendo la ruptura y el desarrollo.
Las funciones del emprendedor quedan perfectamente definidas por Schumpe-
ter (1942): “Hemos visto que la funcidén del emprendedor consiste en reformar o
revolucionar cierto sistema de produccién, explotando un invento o una posibili-
dad técnica no experimentada para producir una mercancia nueva”. Y esto pese
a que como bien indica Schumpeter, “llevar a la prdctica estas innovaciones es
dificil y constituye una funcion econémica peculiar. [...] La funcién del empren-
dedor no consiste esencialmente en inventar algo ni en crear de otro modo las
condiciones que explota la empresa. Consiste en lograr realizaciones”.

Dada la complejidad y el coste de los procesos experimentales, el riesgo
implicito de la inversidn asociada a la busqueda de innovaciones no es una
variable desdefnable. De ahi la importancia de medidas de proteccion de la
propiedad industrial que garanticen el monopolio de la explotacién de la inno-
vacion durante el tiempo necesario para amortizar la inversidn. Mas adelante
comprobaremos la trascendencia que tienen estas cuestiones teéricas para la
innovacion en el sector de la cultura en términos de acceso al crédito, finan-
ciacion y derechos de propiedad intelectual.

En cuanto a los modelos de gestidn de la innovacidn, Schumpeter establecia dos
grandes modelos tedricos (denominados Mark | y Mark Il) que se encontraban



definidos en buena medida por el grado de madurez de los mercados. Segtn
sefalan Malerba y Orsenigo (1994), Mark | se caracteriza por un mercado de
bienes y servicios menos maduro en el que el sistema de produccién de innova-
ciones es aleatorio, no estructurado. En este modelo, la figura del emprendedor
individual y genial cobra una especial relevancia. Se trata de un mercado joven
caracterizado por la facil incorporacidn de avances tecnoldgicos por parte de
nuevas empresas competidoras, lo que supone una continua erosion de la ventaja
competitiva y tecnoldgica de las empresas ya establecidas.

Por el contrario, en el modelo Mark Il, el mercado se encuentra maduro, por lo
que es mas dificil y costoso introducir innovaciones significativas, y un niimero
reducido de empresas consolidadas dominan la situaciéon, innovando de forma
continuada a través de la acumulacion de capacidades tecnoldgicas y fuertes
desembolsos econdmicos. Se trata de un modelo de produccién de innovacio-
nes sistematico y continuo, impulsado activamente a través de los planes de
los laboratorios y departamentos de |+D+i de la empresa.

En el primer caso, los emprendedores individuales juegan un rol decisivo. En
el sequndo, éstos son desplazados por las “organizaciones emprendedoras” o
estructuras empresariales que pueden asumir el riesgo inherente a la inves-
tigacién e implementacién de innovaciones en el mercado. Estas dos catego-
rias no son excluyentes sino complementarias. Combinadas, pueden ayudar a
comprender mejor las formas en las que se genera y se gestiona la innovacion.
Tal y como comprobaremos a lo largo de este capitulo, la evolucidn histdrica
va a incorporar un tercer elemento de la mano de las nuevas tecnologias del
conocimiento: la “sociedad emprendedora”. En este tipo de sociedad, el papel
configurador de la cultura (a través de elementos ya citados como la identidad
territorial, la memoria histdrica, los valores y los estilos de vida) hace despegar
su centralidad en los procesos de desarrollo socioeconémico.

Sistematizando la produccién de innovaciones:
Del conocimiento como recurso a su gestion corporativa

De acuerdo con los andlisis de YProductions (2008, 2009), dos de los modelos
de expansidn y evolucidon econdmica dominantes durante el siglo XX, el japonés
y el estadounidense, se han basado en la actualizacidn de los modelos Mark |
y Il de Schumpeter. Por un lado, el modelo Toyotista de la economia japonesa
hace hincapié en la concepcidn del conocimiento como recurso y generador de
innovacién. Por otra parte, el modelo estadounidense desarrolla esta cuestion
a partir de la gestién corporativa de las innovaciones, maximizando la rutina
en su produccién y minimizando el riesgo y la incertidumbre que llevan asocia-
dos. En ambos casos vamos a comprobar la creciente relevancia de la dimen-
sion cultural a la hora de sistematizar, diversificar, combinar y socializar los
procesos de produccion de innovacion.
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El modelo toyotista

En primer lugar, el desarrollo econdmico japonés de principios de los aios
ochenta es fruto de un modelo de generacién continua de innovacién similar
al modelo Mark Il. Este periodo se caracterizd por una serie de cambios en las
estructuras empresariales, en sus modelos de gestién y en los sistemas de tra-
bajo. ELl objetivo final era poner el conocimiento, en su mas amplia concepcidn,
al servicio del proceso productivo. Como veremos a continuacion, la cultura se
revela como un ambito de actuacidn indispensable para alcanzar este objetivo,
dada su influencia a través de vias diversas como son la promocién de la crea-
tividad, los usos del lenguaje, la funcion investigadora o la funcién educativa.
Nonaka y Takeuchi (1995) subrayan en su obra que “el conocimiento ha pasaco
de ser un recurso a ser el recurso” por excelencia, imprescindible para producir
innovaciones y para que empresas industriales como las del sector del automé-
vil obtengan ventajas competitivas. Una de las claves de este pensamiento se
apoya en la idea de reconvertir el conocimiento, que pasa de ser un elemento
no integrado e inservible a convertirse en un activo econémico para la empre-
sa. Como exponen Nonaka y Takeuchi (1995), “para explicar cémo las empre-
sas japonesas producen nuevos conocimientos debemos entender el proceso
de traduccion del conocimiento técito en conocimiento explicito”.

Este proceso de transformacién del conocimiento tacito en explicito es de sin-
gular interés para entender el potencial de la cultura como factor de innova-
cion, dado el valor que determinadas formas de conocimiento van a cobrar y
el papel de la cultura y las artes en su produccién y gestion.

En este sentido, aspectos como la creatividad, el inconsciente, lo emocional, la
imaginacidn y la capacidad de abstraccién, los recursos simbdlicos y patrimo-
niales, la capacidad disruptiva, el pensamiento divergente o los valores estéti-
cos cobran una nueva luz desde esta perspectiva, tal y como sefala el informe
“The Impact of Culture on Creativity” (KEA, 2009).

Seguin Nonaka y Takeuchi (1995), frente al concepto de conocimiento explicito,
que “puede ser expresado en palabras y nimeros y es facilmente comunica-
ble como datos puros, férmulas cinéticas”, el conocimiento tacito comprende
toda una serie de saberes, sistemas de creencias, intuiciones, habilidades y
un sinfin de elementos que no han sido codificados y que son aprendidos a
través de la participacion social, la experiencia o las tradiciones. A través de
la transformacién de este conocimiento tacito en conocimiento til se abre una
importante fuente de informacidn y un amplio campo de potenciales ventajas
competitivas para la empresa.

Esta reconceptualizacion hacia formas integrales de conocimiento presenta
unas implicaciones en términos organizativos sumamente interesantes. En pri-
mer lugar, se redefinen las fronteras significativas, quedando en entredicho
tanto las divisiones internas entre los departamentos de la empresa como la
permeabilidad externa con la sociedad. En segundo lugar, la accién en red se
configura como la estructura por excelencia para el desarrollo de la funcion



de integracion. Como dice Wagensgberg (2002), la red es la arquitectura de
la complejidad.

Las formas organizativas jerarquicas se sustituyen por heterarquias de coope-
racion entre los diversos productores de las distintas clases de conocimiento.
La gestién de los recursos humanos se plantea como fundamental desde esta
perspectiva.

La comunicacion y el lenguaje devienen ejes decisivos de esta estrategia
organizativa encaminada a la produccién integral del conocimiento. Nuestros
autores describen cdmo “miembros de diferentes equipos establecen nuevos
puntos de vista a través del didlogo y la discusién [...] Este tipo de dindmicas
de interaccién facilita la transformacién del conocimiento personal en conoci-
miento corporativo” [...] “Ningtin departamento o grupo de expertos tiene ya la
responsabilidad exclusiva de producir nuevos conocimientos”.

La superacion de barreras comunicativas y el didlogo entre lenguajes y disci-
plinas diversas (como por ejemplo entre las cientifico-técnicas y las artisticas)
supone un reto de singular interés. Tal y como seiala el informe “The Impact
of Culture on Creativity” (KEA, 2009), podemos destacar dos caracteristicas
asociadas a los artistas y creadores’ que apuntan en este sentido.

El conocimiento es ahora un objeto a producir por todos los trabajadores sin
distincién, por lo que resulta imprescindible una cultura corporativa potente,
esto es, el disefio de imaginarios y valores comunes que potencien la iden-
tificacidon del trabajador con la empresa. Para que el trabajador comparta la
vision y la mision de la empresa, promoviendo su lealtad e implicacién, resulta
imprescindible diseiar estrategias culturales que acttien en el &mbito emocio-
nal, simbdlico, estético y comunicativo.

También adquiere importancia la definicién de ambientes y espacios de par-
ticipacidn y estimulo del trabajador y la necesidad de dotarlos de contenidos
lWidicos y de entretenimiento para impulsar la creatividad de los empleados
e implicarlos en los procesos de innovacidn®. Las actividades culturales y
recreativas también favorecen la socializacién de los trabajadores, promueven
el espiritu de equipo, impulsan el desarrollo de competencias y habilidades
creativas e incrementan la autoestima y la motivacidn del personal, ast como
su identificacion con la empresa, promoviendo formas de pensamiento criticas,
imaginativas y disruptivas con la norma y la rutina con excelentes resultados

7 Estas caracteristicas también tienen que ver con la aparicién de nuevos agentes como los “interloper” y los “polimath”. € primer
concepto hace referencia a la habilidad de introducirse en competencias ajenas de manera eficiente, y es utilizado por Fabrice
Hybert para caracterizar al artista como catalizador de soluciones a través de la fusién de conocimiento y tecnologias (fisica,
psicologia, artesania, astronomia...). Por otra parte, un “polymath” es una persona que presenta un conocimiento profundo en los
dmbitos cientifico y artistico.

8. Con este objetivo, emergen metodologias disefiadas especificamente para interpelar a los trabajadores y poner en
funcionamiento su conocimiento tdcito. Nonaka y Takeuchi (1995] hacen especial hincapié en la importancia de “expresar lo
inexpresable”, poniendo énfasis en “el lenguaje figurativo o simbdlico”. Con esta intencidn se lanzan frases, imdgenes o poemas

a todos los miembros de los equipos de produccidn, buscando incentivar un pensamiento mds imaginativo. Por ejemplo, férmulas
como “evolucién automovilistica” o “tall boy”, utilizadas por Hiro Watanabe para producir nuevos modelos de coches en Honda, son
buenas expresiones de este tipo. Los disefiadores, ingenieros y publicistas debian ponerse a trabajar no sobre un prototipo sino
sobre una visién, un valor o un concepto para empezar a imaginarse un coche completamente nuevo. Mds adelante veremos cémo
este sistema se ha perfeccionado en lo que Piore y Lester (2004) han denominado “innovacidn interpretativa’”.
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empresariales. Por todo ello, este tipo de actividades cobran especial valor en
una estrategia empresarial centrada en el conocimiento como recurso.

La utilizacién del lenguaje figurativo activa formas diferentes de imaginacion o
comunicacion que facilitan la colaboracion entre los equipos. En estas estra-
tegias, la intuicidén ya no es menospreciada como una forma de conocimiento
secundario sino que se entiende como un elemento clave dentro de un nuevo
paradigma epistemoldgico. Se abren asi las puertas a la introducciéon de artis-
tas o sujetos que han de promover pensamientos divergentes o activar procesos
cognitivos menospreciados por los cdnones tradicionales.

Por otra parte, saliendo de la factoria y pasando a considerar el entorno en el
que ésta se ubica, también la frontera de la empresa con la sociedad adquiere
un nuevo interés. La permeabilidad de esta frontera y la importancia de saber
capturar todo tipo de saberes que no emanan del ambito académico sino de
procesos sociales, experiencias personales o diferencias culturales puede lle-
gar a suponer un verdadero caladero de conocimientos para la empresa. El
papel de la cultura como promotora de entornos creativos y ricos en capital
social’ cobra una dimensién estratégica desde esta perspectiva.

La gestion corporativa de la innovacion y la economia del conocimiento
Tal y como sefala YProductions, el objetivo de la estructura empresarial esta-
dounidense es optimizar los procesos sistematicos de innovacién, minimizando
el riesgo de las inversiones y convirtiendo en rutina los procesos de mejora
continua.

El desarrollo de este modelo de gestidn de la innovacién estd estrechamente
asociado al escenario de la Economia del Conocimiento al estilo de Drucker, en
el que el conocimiento se convierte en el factor més importante de la produccién:
“el valor se genera en estos momentos a través de la productividad y de la inno-
vacion, ambas formas de aplicacion del conocimiento al trabajo”. (Drucker, 1993)
Comprobamos cémo desde mediados de los afos ochenta, la nocién clasica
de innovacion schumpeteriana empieza a mutar, pasando de considerarse un
elemento de cambio radical a ser un sistema aprehensible, analizable y siste-
matizable a través de metodologias de trabajo y pardmetros bien establecidos.
Por ello, el emprendedor schumpeteriano, un individuo capaz de implementar
innovaciones geniales, caprichosas y arriesgadas, se convertird progresiva-
mente en una organizacién humana que aprende a sistematizarlas. Se descri-
be asi un proceso de innovacién enddgeno, que no trata tan sélo de promover
innovaciones sino de generar un sistema de innovacién continua dentro de la
empresa. Segin Baumol (2002), esto se puede conseguir porque “el proceso
de innovacion conlleva mejoras en el propio sistema de I1+D, lo que a su vez
fomenta la futura innovacion. De esta forma, la actividad innovadora deviene

9. Bourdieu (1985] define el capital social como "la suma de los recursos reales o potenciales ligados a la posesidn de una red
duradera de relaciones de reconocimiento mutuo mds o menos institucionalizadas”. Este capital social se presenta como una
variable de singular relevancia para la competitividad de la empresa en el contexto al que venimos refiriéndonos.



un proceso acumulativo”. Se estandarizan los sistemas de innovacién, promo-
viendo una innovacidn mucho mas segura, pero sobre todo, mucho mas ren-
table. La innovacién se convierte también en un elemento acumulativo. Una
innovacién puede conducir facilmente a otra, y cuanto mas se trabaje, mejores
resultados se podran extraer.

Para Baumol (2002), la innovacién ya no se encuentra “en el reino de lo ines-
perado, en el libre ejercicio de la imaginacién y de la creatividad que encarna
la esencia del emprendedor. Ahora se encuentra bajo el dominio de los memo-
réndums, los rigidos controles de costes y los procesos estandarizados, super-
visados por una clase gerencial bien entrenadd”.

Estos cambios tienen un doble rostro. Por un lado, se da mas libertad al tra-
bajador en lo que se refiere a horarios, formas de trabajo, diseiio de la jornada
laboral, etc. Pero no hay lugar para equivocos: el objetivo es incrementar la
vinculacién del trabajador con la empresa y potenciar la captura de conoci-
miento. Este proceso de redisefio del espacio de trabajo tiene como “carac-
teristica mds prominente la adopcion de una cultura del trabajo que premia
la apertura, la cooperacién y la autogestion. Este tipo de hdbitos de trabajo
habian sido suprimidos en las organizaciones piramidales”.

El estudio “Innovacién en cultura. Una aproximacion critica a la genealogia y
usos del concepto” (YProductions, 2009) indica cémo los sistemas de maximiza-
cién de la produccidn de conocimiento devienen sistemas de control y sumisidén
de los intereses del trabajador a los de la empresa, generando sistemas de
inmersidn de la persona en el entorno empresarial. Segtin esta obra, la pérdida
de capital social por parte de los trabajadores tiene importantes consecuen-
cias de cara a su capacidad de resistencia y negociacién con las empresas.

Ampliando la esfera de produccidon de innovaciones:
Incorporando la dimension social

Ampliar la esfera de produccidn de la innovacidn significa superar la vision de
que la innovacién es una cuestidn de oferta y centrarse en el hecho de que,
finalmente, lo que otorga valor a las novedades (de producto, de proceso o de
cualquier otro tipo) es que se construya cierto consenso social que acepte que
tienen algun tipo de valor econdmico o social. Potts (2011) describe este pro-
ceso de aceptacién de la innovacidn a partir de 3 fases: génesis, adopcion y
retencion. La “innovacidén social” no sélo requiere que el reconocimiento de un
determinado proceso creativo sea el resultado de un proceso de construccion
social, sino que ademas deber tener algtn tipo de utilidad o valor que pueda
ser apropiado por un conjunto social. Murray, Calulier-Grice y Mulgan (2010)
recogen distintas definiciones de innovacion social:
» La de Phills, Deiglmeier y Miller: “una nueva solucién a un problema social
que es mas efectiva, eficiente, sostenible o justa que las soluciones existentes
cuyo valor le corresponde ante todo a la sociedad en su conjunto en lugar
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de a los individuos. Una innovacidn social puede ser un producto, un proceso
productivo o una tecnologia (al igual que la innovacién en general), pero tam-
bién puede ser un principio, una idea, una regulacién, un movimiento social,
una intervencién o alguna combinaciéon de éstos.”

La de NESTA: “innovacion explicitamente orientada al bien social y publico.
Es un tipo de innovacidn inspirada por el deseo de satisfacer necesidades
sociales que pueden ser ignoradas por las formas tradicionales de provision
del mercado privado y que a menudo han sido mal atendidas o mal resueltas
por los servicios organizados por el Estado. La innovacidn social puede darse
dentro o fuera de los servicios publicos. Puede ser desarrollada por el sector
publico, el sector privado, el tercer sector, los usuarios o las comunidades.
Al mismo tiempo, algunas de las innovaciones desarrolladas por estos secto-
res no pueden ser consideradas 'innovaciones sociales' porque no responden
directamente a grandes desafios sociales.”

La del Programa LEED (Local Economic and Employment Development) de
la OCDE: “cambios conceptuales, de proceso o de producto, cambios orga-
nizacionales y cambios en las formas de financiacién que pueden tener que
ver con nuevas relaciones con accionistas y territorios. La ‘innovacién social’
intenta encontrar nuevas respuestas a problemas sociales identificando y
ofreciendo nuevos servicios que mejoran la calidad de vida de individuos y
comunidades; identificando e implementando nuevos procesos de integracion
del mercado laboral, nuevas competencias, nuevos empleos y nuevas formas
de participacién como elementos diversos que contribuyen a mejorar la posi-
cion de los individuos en el conjunto de trabajadores”.

En el estudio “Innovacién en cultura. Una aproximacidn critica a la genealogia
y usos del concepto” (YProductions, 2009), Jaron Rowan describe esta reali-
dad utilizando la expresidn “creatividad social”, considerada como una nueva
fuente de recursos susceptible de apropiaciéon por los agentes corporativos en
sus dindmicas de innovacién continua.

Los trabajos de YProductions clasifican las distintas aproximaciones a la crea-
tividad social de la siguiente manera:

~

~



TABLA 2: Conexiones entre las tipologias de innovacidn y el sector cultural
Fuente: elaboracion propia a partir de YProductions (2009)

.TIPOIOg'.a de Descripcion y adaptacidn al sector cultural
innovaciones
Las cuencas creativas estan compuestas por una multitud de sujetos,
ideas, conocimientos, formas de comunicacién, sociabilidad y valores. Estas
Cuencas creativas cuencas tienen un potencial creativo que desborda las fabricas y empresas,
(Corsani, Lazzarato, | erigiéndose como un nuevo recurso.
Negri, 1996) Caracter inmaterial de la produccién cultural.

Formas organizativas caracteristicas de la cooperacién en red.
Solapamiento entre estilos de vida y actividad productiva.

Hace referencia a la centralidad de los creativos como productores de
innovacién y a tres atributos especificos de los profesionales del sector que
resultan especialmente atractivos: Talento, Tolerancia y Tecnologja.

Clases creativas
(Florida, 2002)

Se dan procesos de investigacion y produccién de conocimiento dentro

de lo social. La influencia de las organizaciones culturales afecta a tres

ejes basicos: promocion del didlogo social (a través de la voluntad critica y

transformadora que caracteriza la misién de las organizaciones culturales),
Creatividad de masas | difusi6n deluso de las nuevas tecnologias (fomento a través de contenidos
e innovacién oculta creativos) y necesidad de replanteamiento del modelo educativo (inclusion
(NESTA, 2007; de las competencias artisticas y capacidades creativas).

Miles, Green, 2008; | Todas aquellas formas de innovacién que acontecen dentro de lo social

Leadbeater, 2006 pero que no pueden ser captadas por los indicadores tradicionales de
innovacién debido a su caracter micro y su multiplicidad. Los modelos de
produccién abierta y compartida, la ética Hacker o la figura del Pro-Am son
tres referentes especificos de las organizaciones culturales y creativas
vinculadas a la innovacién oculta.

La interaccion entre produccién y consumo es un rasgo destacado de las

Innovacion guiada organizaciones culturales desde distintos ambitos: usuarios de vanguardia
porlos consumidores | con estilos de vida alternativos; importancia del consumo cultural para
(Georghiou, 2007) la produccién; funcién investigadora y voluntad experimental de las

organizaciones culturales.

“Lainnovacién social como el desarrollo e implementacién de nuevas ideas
(productos, servicios y modelos) que tratan de suplir carencias sociales”.
Frente al resto de sectores productivos, las organizaciones culturales

Innovacién social se caracterizan por una mision y visién empresarial comparativamente
[Mulgan, Ali, Halkett, = mas sesgada hacia las metas sociales y el didlogo critico con la realidad,
Sanders, 2007) asi como por un implicacién en su contexto territorial mas préximo

(desarrollo local). Las escalas de valores de estas organizaciones se
integran en las dinamicas de cambio social que nutren este tipo de
innovaciones.

El papel de la cultura en la promocién de la innovacion institucional se

Innovacion refleja tanto en programas generalistas como el movimiento internacional
institucional de laAgenda 21 de la Cultura como en actividades concretas de
(Abeledo, 2010) modernizacién de los servicios publicos. La cultura se presenta como un

recurso para el desarrollo local y sus procesos de planificacion y gestion.
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En muchas de estas conceptualizaciones, la “creatividad social” se entiende
como un recurso que puede ser explotado o utilizado con fines politicos o
econdmicos. Por eso existe una multiplicidad de escalas de valor con las que
se puede medir y comprender el potencial de las formas culturales y sociales
emergentes. Una parte de esta “creatividad social” es apropiada por agentes
economicos que son capaces de convertir dichos procesos de innovacién en
valor econdmico directo. De este modo, la creatividad social tendra efecto en
términos de innovacidn cuando se ponga al servicio de campanas de comu-
nicacidn o de promocién de un territorio, a través de la comercializacidon de
una practica, con la transferencia de conocimiento a la empresa privada, etc.
Por ello denominamos innovacién a los puntos en los que diferentes sectores
acceden a esta creatividad, la capturan y la convierten en un activo econd-
mico de su funcion de produccidn. Tanto el sector empresarial como el finan-
ciero tratan de establecer formas de acceso a este nuevo recurso, entendido
como un inmenso departamento de 1+D complementario a espacios tradicio-
nales de produccién de conocimiento como las universidades o los gabinetes
de investigacion.

No obstante, el recurso de la “creatividad social” también esté disponible para
otros dmbitos, como son el tecnoldgico, el social, el cultural o el politico. En
este sentido se establece un doble proceso: estas areas, al tiempo que son
productoras de esta “creatividad social”, pueden aprovecharse de las externa-
lidades que producen, generando un ciclo combinado de produccidn y consumo
activo que ejemplifica la figura del prosumidor en el caso de los modelos de la
Web 2.0 y los intercambios libres entre pares (P2P). Esto nos ayuda a entender
también la erosidn de antiguas disciplinas o esferas econdmicas: a la vez que
aumenta la porosidad de sus limites, se hace cada vez mas complicado desgra-
nar lo social de lo cultural, lo social de lo econémico y lo mercantil de lo civil.
En el trabajo de YProductions se destaca que para poder convertir esta creati-
vidad en una fuente de innovacion es necesario crear canales de acceso. Estos
canales se presentan de formas muy diferentes: incubadoras de proyectos cul-
turales, politicas publicas especificas, programas de acercamiento a las empre-
sas, crowdsourcing, etc. En el fondo, de lo que estamos hablando es de un pro-
fundo replanteamiento de los derechos de apropiacién de los distintos valores
que se generan a partir de la interaccidn social basada en el conocimiento. Y
esto implica una revisidn del propio concepto de propiedad intelectual.

Lo que queda absolutamente claro es la extension del concepto de innovacién,
que deja de referirse exclusivamente a procesos que generan valor econdmi-
co partiendo de la creatividad para ampliarse a la generacién de otro tipo de
valores (social, estético, cognitivo, politico..) que pueden ser apropiados no
so6lo por unidades econdmicas sino también por comunidades sociales. Como
sefala YProductions, es preciso promover un tratamiento de la creatividad no
s6lo como motor econémico sino también como motor de innovacién social. Sin
embargo, hay que tener en cuenta que como sefala la Declaracion de Viena



sobre Innovacidn Social (2011)*, la innovacién social ganard en importancia no
solo en lo que respecta a la integracién social y a la igualdad de oportunida-
des sino también en lo que tiene que ver con la conservacién y el aumento de
la capacidad de innovacién de las empresas y de la sociedad en su conjunto.
Potts y Morrison (2009) proponen que si la innovacién estd cambiando, el sec-
tor creativo reline las capacidades para facilitar la adaptacion de las empresas,
corrigiendo “fallas de comportamiento” econdmico como “la aversion al riesgo,
la resistencia al cambio y la miopia”. Los servicios de las industrias creativas
pueden ayudar a las pymes a acoplarse a los procesos complejos y cada vez
mas rapidos que caracterizan a la innovacién, “creando conexiones cercanas
con los consumidores a través de comunidades e identidades mediatizadas,
haciendo uso de las dindmicas de las redes sociales y, en general, guiando la
falta de imaginacion”. (Potts, J. Morrison, K. 2009).

Innovacidn institucional y politica: La Agenda 21 de la Cultura

Como ejemplo de la innovacién aplicada a los entornos institucionales, nos inte-
resa especialmente la propuesta de la Agenda 21 de la Cultura. Al igual que las
empresas, las Administraciones Ptblicas se ven sometidas a la necesidad de
asumir nuevos objetivos de actuacién, mejorar la eficiencia en los procesos de
planificacidén y generar nuevas recombinaciones de politicas y servicios publi-
cos en un escenario de globalizacidn y creciente complejidad de los retos del
desarrollo territorial: empleo, calidad ambiental, servicios sociales... La moder-
nizacion en los servicios publicos y la innovacién en el diseiio de las politicas
plblicas es una cuestion a la que es especialmente sensible la administracidn
local, dada su proximidad con los ciudadanos. Los retos econémicos y sociales
de la globalizacién y las problematicas ambientales afectan a las necesidades
de los ciudadanos y provocan cambios en sus demandas, siendo la administra-
cion local la mas cercana a la hora de dar respuesta a las mismas.

En este contexto, la Agenda 21 de la Cultura es una iniciativa municipal impul-
sada desde el IV Foro de Autoridades Locales de Porto Alegre (Foro Social
Mundial) en 2004. ELl programa tiene su origen en la transferencia de la Agenda
21 Local, un programa originalmente impulsado por la ONU cuyo objetivo era
la promocién mundial del desarrollo sostenible. La asociacion internacional de
municipios Ciudades y Gobiernos Locales Unidos (CGLU) lidera la difusién de
la Agenda 21 de la Cultura, que propone un marco normativo innovador para
la accidn publica para dar respuesta a los retos de las politicas culturales del
siglo XXI: la globalizacidn, la sociedad de conocimiento y la sostenibilidad
ambiental del desarrollo socio-econdmico.

Entre sus principales rasgos destaca la promocién de la centralidad de las
politicas culturales en el desarrollo territorial. Este hecho ya supone una

10. www.socialinnovation2011.eu/wp-content/uploads/2011/09/Vienna-Declaration final 10Nov2011.pdf
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aproximacion innovadora a las politicas culturales, dada su tradicional concep-
cién ornamental y desvinculada de los procesos de desarrollo socio-econdmico.
Esta filosofia se traslada en términos metodoldgicos a la elaboracién de un
plan cultural local orientado por los principios del paradigma de la gobernanza
(Evans, B. y Theobald, K; 2004): anticipacién y consenso frente a la creciente
complejidad de las problematicas del desarrollo. La anticipacion pasa por la
elaboracién de planes estratégicos de accion a medio plazo, identificando las
tendencias de futuro a través de diagndsticos y herramientas de prospectiva,
disefnando indicadores de evaluacidn para analizar la consecucion de resulta-
dos... Toda una nueva manera de entender la elaboracién las politicas cultura-
les que contrasta con su tradicional discrecionalidad e improvisacién.

La necesidad de establecer marcos de consenso social e institucional en torno
a las estrategias de desarrollo cultural a medio plazo se promueve a través
de la dinamizacién de procesos de participacién ciudadana en la toma de las
decisiones relativas a la cultura.

Otra innovacidn metodolégica destacada es el disefio de propuestas de actua-
cion en cultura orientadas por la integracién horizontal con otras politicas
municipales (medio ambiente, urbanismo, turismo, integracién social...). La
colaboracién y coordinacién a través de proyectos interdepartamentales supo-
ne también una nueva manera de entender y hacer la politica cultural, tradi-
cionalmente aislada y desvinculada del resto.

Finalmente, la integracion vertical supone una tercera via de innovaciéon meto-
doldgica, que se promueve a través de la coordinacién de las politicas cul-
turales con otros niveles territoriales de la Administracién Publica (regional,
nacional, europeo) y la creacién de redes intermunicipales de intercambio de
buenas practicas, un elemento vital para el aprendizaje compartido y la trans-
ferencia de innovaciones.

Estos principios de actuacién publica en cultura promueven algunas de las
tipologias de innovacidén a las que hemos venido haciendo referencia, siendo la
promocidn del didlogo social una de las de mayor interés dada su interaccidén
con la creatividad de masas. También podemos destacar el valor que supone
el escenario de la Agenda 21 de la Cultura para la promocidn de la innovacion
social a través de la generacion de nuevos servicios publicos o la mejora de
los existentes. La participacidn cultural puede favorecer la innovacién en servi-
cios publicos, mejorando su atractivo, potenciando la comunicacién y confianza
entre lo publico y lo civil, incrementando la implicacién e integracidn de los
colectivos con riesgo de exclusién y promoviendo la interaccidn con los usua-
rios en los servicios a través de la proximidad, los sistemas participativos de
sugerencias online, los métodos creativos de generacidn de ideas, la visibiliza-
cion de problemaéticas emergentes, la experimentacién y los proyectos piloto...
El nivel local presenta especiales caracteristicas de interés para impulsar
estos procesos de innovacién institucional y modernizaciéon de las politicas
publicas en general. Desde la perspectiva cultural, ya hemos sefalado el valor



de los enclaves urbanos en las relaciones entre cultura y desarrollo (procesos
de clusterizacién, branding territorial, planificacidn de actividades artisticas y
espacios publicos...). La identidad de las ciudades es dindmica y equilibra la
expresion de culturas tradicionales con la creacién de nuevas formas cultura-
les. Es el nivel de gobierno mas préximo a los ciudadanos, donde se aspira a
una mayor transparencia y democracia, a nuevos servicios publicos... en defi-
nitiva, a la calidad de vida. Se busca una ciudad que genere nuevos signifi-
cados con la participaciéon de sus ciudadanos. Hoy en dia, las ciudades estan
listas para actuar en el mundo tanto con la férmula universalista “piensa glo-
balmente, acttia localmente” como con su complemento diversalista “piensa
localmente, acttia globalmente”. El proceso de elaboracién e implementacién
de un nuevo modelo de politica cultural necesita la implicacidon de las ciudades.
El informe elaborado por UCLG “Culture and Sustainable Development: Exam-
ples of Institutional Innovation and Proposal of a New Cultural Policy Profile”
sugiere que el diseiio de nuevos modelos de politica cultural debe tomar en
consideracidn cinco dimensiones principales: inclusién social, medio ambien-
te, economia, gobernanza y cultura. Dicho informe incluye una representacion
grafica de este marco conceptual:

FIGURA 3: Carta organizacional para la propuesta de un nuevo perfil de politica cultural.
Fuente: Cultura y Desarrollo Sostenible [...] UCGL, 2009
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Este esquema ofrece una visidn global que percibe la cultura no Gnicamente
como un recurso sino como el eje central de las politicas culturales. Al mismo
tiempo, visualiza el didlogo de la cultura con la gobernanza, el medio ambiente,
la economia y otras dimensiones sociales.

A nivel mundial, diversas ciudades han iniciado procesos de gobernanza cul-
tural local. Los ejemplos incluyen tanto gobiernos locales (Ginebra, Montreal,
Barcelona o Lille), como provinciales (Quebec), organizaciones internacionales
(Consejo de Europa, Comisidn Europea) y redes de ciudades en diversos con-
tinentes (Eurocities, la Red de Desarrollo Cultural de Victoria, Australia o el
Observatorio de Politicas Culturales de Africa).

El informe identifica 21 dmbitos politicos y los agrupa en cinco dimensiones
en interaccién:

Diseno de planes culturales:

Definicion de la misidon y visidn de las politicas culturales locales. Determi-
nacion de objetivos y evaluacién de los impactos generados

Promocion de los derechos y definicidon de las responsabilidades culturales
de los ciudadanos

Realizacion de un diagndstico desde la perspectiva del ecosistema cultural:
analisis de actores (diversidad, tamaio, necesidades...)

Estudio de sectores especificos (artes, patrimonio...)

Elaboracién de programas de educacidn artistica profesional

Disefio del marco legal adecuado y determinaciéon del régimen de derechos
de propiedad intelectual

Identificacidn de proyectos conjuntos entre las areas municipales de

cultura e inclusidn social:

- Promocidn de la participacién de la ciudadania en general y de grupos mino-
ritarios (grupos en riesgo de exclusién, adolescentes, personas con discapa-
cidad, tercera edad...) en particular, en la creacion cultural

- Programas de didlogo intercultural

- Promocidn del enfoque de género en las politicas culturales

Coordinacion de actividades culturales y medioambientales:

- Integracion de criterios ambientales en las politicas culturales, disefio de
eventos y equipamientos culturales con minimo impacto ecoldgico
Promocién del equilibrio territorial de la oferta cultural

Usos de los contenidos culturales en la planificacion urbana: regeneracion
de espacios degradados, usos del espacio publico

Integracidn entre los paisajes naturales y culturales, coordinacién del turis-
mo cultural y ambiental

De ambos puntos se desprende el interés de la actividad artistica como herra-
mienta de regeneracién urbana e integracion de colectivos marginales (preven-



cion del crimen, promocién de actitudes saludables...), constituyendo un recurso
para la lucha contra la exclusién social y el fomento de la calidad urbana.

Cultura y economia:

- Promocidén de las Industrias Culturales y Creativas (ICCs), medios de comu-
nicacion y nuevas tecnologias de la informacion

- Empleo cultural

- Diversificacién de los instrumentos econdmicos y financieros de apoyo a la
cultura

Gobernanza:

- Distribuciéon de competencias: prevencion de solapamientos en la oferta cul-
tural territorial y optimizacién de su distribucién

- Promocién de mecanismos de participacion de la sociedad civil, facilitando su
acceso a los procesos de toma de decisiones en un ejercicio de democracia
cultural que reduzca el nivel de discrecionalidad

- Integracién en redes de cooperacién internacionales e intercambio de buenas
practicas en materia de cultura y desarrollo

A modo de conclusiones: Innovacion, creatividad y cultura

En este capitulo hemos reflejado la evolucién histérica del concepto de inno-
vacioén, que se caracteriza por una dindmica de ampliacién y profundizacién en
los agentes que participan en su produccion.

En primer lugar, la dindmica de ampliacion de los actores que intervienen
en el proceso de innovacién se ha dado a través de la emergente democra-
tizaciéon del conocimiento y la relevancia creciente de la integracion de sus
diversas formas (cientifico, técito, simbdlico..), segiin hemos comprobado en
el apartado dedicado al modelo Toyotista. Las caracteristicas de la Sociedad
del Conocimiento y la influencia de las Nuevas Tecnologias de la Informacién
y la Comunicacién no hacen sino acelerar esta emergencia, dado el crecien-
te peso de las actividades productivas vinculadas a la economia creativa y al
reconocimiento del talento y los valores inmateriales (simbolos, significados,
experiencias, emociones...).

Las implicaciones que esto supone para las empresas en términos de reor-
ganizacién resultan determinantes. El apartado dedicado a la gestién corpo-
rativa mostraba el cambio de paradigma organizativo desde las tradicionales
jerarqulas piramidales fordistas hacia nuevos modelos basados en estructuras
abiertas, horizontales y colaborativas, en los que prima la autonomia e impli-
cacidn del trabajador y la promocién del talento resulta un determinante deci-
sivo de la competitividad de la empresa.

“Las tecnologias digitales juegan un papel importante en esta economia intan-
gible, ya que plantean nuevas formas de intercambio social y contribuyen sig-
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nificativamente a la aparicidn de nuevas expresiones de creatividad (..). Sin
embargo, los éxitos del software y los servicios libres como Wikipedia tam-
bién forman parte de una tendencia que prefigura una economia en la que la
comparticion y el intercambio de conocimientos y habilidades no estan prin-
cipalmente orientados a obtener beneficios econdmicos. Estas nuevas formas
de intercambio otorgan mayor importancia a los fines sociales, y por lo tanto
a la creatividad basada en la cultura. El arte y la cultura (especialmente la
mUsica) son a menudo la base sobre la que se desarrolla el networking social
(comparticidon de archivos peer-to-peer)”. (KEA, 2009)

En segundo lugar, se observa una dinamica de profundizacién, en la que la
figura clasica del emprendedor schumpeteriano se reconfigura y se adapta a
un nuevo contexto de produccidn de innovaciones. Como se ha sefalado, los
modelos tedéricos Mark | y Mark Il no son sustitutivos sino complementarios.
De este modo, el individuo emprendedor, el liderazgo, la experimentacion y el
logro de realizaciones adquieren un nuevo rol en un contexto de interacciéon
colectiva y abierta.

Como veremos a continuacidn, estas dindmicas definen un escenario donde las
organizaciones culturales y creativas adquieren una centralidad inédita y por
partida doble. Desde la perspectiva de las dindmicas de ampliacién, la impor-
tante influencia de las actividades de los agentes culturales sobre elementos
tan determinantes para la competitividad de los territorios como son el capital
social, la creatividad de masas y la innovacion oculta. Desde la perspectiva de
la profundizacidn, su particular perfil profesional y voluntad emprendedora. A
través de un minucioso repaso a la funcién de produccién de las organizaciones
culturales y creativas, comprobaremos que éstas conectan intimamente con las
diferentes tipologilas de innovacién emergentes estudiadas en este capitulo.
En definitiva, la cultura presenta una amplia serie de potencialidades por
explorar en un contexto caracterizado por una nueva interpretacién del con-
cepto de innovacidn como creacién de posibles (Rodriguez, 2007). Desde esta
perspectiva cobra singular importancia un concepto vinculado a la ciencia de
la prospectiva: los futuribles. Este término hace referencia a escenarios de
futuro probables y posibles, destacando su aplicaciéon tanto a la innovacién
en productos y servicios, como a valores y modelos alternativos de desarrollo.
Esta relectura de la innovacién imprime una nueva perspectiva sobre la cien-
cia econdmica, la determinacién de las tendencias emergentes y la evolucidon
futura de los mercados. En este sentido, la legislacidon sobre propiedad inte-
lectual tendra un papel crucial.
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ENFOQUE MICROECONGOMICO:
PRINCIPALES CARACTERISTICAS

DE LAFUNCION DE PRODUCCION
DE UNA ORGANIZACION
CULTURAL




Introduccion

El primer capitulo ha presentado el escenario de oportunidades que se abre
para el sector cultural a partir de las dindmicas de ampliacién y profundizacion
que caracterizan la evolucidn histérica de los procesos de produccién de inno-
vacion. La capacidad de los agentes culturales de gestionar sus conocimientos
tacitos y explicitos se encuentra en el centro de esta cuestidn. Los retos del
desarrollo socioecondmico en el s. XXI (sostenibilidad ambiental, globaliza-
cién, sociedad del conocimiento...) definen un escenario en el que se refuerza
la centralidad de la cultura para el desarrollo de los territorios a través de la
secuencia creatividad>innovacion>competitividad>bienestar. Esta secuencia
se integra plenamente en la perspectiva occidental de la creatividad de Lubart
(1999), que la considera orientada al producto y a formas imaginativas y ori-
ginales de resolucidén de problemas. Este enfoque de la creatividad también
incide en cierto individualismo, ética del trabajo y fe en el progreso.

Pero qué posibilidades reales existen para este reposicionamiento del sector
cultural? En qué medida puede desarrollar las innovaciones necesarias para
emprender tal reto?

El sistema cultural local y las organizaciones culturales
Algunas consideraciones previas: el contexto sectorial de las organizaciones
culturales. La expresién Sistema Cultural Local (SCL) (Carrasco, 1999) es un
aparato conceptual, con voluntad practica, que trata de sintetizar todos los
elementos, variables y relaciones de interdependencia que intervienen en la
configuracién de una realidad cultural municipal. Se trata de un mapa cogni-
tivo que nos da cuenta de los elementos y de las relaciones que tenemos que
analizar cuando nos piden un diagndstico de una determinada realidad cultural
local. Con la expresidon “sistema”, queremos hacer referencia a un planteamien-
to mas o menos completo de las relaciones culturales en un espacio territo-
rial concreto. Es evidente que si la aproximacién fuera mucho mds sistémica
y menos simplificada, es decir, si recogiera todas las dimensiones posibles de
los recursos culturales de un territorio, tendriamos que incorporar las esferas
simbélicas, econdmicas, politicas, sociales, ambientales, educacionales, artisti-
cas y de formacion. De lo que se trata es de llegar a un compromiso razonable
con la realidad para tener mas o menos claro por dénde empezar. El SCL se
estructura en tres dimensiones:
» Un primer nivel que estudia las relaciones entre las entidades locales y las
supralocales.
» Un segundo nivel que se refiere a los elementos y relaciones que determinan
la oferta y la demanda cultural en el dmbito local.
» Por ultimo, el tercer nivel de andlisis del SCL es aquel que relaciona hori-
zontalmente los sistemas culturales entre si.
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FIGURA 4: El Sistema Cultural Local

Residantes
Visitantes

CULTURALES
[
MEDIADAS |

AN | DEMAMOA LATENTE (M expresada
| exportada) ‘ °

AGENTES CULTURALES

El segundo nivel del SCL es posiblemente el mas complejo, ya que ha de aten-
der a un extenso ntimero de elementos y relaciones que determinaran la oferta
y la demanda de bienes y servicios culturales en un determinado territorio.
Aqutl es importante distinguir dos grupos de elementos: los que estédn bajo la
influencia directa de la estructura institucional (politica cultural, presupuestos,
modelo institucional, infraestructuras y, en menor medida, recursos culturales)
y el grupo conformado por los agentes culturales. Entre estos agentes cultu-
rales juegan un papel destacado las organizaciones culturales. Estas organi-
zaciones son por un lado las empresas culturales, por otro las organizaciones
del mundo asociativo y finalmente los cuerpos publicos encargados del desa-
rrollo de las politicas culturales.

Algunas caracteristicas de las organizaciones culturales

Es en el seno de estas organizaciones donde se manifiesta la creciente con-

vergencia entre los aspectos tecnoldgicos, sociales, ambientales, econémicos y

culturales, reconfigurando la relacién entre la creatividad humana y el desa-

rrollo de los territorios.

Para analizar las organizaciones culturales nos puede ser de utilidad el mode-

lo del Consejo de Estrategia Tecnoldgica del Reino Unido (2009) que divide las

actividades culturales y creativas en:

» Proveedores de servicios creativos — tradicionalmente no subvencionados:
diseio, arquitectura, publicidad.

» Proveedores de contenidos creativos — mayoritariamente no subvencionados:
editoriales, muisica, moda, radio y television, videojuegos.

» Experiencias creativas |/ proveedores originales — en su mayoria subvencio-
nadas: artes escénicas, artes visuales, etc.



Por otra parte, el analisis de las encuestas realizadas en el marco de nuestras
investigaciones a un conjunto de mas de 150 organizaciones culturales euro-
peas’ revela que 2/3 partes de estas organizaciones son privadas o no guber-
namentales, sdlo un 9% funcionan como consorcios publico-privados y un poco
mas de 1/5 parte son publicas.

FIGURA 5: Clasificacidn de las organizaciones culturales
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Estas organizaciones muestran diferentes orientaciones territoriales, pero la mayo-
ria tiene un dmbito de actuacidn y afectacion local. Sin embargo, cabe destacar el
elevado grado de conectividad de las organizaciones culturales ya que casi el 50%
tiene un dmbito de actuacién europeo y mas de un 25% acttia a nivel mundial.

FIGURA 6: Clasificacion de las organizaciones culturales por drea geografica de actividad
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Las principales razones para la creacién de organizaciones culturales hay que
buscarlas en factores de demanda como la satisfaccidn de una necesidad evi-

1. No podemos determinar con exactitud la significatividad estadistica de esta muestra porque la heterogeneidad de las
organizaciones culturales nos impide conocer la dimension de este universo.
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dente de la realidad artistica y cultural (ya que un 39% considera que ésta es
una razén muy importante para explicar la creacion de la organizacidn) pero
también de oferta: un 41% considera que el origen es el resultado de la ini-
ciativa de un personaje con un liderazgo carismatico y otro 40% considera que
es muy importante la confluencia de intereses de un grupo de profesionales
relactonados con la cultura. Por el contrario, la existencia de incentivos eco-
némicos so6lo es relevante para el 13% de las organizaciones.

Las organizaciones culturales cuentan con un ciclo vital en el que en los 5
primeros afos se auto-consideran principalmente organizaciones emergentes.
Las organizaciones estables y maduras tienen entre 10 y 20 afos de existen-
cia y hay siempre alrededor de un 8-9% de las organizaciones que se estan
replanteando sus objetivos. La edad media de los miembros de la organizaciéon
en el momento de su creacién es de 34 afos y el porcentaje medio de muje-
res es del 45,6%. En la actualidad, la participacion de las mujeres es del 52%,
lo que apunta a una relativa masculinizacién en los procesos de creacidn de
las organizaciones culturales y una progresiva incorporacidn de las mujeres.

FIGURA 7: Aho de creacidn y ciclo de vida
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Casi el 80% de las organizaciones culturales se dedican al menos a mas de dos
dominios artisticos o disciplinas.

Respecto la percepcidn de las dificultades para el desarrollo de las organiza-
ciones culturales, el 11,7% consideran que las dificultades han sido casi insal-
vables; un 35,8% relatan que el esfuerzo para mantener la organizaciéon viva
ha sido considerable; mientras que el resto aprecian que aunque ha requerido
esfuerzo no ha sido mas dificil de mantener que otro tipo de organizaciones e
incluso un poco mas de un 5% consideran que el desarrollo ha sido especial-
mente sencillo.



FIGURA 8: Percepcidn de dificultades en el desarrollo de las organizaciones culturales
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Finalmente, cabe decir que casi el 70% de las organizaciones culturales comien-
zan sus actividades con un presupuesto inferior a los 10.000 Euros y un 18% mas
lo hacen con una cifra que se encuentra entre los 10.001 y los 100.000 Euros.

Las organizaciones culturales de mercado

St nos referimos a las organizaciones culturales de mercado — de acuerdo
con la definicidn amplia de los sectores creativos —y tenemos en cuenta los
datos aportados por el informe “The Entrepreneurial Dimension of Cultural
and Creative Industries” (HKU, 2010), los sectores con mayor proporcién de
ocupacion en Europa son: moda (31,41% del total de trabajadores del sector),
diseio (20,12%), arquitectura (10,74%) y edicién y prensa (9,89%). Muy alejados
encontramos los sectores de la musica (0,38%), las artes escénicas (2,43%) o
las artes visuales (3,58%).

FIGURA 9: Clasificacién de las organizaciones culturales por sector. Fuente: HKU (2010)
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Estas cifras abarcan el total de trabajadores en los diferentes sectores que
constituyen las ICCs. Como ya hemos apuntado, los emprendedores cultura-
les y creativos también trabajan en otros sectores productivos, favoreciendo
el desarrollo de las “capacidades creativas” de los mismos. En este senti-
do, el Consejo de Estrategia Tecnoldgica del Reino Unido (2009) estima que
800,000 de los 1,1 millones de personas empleadas directamente por las indus-
trias creativas del pals trabajan fuera del sector cultural y creativo. Esto nos
indica que el impacto de las ICCs sobre el conjunto de la economia es aln
mayor de lo que seialan las estadisticas a priori. St atendemos a las cifras
de negocio, los mayores volliimenes totales corresponden a moda (247.189.494
miles €), diseiio (157.115.932 miles €) y radio y televisidn (155.192.531 miles €).

FIGURA 10: Proporcidn de ingresos por sector. Fuente: HKU (2010)
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Partiendo de los datos anteriores y considerando el modelo del Consejo de
Estrategia Tecnoldgica del Reino Unido (2009), podemos afirmar que los pro-
veedores de contenidos y servicios creativos son las ICCs que mas se han
beneficiado del desarrollo del mercado digital.

Si pasamos a considerar la dimension empresarial de las ICCs, las estadisticas
culturales disponibles en Eurostat (2011) muestran que alrededor del 80% de
las mismas son pymes o micropymes. De hecho, los trabajadores de las ICCs
tienen el doble de probabilidades de ser autoempleados que la media del con-
junto de la economia.

Como se puede ver en el grafico 11, casi el 60% de estas “microempresas” son
negocios muy pequefos, con entre 1 y 3 empleados. La gran mayoria de los
negocios de las ICCs tienen menos de diez trabajadores pero sélo son res-
ponsables de un modesto porcentaje del volumen total de negocios de estas
industrias (18%). Sin embargo, las grandes empresas (de mas de 50 empleados)
representan sélo el 1% del total de compaiiias pero aportan mas del 40% del
volumen de negocios anual.



FIGURA 11: Dimensidn de las organizaciones culturales.
Proporci6n de organizaciones con menos de tres empleados. Fuente: HKU (2010)
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Esta es la caracteristica mas significativa del sector cultural y creativo en
términos de su dimension empresarial: la practica inexistencia de empresas
de tamaifo medio y las serias dificultades de las pymes para alcanzar este
estatus. La brecha entre los “grandes actores” y las micropymes entorpece
el crecimiento de éstas dltimas y aumenta las dificultades de los “pequeiios
actores” para acceder a los mercados, a la vez que genera problemas de esca-
labilidad de los proyectos y establece relaciones de poder muy asimétricas
entre los agentes.

» La funcién de produccién de las organizaciones culturales

Una vez realizadas estas apreciaciones sobre el sector, a continuacién pasa-
mos a identificar los diferentes elementos que integran la funcién de pro-
duccién de una organizacidn cultural a través del andlisis input-output.
De este modo, caracterizaremos la tipologia de recursos productivos utili-
zados, analizaremos los procesos de produccién y sus formas de organiza-
cion y gestidn, caracterizamos los productos y servicios generados e iden-
tificaremos sus impactos. Esta metodologia nos permitird identificar en
detalle los diversos elementos de innovacién asociados a las organizacio-
nes culturales. El siguiente grafico muestra la ldgica de analisis aplicada.
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FIGURA 12: La funcién de produccion de las organizaciones culturales
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Una organizacidn cultural es una estructura que a partir de la iniciativa o
voluntad de un conjunto de agentes promotores transforma una serie de recur-
sos (inputs) en otra serie de productos y servicios (outputs) mediante un con-
junto de procesos (la funcién de produccién). Los outputs se orientan a un
numero mas o menos determinado de ciudadanos (consumidores o usuarios).

Analisis de los principales recursos productivos

A continuacion estudiamos en detalle la tipologla de recursos que las organiza-
ciones culturales integran en su funcidn de produccién. El objetivo es poder iden-
tificar la relevancia especifica que éstos tienen para las organizaciones culturales
y analizarlos desde la perspectiva de su impacto sobre los procesos de innova-
cion. En este sentido, podemos destacar la naturaleza intensiva en conocimien-
to de los procesos productivos de las ICCs y las especificidades de los recursos
humanos (competencias creativas, actitud frente al riesgo, capacidad de combinar
disciplinas, aptitud para los procesos de innovacidn interpretativa y abierta...)
Los principales recursos que vamos a considerar a continuacién son:

» Recursos humanos

» Infraestructuras y equipamientos fisicos

» Recursos econémicos

» Recursos simbélicos

» Capital relacional

El siguiente esquema refleja el conjunto de recursos utilizados por las orga-
nizaciones culturales y creativas:



FIGURA 13: Funcién de produccidn: La oferta (inputs)
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Los recursos humanos en las organizaciones culturales

Las actividades creativas establecen su grado de competitividad a partir de los
procesos de innovacion, que se fundamentan en la concrecidn de la creatividad,
el talento, la deteccion de nuevas oportunidades y la busqueda de solucio-
nes. Dado que estos atributos son esencialmente asignables a los individuos
y no a las estructuras u organizaciones, la gestiéon de los recursos humanos
deviene un elemento central en las estrategias del conjunto de las actividades
econdmicas y sociales.

La dimension humana de la actividad productiva es un concepto que resul-
ta bastante visible en las actividades productivas de la economia cultural
y creativa y que se extiende a otras actividades econémicas y sociales. La
funcionalidad del liderazgo, el establecimiento de entornos laborales menos
estructurantes que posibiliten aportaciones creativas mas informales, la mul-
tifuncionalidad o la identificacidon laboral con un determinado estilo de vida?
son atributos que calan cada vez mas en la gestidn de recursos humanos de
todas las organizaciones, sean o no de los sectores creativos. Ademads, debemos
considerar el importante nimero de trabajadores culturales y creativos que
desarrollan su actividad en otros sectores de la economia. Ya hemos sefalado
que la funcién de produccién de las organizaciones culturales se caracteriza
por ser intensiva en mano de obra y conocimiento, razén por la cual este apar-
tado merece una especial atencidn.

2. &l estilo de vida “bohemio” que algunos autores identifican en el modelo de relaciones laborales de las industrias culturales y
creativas se articula en torno a ideas como la autorrealizacion, cierta distincién de otros sectores sociales por la manera de vestir,
las posturas o el comportamiento publico, el rechazo de los principios de la estricta racionalidad econémica, la dimensién vocacional
del desarrollo profesional, la subordinacidn de la vida privada al trabajo y la interpretacion de la vida laboral en categorias artisticas.
(Florida, 2002, Brooks, 2000)

51




52|

Generalmente, los trabajadores culturales se caracterizan por algunos de los

siguientes rasgos:

» Elevados niveles formativos, superiores a la media de la economia

» Mejores competencias creativas: imaginacidn, pensamiento divergente, valo-
res estéticos, espliritu critico...

» Naturaleza de trabajador cognitivo, que hace de la gestidn de sus conoci-
mientos tacitos y explicitos su medio de vida. Los estilos de vida se integran
con la forma de ganarsela

» Valoracidn del trabajo por placer, prestigio y diversidén

» Mejores dotes de comunicacion

» Mayor liderazgo y voluntad de independencia de jerarquias rigidas

» Una mayor aptitud para el trabajo en equipo, el intercambio y la cooperacion
en red; valores sociales

» Mayor movilidad geografica, competencias lingtiisticas

El esquema de relaciones que planteamos muestra cdmo el perfil artistico y

creativo determina una voluntad de independencia y autonomia laboral que

se refleja en la figura del emprendedor como filosofia profesional. Esto condi-

ciona la clasificacidn legal de las empresas y la tipologia de contratacidon que

caracteriza al empleo en el sector cultural.

Las Industrias Culturales y Creativas (ICCs) presentan unos niveles formativos

relativamente superiores a los de otros sectores. De acuerdo con los datos

aportados por el estudio “The Economy of Culture in Europe” (KEA, 2006), el

46,8% de los trabajadores culturales tiene como minimo grado universitario,

frente al 25,7% del total de trabajadores.

Otros rasgos diferenciales del sector senalados por este informe son:

» El ratio de trabajadores auténomos supera el doble del conjunto de la eco-
nomia

» Las ICCs presentan un 17% de trabajadores temporales frente a la media del
13,3% del conjunto de la economia

» Existe un mayor volumen de trabajadores a tiempo parcial y un mayor
porcentaje de segundos empleos que en el conjunto de la economia

Por otra parte, no existen diferencias significativas en relacién con la distri-
bucién por sexo y edad.

El emprendimiento

Por su relevancia, nos detendremos a considerar en detalle otra de las claves
interpretativas de las ICCs: la voluntad de emprendimiento. Si bien no existe pleno
consenso alrespecto, el concepto de emprendedor cultural haido ganando recono-
cimiento progresivamente en los Ultimos diez afos. De acuerdo con el informe “The
Entrepreneurial Dimension of the Cultural and Creative Industries” (HKU, 2010):
“El emprendimiento en estos sectores implica tener ideas creativas y desarro-



llarlas comercialmente para obtener un beneficio. Sin embargo, el beneficio
por si solo no es la fuerza motriz; es la creatividad y la posibilidad de cons-
truir algo, la autorrealizacion o la capacidad de llevar a cabo una actividad
que satisfaga tus propios intereses creativos. Es una combinacion del aspecto
emprendedor y el aspecto creativo”.

Seguin Hagoort (2007), el emprendimiento cultural puede definirse como “... el pro-
ceso a través del cual se integran dos libertades: la libertad artistica como valor
inmaterial orientado al contenido y la libertad emprendedora como valor material
que sirve de apoyo a los valores inmateriales (culturales)’. A su vez, Fumaroli (2011)
incide en esta cuestion desplazando la creacion cultural sobre una linea que tensio-
na por un extremo el entretenimiento y por otro la sinceridad emocional artistica.
Se ha recurrido a diferentes modelos para elaborar una definicién comun de
emprendimiento cultural y creativo. Sin embargo, este objetivo no es facil de
alcanzar, ya que se deben combinar términos aparentemente divergentes: el dis-
curso cultural y el econémico.

De acuerdo con Drucker (1985), los emprendedores culturales también compar-
ten rasgos con el emprendedor comdn. En general, tienen cierta disposicién a
asumir riesgos — como por ejemplo, posibles pérdidas de capital - en momentos
de incertidumbre. También se mantienen atentos a nuevas oportunidades de
obtener beneficios o generar nuevos contenidos. En tercer lugar, los empren-
dedores ven el cambio como la norma y como algo saludable. Por ultimo, los
emprendedores estan implicados en estructuras en red en continua evolucion,
nutridas por clientes, competidores y colegas.

Considerar los “determinantes de emprendimiento” nos puede facilitar la iden-
tificacidon de las especificidades del emprendimiento en cultura. EL Proyecto
de Indicador de Emprendimiento de la OECD/EUROSTAT (2008) identificaba
seis factores que afectan, con cardcter general, a la actividad emprendedora:
1> Capital y acceso a financiaciéon. Como comprobaremos cuando tratemos los
recursos financieros, el sector cultural y creativo presenta especiales difi-
cultades de financiacion que repercuten en sus posibilidades de innovacidn,
dada la incertidumbre asociada a la demanda de bienes y servicios cultu-
rales y a la falta de sensibilidad institucional hacia formas de innovacidn
alternativas a la productivo-tecnoldgica.

Tecnologila e Investigacién + Desarrollo: ambas permiten invenciones y
recombinaciones susceptibles de ser convertidas en nuevos productos o
procesos. Como comprobaremos al estudiar la gestidn de las nuevas tecno-
logias en las organizaciones culturales, el emprendedor cultural, en tanto
que trabajador cognitivo, es especialmente sensible al uso de las nuevas
tecnologias y a la interaccién con las mismas a través de la producciéon de
contenidos creativos.

Capacidades emprendedoras: incluye el capital social y humano de los
emprendedores. El emprendimiento es inherente a la actividad de las orga-
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nizaciones culturales, dados sus rasgos especificos de autonomia e inde-
pendencia.
Condiciones de mercado: estan determinadas por la intervencidn publica, el
nivel de competencia, el acceso a los mercados extranjeros, las regulacio-
nes sobre adquisicidn y la estandarizacidn. Las organizaciones culturales
operan en condiciones de mercado dificiles y complejas en las que deben
hacer frente a demandas impredecibles.
Marco requlador: determina los costes de oportunidad del emprendedor
(sueldos no percibidos, condiciones de desempleo o pérdida de seguro sani-
tario...). El marco reqgulador abarca cuestiones como los impuestos, las reqgu-
laciones y otras normas publicas que afectan al emprendimiento. Las moti-
vaciones no econémicas (placer creativo, diversion, objetivos sociales) son un
factor especifico del emprendedor cultural a considerar en este sentido.
Cultura: seguin lvancevich (1996), este elemento influye decisivamente a tra-
vés de los valores, actitudes, decisiones y comportamientos hacia el empren-
dimiento por parte de los individuos de una comunidad. Constituye el liquido
amnidtico en el que se desarrollan los procesos de emprendimiento. Como
veremos cuando analicemos la mision y vision de las organizaciones cultura-
les, los principios por los que se rigen enlazan plenamente con esta cuestion.
Otras caracteristicas especificas de los emprendedores culturales y creativos son:
» Trabajan con personas que a menudo valoran més la excelencia del contenido
que las posibilidades comerciales de su distribucién
» Habitualmente crean empresas muy pequefas que existen sobre la base de
redes mas estructuradas
Las especificidades de las empresas culturales y creativas reclaman un tra-
tamiento diferenciado a través de programas especificos de apoyo, dado que
operan en un entorno distinto y de mayor relevancia y complejidad. Tal y como
indica el informe “The Entrepreneurial Dimension of the Cultural and Creative
Industries” (HKU, 2010):
“Los mercados son totalmente diferentes. Ese es el propdsito de algunas poli-
ticas especificas adaptadas a las industrias creativas, a las caracteristicas
de las empresas, del mercado, de los modelos de negocio y de los laborato-
rios... tener politicas adaptadas vinculadas a este término puede resultar util”.
No obstante, existen desacuerdos sobre la eleccién del término mas adecuado,
dada la generalizacién que supone un concepto Unico y la diversidad de moti-
vaciones y situaciones que encontramos en las actividades que integran las
ICCs. Pese a ello, se reconoce la necesidad de abogar por el emprendimiento
cultural y creativo, ya que el valor de las industrias culturales y creativas toda-
via no ha sido suficientemente reconocido y no se ha traducido en el campo de
las politicas a pesar de iniciativas como la reciente Estrategia Europa 2020.
Como sefala el informe anteriormente citado: “Es un gran debate: si deberia
haber o no una definicion comdn de las ICCs. Quizé ahora seria util distin-
guir [las ICCs de las otras industrias]. En el futuro, cuando hayamos evolucio-
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nado hacia una economia mds creativa y una sociedad creativa, esta distin-
cion ya no serd util. Actualmente es til poder entender las ideas, el proceso
y como llegar al éxito. También es util para tenerlo en la agenda politica”.
Por otra parte, algunas voces criticas cuestionan el discurso oficial sobre el
emprendimiento cultural y advierten de los peligros de la precarizacién y el
abuso laboral, especialmente si no se considera el andlisis institucional y las
estructuras de poder vigentes. Los mitos del emprendimiento en cultura no
son ajenos a una determinada ideologia y la privatizacién de bheneficios y la
externalizacidon de costes estan, desgraciadamente, a la orden del dia. Segun
sefala Rowan (2009), los “falsos emprendedores” abundan en un sector don-
de no todos se identifican con esta figura y la autoexplotacion, la discrimina-
cion laboral, la pérdida de derechos legales o la mercantilizacién extrema de
las relaciones humanas son riesgos inherentes al discurso. Instrumentalizar
la cultura conlleva el riesgo de una gestidn insostenible de la misma si las
restricciones no estan bien definidas. La memoria histérica, la identidad del
territorio o la libertad creativa del individuo son material sensible y fragil en
este pulso entre el valor cultural y el recurso econdmico.

Las competencias creativas

El sujeto creativo se caracteriza por su intuicién y su capacidad de abstrac-
cién, ast como por formas de pensamiento lateral y divergente y por analogias
que permiten la resolucidn alternativa de problemas. Desde su heterodoxia y
vocacidn critica, el trabajador cultural y creativo presenta una mayor capaci-
dad de disrupcién que le hace capaz de conectar realidades en apariencia des-
conectadas o incluso contradictorias. Esto resulta especialmente importante
si consideramos las necesidades actuales de readaptacién a un paradigma de
desarrollo sostenible. La capacidad de hibridacién entre diferentes disciplinas
resulta asi de sumo interés, ast como los conceptos de “interlopers” (agentes
que operan desde la transdisciplinariedad) y “polimaths” (agentes conectores
entre la dimensidn artistica y la cientifica). Los usos de las Nuevas Tecnolo-
glas de la Informacién y la Comunicacién (NTIC) y papel del diseiio son buen
ejemplo de ello. Otros rasgos destacables del trabajador cultural son su mayor
sensibilidad y comprensién de la importancia de signos, simbolos, emociones
y aspectos estéticos. En definitiva, podemos identificar toda una serie de nue-
vos conocimientos para nuevos empleos en el marco del cambio de paradigma
técnico-productivo determinado por las caracteristicas de una economia del
conocimiento, la experiencia y la economia digital, tal y como seiala la propia
Comisidn Europea (Culture as a Catalyst for Creativity, 2010). La relevancia de
las competencias creativas para el Aprendizaje Permanente (lifelong learning)
resulta asi destacable.
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Segun los estudios de Pérez y Vila® sobre las competencias de los trabajado-
res en actividades creativas, resulta bastante claro que dichos trabajadores
muestran capacidades especiales para la blsqueda de nuevas ideas y solu-
ciones, el uso de ordenadores e Internet, la adquisiciéon de conocimientos de
otras areas o disciplinas, la predisposicion a cuestionar ideas propias y aje-
nas, la obtencién de alto rendimiento bajo presidn y la deteccion de nuevas
oportunidades. Estas son también las competencias necesarias para generar
procesos de innovacidn.

De la misma forma, los trabajadores de las ICC muestran carencias competen-
ciales en aspectos como la capacidad para movilizar las capacidades de otros,
la capacidad para hacerse entender, el pensamiento analitico, la capacidad
para utilizar el tiempo de manera efectiva, la capacidad para negociar y la
capacidad para hacer valer su autoridad. Algunas de estas capacidades tienen
que ver con la eficiencia en los procesos (uso efectivo del tiempo, pensamiento
analitico, capacidad de movilizar capacidades de otros) y las relaciones con los
demas (hacerse entender, negociar, hacer valer su autoridad), lo que nos dibuja
un trabajador mas individualista y menos eficiente en procesos que requieran
accién colectiva y cierta racionalidad instrumental.

Puesto que las capacidades que posibilitan el trabajo en los sectores creativos
son las mismas que se necesitan para innovar, los trabajadores en el sector de
la cultura son también los individuos con una mayor capacidad de innovacidn.
Es decir: crear e innovar son dos procesos que requieren de las mismas com-
petencias, por lo que los individuos que lideran procesos creativos son también
capaces de generar procesos de innovacidn.

La Tabla 3 muestra el nivel competencial propio de los trabajadores de las ICCs
y del resto de trabajadores. Los datos sefalan que los trabajadores de las ICCs
presentan mayores niveles competenciales que el resto de los trabajadores en
capacidad para encontrar nuevas ideas y soluciones (+0,23), uso de ordenado-
res e Internet (+0,21), conocimientos de otras areas (+0,10), predisposicion a
cuestionar ideas propias y ajenas (+0,15), capacidad para rendir bajo presion
(+0,14), deteccidn de nuevas oportunidades (4+0,12) y conocimientos de la pro-
pia disciplina (4+0,11). Por el contrario, presentan un menor nivel competencial
medio en la capacidad para hacer valer su autoridad (-0,20), la capacidad para
negociar (-0,07) y la capacidad para usar el tiempo de manera efectiva (-0,05).

3. Los perfiles competenciales de los jévenes titulados universitarios que trabajan en ocupaciones culturales y creativas son
analizados en relacién con a] las competencias necesarias para su trabajo actual y b] los perfiles de personas con caracteristicas
similares que no trabajan en ocupaciones culturales y creativas. La investigacidn se basa en una gran base de datos recogidos por
el reflejo macro-encuesta, realizada entre 40.000 jévenes graduados de educacién superior en 14 paises europeos.



TABLA 3: Competencias de los trabajadores culturales y creativos

5,59 5,36 0,23
6,02 5,82 0,21
4,63 4,47 0,16
5,57 5,42 0,15
5,71 5,57 0,14
5,24 5,12 0,12
5,49 5,38 0,11
4,62 4,54 0,08
4,99 4,93 0,05
5,56 5,53 0,03
5,70 5,67 0,03
5,68 5,65 0,02
5,44 5,43 0,01
4,97 5,00 -0,03
535 5,39 -0,04
5,37 5,41 .0,04
5,37 5,42 -0,05
4,58 4,65 -0,07
4,47 4,67 0,20

Resulta interesante comprobar el porcentaje de personas que a pesar de no
estar trabajando en las ICCs en el momento de ser encuestadas, presentan una
dotaciéon competencial similar a la de los trabajadores de las ICCs, lo que nos
da una aproximacion al potencial creativo e innovador del conjunto del sis-
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tema. En la Tabla 4 se muestra el porcentaje de personas que, no trabajando
en las ICCs, tienen un nivel competencial superior al del trabajador represen-
tativo del sector en 4 o més de las seis competencias mas requeridas por las
empresas culturales y creativas. En el conjunto de los 11 paises analizados,
el 34,3% de las personas que no trabajan en las ICCs tienen las competencias
claves similares para la creatividad y la innovacidn, ya que presentan un nivel
superior al del trabajador representativo de las ICCs en al menos cuatro de
las seis competencias mas requeridas. Siendo mas estrictos en el criterio de
idoneidad para trabajar en las ICCs, es decir, considerando que los candidatos
deben tener una dotacién competencial superior al trabajador representativo
de las ICCs en al menos 5 de las 6 competencias mas demandadas, el porcen-
taje desciende hasta un 18,6%. Los paises en los que los trabajadores presentan
mas competencias creativas e innovadoras son Austria, Portugal y Alemania,
mientras que Francia, Italia y Bélgica son los paises en los que el porcenta-
je de graduados en activo con capacidades creativas e innovadoras es menor.

TABLA 4: Porcentaje de trabajadores de los sectores no creativos
dotados con competencias creativas

Al menos 4 Al menos 5
FRANCIA 20,80% 9,10%
FINLANDIA 28,40% 15,50%
BELGICA 29,40% 14,80%
NORUEGA 29,40% 17,00%
HOLANDA 33,80% 17,80%
TODOS 34,30% 18,60%
ITALIA 34,40% 14,80%
REINO UNIDO 37,50% 21,10%
SUIZA 37,90% 21,20%
PORTUGAL 49,50% 30,70%
ALEMANIA 50,60% 29,20%
AUSTRIA 54,40% 35,40%
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Estos elevados porcentajes de trabajadores con capacidades creativas e inno-
vadoras podrian estar apuntando al hecho de que en comparacidn con otro tipo
de ocupacion profesional, especialmente en las profesiones tradicionales, el
trabajo creativo se produce en una medida desproporcionada fuera de las pro-
pias industrias creativas (Cunningham, 2011). En otras palabras, las personas
que tienen la formacidn necesaria para llevar a cabo trabajos creativos tienen
mas probabilidades de estar trabajando fuera de los sectores especializados
de las industrias creativas que dentro de ellos. Esto es cierto para la mayoria
de los paises y lleva sucediendo durante mucho tiempo.

Movilidad

Otra caracteristica de los trabajadores culturales y creativos hace referen-
cia a su experiencia vital, concretamente a una mayor movilidad (aunque con
matices, como sefalaremos mas adelante) y un cierto cosmopolitismo. A ello
se suma un perfil académico mas elevado que la media de otros sectores, una
juventud relativa y una mayor presencia femenina. Sobre el papel de la movili-
dad de la clase creativa resulta necesario destacar la conclusiones del reciente
proyecto europeo ACRE (Musterd y Gritsaid, 2010), en el que sefalan que el
marco conceptual de Richard Florida sélo puede ser visto como una hipdtesis
preliminar Gtil y no como un constructo tedrico sélidamente estructurado. Esto
es especialmente cierto para Europa, histdrica y culturalmente muy diferente
de los Estados Unidos. Los EE.UU. son un pais estructurado en torno a la movi-
lidad individual y el individuo auténomo de la filosofia liberal, mientras que
Europa sigue estando estructurada en torno a las familias, las localidades y las
distintas culturas. Dicho de otra manera: todas las personas viven en grupos,
pero los estadounidenses eligen el grupo del que forman parte y por lo tanto
es muy probable que abandonen su lugar de origen para unirse a él, mientras
que los europeos tienden a permanecer con el grupo (la cultura) en el que han
nacido o se han criado. Esta explicacion cultural parece ser muy importante
porque revela los vectores por los que los paises europeos sobrevivieron a la
era de la americanizacidn. Este “arraigo” cultural es especialmente pronuncia-
do en el sur y el este de Europa, donde las personas permanecen mas cerca
de los clanes familiares, se sienten obligadas a asistir a las reuniones, cui-
dan de las tumbas de sus antepasados, etc. De hecho, esta diferencia cultural
socava en gran medida la sugerencia de Florida sobre la mayor importancia
de la cultura frente a las dindmicas econémicas (el hombre contemporaneo ya
no se mueve sélo por fuerzas econdmicas, sino que es cada vez mas consciente
de su entorno cultural). Esto puede ser cierto para los Estados Unidos, don-
de el factor econémico ha sido dominante hasta hace poco, pero no es cierto
para Europa, donde el factor cultural siempre se ha mantenido igual de impor-
tante. También hay una diferencia esencial en la comprensién del significado
del entorno cultural. Florida lo interpreta a partir de los “factores blandos”
(atractivo entorno urbano, servicios culturales, atmésfera tolerante), mientras
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que los europeos lo hacen a partir de factores como las tradiciones culturales
nacionales o regionales, el idioma, la religion y las estructuras familiares. Se
podria decir que la dindmica de la clase creativa descrita por Florida sélo se
cumple para un grupo muy restringido: los artistas verdaderamente cosmopo-
litas, los cineastas, las personas que trabajan en la publicidad y la moda y los
periodistas, especialmente los que trabajan por Internet. Sin embargo, no sirve
como generalizacién para articular politicas urbanas o regionales de atraccidn
de la clase creativa como clave del éxito territorial.

Capacidad de liderazgo

El emprendimiento es otro de los rasgos distintivos del sector cultural. Si bien
sus causas resultan variadas y complejas (Rowan, 2009), aspectos como el
individualismo y la necesidad de desarrollar una visién de proyecto particu-
lar y original abocan en muchos casos irremediablemente al mismo. La capa-
cidad de liderazgo se ve influida a su vez por la capacidad de anticipacion
y la invencién de posibilidades imaginativas, lo cual favorece el aumento del
potencial de penetracién en los mercados e incluso, en ocasiones, los genera.
Las formas organizativas en las que se materializa la actividad son también
destacables. El valor concedido a la autonomia personal y la independencia
profesional es elevado en este tipo de actividades. Por otra parte, el nivel de
implicacién y voluntariado es mds elevado que en otros sectores, lo que con-
tribuye a aumentar la resiliencia de los proyectos empresariales, normalmente
definidos por formas asociativas sin animo de lucro o microempresas. En este
sentido destaca la figura del denominado “Profesional-Amateur” (Pro-Am), que
desarrolla sus actividades en condiciones de amateurismo pero con elevadas
exigencias profesionales. La incursiéon de la creatividad en la economia ha dado
lugar a una redefinicién de la funcidn de las pequeiias empresas y microempre-
sas dentro del sistema econdmico. Algunos autores destacan la capacidad de
las organizaciones culturales de promover la inclusién econémica y de actuar
en mercados diferenciados, incrementando la capilaridad a toda la economia.
Las pymes desconcentran y diversifican la produccion de creatividad. Ademas,
actlian como canales de innovacién y estdn en contacto directo con las fuen-
tes de conocimiento en la sociedad, que se materializan en innovacién social.
Una de las debilidades de los proyectos empresariales radica en las escasas

habilidades y competencias de los creadores en el &mbito de la gestién (Bauer,
C., Viola, K., Strauss. C., 2011).

Trabajo creativo, innovacion e interaccién social

Los trabajadores creativos se caracterizan por un elevado y diferenciado nivel
de participacién en redes sociales diversas (ciudadanas, culturales, politicas,
de accién social). Las relaciones entre el ambito social y voluntario se entre-
mezclan con la actividad laboral y se convierten en espacios de ensayo y
formacién en emprendimiento, liderazgo y accién colectiva. Los trabajadores



creativos aportan su esfuerzo, valorizan su capital humano en entornos socia-
les diversos y participan en modelos de intercambio pre-comerciales, de no
mercado o informales que por una parte significan spillovers sobre espacios
sociales y participativos y al mismo tiempo suponen procesos de aprendizaje
y acumulacidn de capital humano y social. Los espacios de trabajo presentan
ambientes favorables a la creatividad y la innovacién, predominando el aspecto
lidico y la diversion en el trabajo. En estas condiciones, los trabajadores crea-
tivos generan mayores niveles de innovacién que en otros sectores de activi-
dad, especialmente en lo que se refiere a innovaciones de producto o servicios
o en las de tecnologias y herramientas.

FIGURA 14: sParticipa en la introduccion de innovaciones en su organizacién o puesto de trabajo?
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Finalmente, la autopercepcion del trabajador cultural suele presentar dispari-
dades. Los trabajadores en el sector de la cultura demandan elevados niveles
de autonomia pero finalmente desarrollan su actividad en entornos de mayor
autonomia personal de la requerida, disponen de menos tiempo de ocio y tie-
nen menor sequridad en el trabajo, menos perspectivas de desarrollo profesio-
nal y salarios mas bajos. Sin embargo, el reconocimiento social que reciben es
mayor de lo esperado.

Cabe seialar también que frente a un discurso que sefala principalmente la
autonomia y la capacidad creativa e innovadora de los trabajadores en el sec-
tor cultural hay numerosos estudios que focalizan su atencién en el hecho de
que “el trabajo creativo estd basado en proyectos y es irregular, los contratos
tienden a ser temporales y la proteccién del empleo es escasa; predominan los
trabajadores auténomos o freelance, las perspectivas laborales son inciertas y
a menudo escorzadas, los ingresos suelen ser escasos y estar distribuidos de
forma desigual, los sequros laborales, las prestaciones sanitarias y las pen-
siones son limitadas; los profesionales creativos son mas jovenes que otros
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trabajadores y tienden a tener dos o mas trabajos; las mujeres y las minorias
étnicas y de otro tipo suelen estar sub-representados y en situacién de des-
ventaja en el empleo creativo. En resumen, hay un exceso de mano de obra en
las industrias creativas y muchos de los empleados trabajan sin cobrar o per-
cibiendo sueldos de subsistencia” (Banks, Hesmondhalg, 2009). El trabajo en
los sectores creativos se presenta como una neo-alineaciéon: “Aparentemente se
anima a los trabajadores a considerar su empleo como un lugar de placer, una
vision reforzada a menudo con juegos, dreas de descanso, gimnasios y espacios
de socializacién o a través de la creacidn de una cultura de trabajo ‘sociable’
dentro y fuera del horario laboral. Este tipo de cuestiones relacionadas con la
calidad de vida y las dindmicas de ‘autoexplotacion’ han sido estudiadas por
un ndmero creciente de investigadores”.

Otros trabajos hablan de la “precarity trap” (Murray, C., Gollmitz, M, 2011) y
de la necesidad de articular politicas laborales que rehabiliten la nocién de
“flexicurity”.

Infraestructuras y equipamientos fisicos

Tal y como comprobaremos en la adenda, dedicada al estudio de las entida-
des participantes en el proyecto Sostenuto, las organizaciones culturales pre-
sentan ciertas especificidades en el uso y gestién de sus infraestructuras y
equipamientos fisicos.

Estas especificidades tienen que ver fundamentalmente con dos caracteristicas
del sector. En primer lugar, las organizaciones culturales tienden a ser micro-
pymes, lo que limita su capacidad de adquirir recursos. En seqgundo lugar, la
produccién cultural se asocia a ideas como el prestigio, el placer estético y el
valor simbélico. Este Gltimo aspecto convierte a las organizaciones culturales
en un excelente vehiculo de marketing social e institucional, lo que refuerza
su capacidad de negociacion en la cuestidn que nos ocupa.

As{, a la dimensién micropyme, que conlleva fundamentalmente el uso de for-
mulas low-cost (alquiler frente a compra) se le une una capacidad intrinseca
para buscar soluciones creativas (arrendamientos a cambio de servicios) y el
potencial de negociacién que brinda el escaparate que supone la cultura (ce-
siones gratuitas). A ello debemos anadir los conocimientos del capital social
de las organizaciones culturales, que facilitan la identificacidén de ofertas en
forma de donantes y mecenas.

De este modo, las organizaciones culturales hacen de la necesidad virtud.
Ademas de los recursos especificos para desarrollar la actividad (focos, equi-
pos de musica, camaras...), la mayor especificidad la aportan casos como los
de dos de las organizaciones participantes en Sostenuto, Bunker y CITEMA.
El uso que hacen estas dos organizaciones de sus instalaciones implica la re-
cuperacion del patrimonio histdrico-artistico y su puesta en valor a través de
contenidos creativos.

La gestion de espacios singulares publicos y privados como antiguas fabricas,



villas histéricas, palacios y castillos por parte de las organizaciones culturales
contribuye a reforzar la identidad territorial y la memoria histérica local.
Por ultimo, los procesos de clusterizacion estudiados en el anterior capitulo
también resultan especialmente significativos. El caso de AMI (jefe de filas de
Sostenuto) y la Friche La Belle de Mai resulta de gran interés, como veremos
mas adelante.

Recursos financieros

La fuente mas importante de financiacién para las ICCs es la autofinanciacién,
seglin reconoce el estudio “The Entrepreneurial Dimension of Cultural and
Creative Industries” (HKU, 2010). Las subvenciones ptblicas, los préstamos
bancarios y las ayudas privadas tienen un papel residual, mientras que otras
fuentes son marginales.

Existe cierto margen para la innovacidn y diversificacion de las fuentes de fi-
nanciacidn, si bien las restricciones son considerables: a la limitada capacidad
de gestion empresarial de las organizaciones culturales (que les impide acce-
der a toda la informacidn sobre las posibilidades existentes), se le suma tan-
to un laberintico panorama de ayudas (con los diferentes niveles territoriales
de la Administracién y las variadas politicas sectoriales) como la aversién al
riesgo de las entidades financieras y su escasa sensibilidad hacia las carac-
teristicas especificas del sector.

Al igual que la mayoria de los estudios, el Libro Verde “Entrepreneurship in
Europe” (Comision Europea, 2003) subraya el capital como uno de los factores
criticos para el éxito en las iniciativas de emprendimiento. El sector cultural
no es ajeno a esta realidad. Todo lo contrario. La dimensién micro de las em-
presas, el cardcter intangible de sus activos y la naturaleza blanda de su in-
novacidn afectan a la falta de reconocimiento del valor econémico de las ICCs
por parte de las entidades financieras.

Tal y como reconoce el estudio “The Entrepreneurial Dimension of Cultural and
Creative Industries” (HKU, 2010), uno de los mayores obstaculos a los que se
enfrentan los emprendedores de las ICCs es el de encontrar los fondos nece-
sarios para financiar sus proyectos. Segtn la encuesta realizada para elaborar
este estudio, el 33,8% de los participantes consideraron que la financiacion es
el desafio més importante a la hora de poner en marcha una empresa. El ca-
pital y el acceso a la financiacidn juegan un papel importante durante todas
las fases del ciclo de vida de una organizacidn cultural, pero resultan espe-
cialmente importantes en la fase inicial.

Las necesidades de financiacidon de las empresas culturales son ligeramente
menores que las del conjunto de las empresas no culturales, pero las diferen-
cias en términos globales tampoco son muy exageradas. Segun los estudios
sobre el caso francés realizados por Greffe y Simonnet en 2003, la mayor di-
ferencia en el periodo 1998-2003 se ubicaba en la franja de las empresas que
requertan menos de 2.000€, que en el caso de las empresas culturales supontan
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casi la cuarta parte (23,89%). Estas proporciones varian segtin el sector cultu-
ral, desde las artes visuales (52,4% requieren menos de 2.000€), hasta el sector
audiovisual, donde sélo el 10,6% necesitan menos de 2.000€ para comenzar.
Segun Greffe y Simonnet, la obtencién de un préstamo bancario y la utiliza-
cidn de recursos personales mejora significativamente la supervivencia de las
empresas. La cuestion es si las empresas reciben préstamos bancarios porque
son mas eficientes o porque sus proyectos son mas facilmente identificables
por parte de los bancos. Una vez obtenido el préstamo, la necesidad de rem-
bolsarlo iguala las posibilidades de supervivencia.

FIGURA 15: Recursos financieros necesarios para la puesta en marcha de la actividad
Fuente: Greffe, Simonnet, 2008

= Empresas no culturales = Empresas culturales

De acuerdo con estos mismo estudios (Greffe, Simonnet, 2008, 2010), cuanto
mayor es el presupuesto inicial de una empresa cultural, mayor es su proba-
bilidad de supervivencia, lo que pone en cuestién la idea de que el principal
capital de las empresas culturales es el simbélico.

A partir del mismo trabajo podemos observar que las diferencias mas notables
se centran en un menor recurso al crédito bancario, un mayor recurso a los
fondos personales y, contrariamente a lo que se puede pensar, una depen-
dencia ligeramente mayor de las subvenciones publicas. Las actividades que
cuentan con una mayor proporcién de empresas con subvenciones son las de
la artesania y, cast al mismo nivel, las artes visuales, el sector audiovisual y
el editorial. Las artes escénicas y el patrimonio se sittian por debajo del por-
centaje de las empresas no culturales. Resulta bastante sorprendente que el
porcentaje de empresas no culturales que reciben subvenciones sélo se en-
cuentre 4,5 puntos por debajo de las empresas culturales.



TABLA 5: Recursos financieros de las empresas culturales. Fuente: Greffe, Simonnet, 2010
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(Artesania?)

La incapacidad de las pequeias empresas para acceder a la financiacién que
necesitan para crecer condiciona las posibilidades de éxito de la Estrategia
Europa 2020, segiin admiten las “Conclusiones sobre la Creacién de una Euro-
pa Innovadora” del Consejo de la Unidn Europea (Mayo 2010). En este sentido,
las sucesivas administraciones han reconocido la importancia de la industria
del capital riesgo y han promovido iniciativas de apoyo a las inversiones en
capital riesgo inicial para las pymes de las ICCs.

La mayoria de las ICCs se dividen en dos grandes categorias, seglin se encuen-
tren mas orientadas hacia el mercado o los fondos ptblicos. A grandes rasgos,
vemos que las empresas comerciales (mayormente asociadas al sector creativo)
estan sujetas a las demandas de los consumidores, mientras que las pymes con
financiacidn publica (sector cultural) estéan dirigidas por prioridades politicas
cambiantes. Ademas, muchos servicios culturales son también servicios publi-
cos y reciben el correspondiente apoyo, destacando las medidas fiscales.

Si bien los servicios culturales contintian siendo financiados principalmente
por el Estado, la innovacién en el disefio de politicas publicas apuesta cada

4. €n el texto original se denomina “productos culturales”, pero en el desglose de actividades se incluye el trabajo en piedra, la
fabricacidn de monedas y medallas, las industrias vinculadas al mueble, la fabricacién de instrumentos musicales, la joyeria, la
fabricacidn de objetos diversos en madera y la elaboracién de perfumes.
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vez mas por métodos de financiacién mixtos como los partenariados ptblico-
privados, segtin confirma el informe “The Impact of Culture on Creativity”
(KEA, 2009). El objetivo es minimizar el riesgo de ineficiencia de las politicas
de subsidio publico y promocionar la autosuficiencia a través de la reduccién
progresiva de las ayudas. No obstante, las expectativas de apoyo publico son
generalizadas en el sector cultural, dado que muchas ICCs funcionan a base
de proyectos a corto plazo.

Por otra parte, son habituales los solapamientos de financiacién entre lo pu-
blico y lo privado, tal y como sefala Pratt (2009): “el sector publico y el pri-
vado se integran en las ICCs a través de patrocinios, donaciones y eficaces
subsidios cruzados”.

Finalmente, la falta de financiacién para las ICCs se ha agravado con la crisis
financiera. De acuerdo con el informe “The Entrepreneurial Dimension of the
Cultural and Creative Industries” (HKU, 2010), el 39% de las empresas encues-
tadas en aquel momento para dicho estudio esperaban una disminucién de su
volumen de negocios de entre el 5 y el 10%, mientras que el 18% prevela una
cierta estabilidad en la facturacion (+/- 2,5%). Esta tendencia también esta
afectando a los fondos ptblicos destinados a las actividades culturales. La re-
cesion financiera también ha provocado que la mayoria de bancos se hayan
vuelto reacios al riesgo, reduciendo su apoyo a las empresas de las ICCs. En
este contexto, los tres instrumentos mas importantes para incrementar las
oportunidades financieras del sector son las ayudas publicas, el aumento de
la autofinanciacién y los préstamos bhancarios.

Recursos simbélicos

La utilizacién de recursos simbdlicos constituye uno de los principales hechos

diferenciales de la funcién de produccién de las organizaciones culturales y

creativas. Esta tipologia de recursos se inscribe en el nuevo paradigma econé-

mico, caracterizado por el valor del conocimiento, la experiencia, la creatividad

y la digitalizacién (The Impact of Culture on Creativity, KEA 2009). El interés

de una funcién de produccién que integra y pone en valor los recursos simhé-

licos cobra una especial dimensién en términos de nuevas formas de consumo

y produccion. Veamos algunos de los aspectos mas destacables:

» El valor de los bienes de informacién reside en sus contenidos expresivos
(estéticos, simbdlicos y sociales).

» Se observa una creciente interacciéon entre el valor inmaterial y material del
producto (relacién entre el signo y el objeto). La influencia del primer as-
pecto como determinante del sequndo es cada vez mayor. Los recursos sim-
bdlicos aportan valor inmaterial al disefo del producto, incrementando su
valor final.

» Desde la perspectiva de la soberania y el empoderamiento del consumidor,
los valores estéticos de la organizacién interacttian con sus comportamientos
éticos y, por extension, con sus relaciones con el cliente.



» El comportamiento humano es el campo de experimentacidn: el consumidor
busca significados, lo inesperado, la experiencia emocional (afectos, sensa-
clones, sentimientos), el mensaje y la narracién. Los recursos simbélicos son
imprescindibles.

» Los valores simbélicos y los signos aportan elementos de competitividad y de-
manda tan decisivos como el estilo, el prestigio, el estatus y la reputacion.
» Estrategias de diferenciacidn, valor de lo tnico y lo auténtico, capacidad de

comunicacion y atraccion de la atenciéon del consumidor.

De este modo, cuestiones como los valores estéticos y culturales, la identidad y
la memoria del territorio, las leyendas y las sagas, el folclore, la tradicidn oral
y el patrimonio material e inmaterial se incorporan como recurso a la funcién
de produccion de las organizaciones culturales y creativas.

En este escenario, el debate entre los derechos de propiedad intelectual y el li-
bre acceso al universo simbélico cobra una dimensién estratégica. Las tensiones
que existen entre las filosofias de proteccién del contenido y las de libre acceso
se articulan a menudo en la expresion “acceso versus explotacion”. La primera
aproximacion subraya la importancia de los Derechos de Propiedad Intelectual
(DPI1) como una herramienta que puede generar retribuciones para los activos
intangibles y garantizar el control del contenido y del uso que se le da a la pro-
piedad intelectual, mientras que el otro apuesta por un contenido de libre acceso
que se puede utilizar para desarrollar nuevos productos o servicios.

Recursos relacionales y capital social

El capital relacional es uno de los rasgos distintivos de las organizaciones
culturales. Recordemos que los trabajadores culturales y creativos se caracte-
rizan por la integracidn de su trabajo y su estilo de vida. En cierta forma, estos
trabajadores son la maxima expresién del modelo Toyotista de integracién de
conocimientos tacitos y explicitos. En este sentido, las relaciones personales
y el capital social son un recurso productivo mas.

Por otra parte, tal y como desarrollaremos mas adelante en el apartado de-
dicado a los aspectos organizativos, el predominio de las pymes en el tejido
empresarial reclama formas organizativas caracterizadas por el trabajo en red
(networking) y la externalizacién (outsourcing) con la finalidad de ser competi-
tivos en un mercado que, ademas, se caracteriza por un elevado nivel de incer-
tidumbre. Esto da lugar a un modelo de negocio caracterizado por dindmicas
de co-dependencia y estrategias de cooperacidn competitiva. Todo lo anterior
se materializa sobre el territorio en procesos de concentracion territorial de
las actividades culturales y creativas (clusterizacion).

La propia naturaleza del arte y el prestigio social de la cultura favorecen el
desarrollo del capital social de los agentes del sector dados sus atributos en
términos de talento, proyeccidn social y atractivo, como hemos indicado ante-
riormente al referirnos al concepto de clases creativas de Florida (2002).
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El atributo de la movilidad también tiene cierta transcendencia sobre la confi-
guracion de redes y el desarrollo del capital social. En este sentido, la dimen-
sién europea y su internacionalizacién es otro rasgo destacado. La movilidad
es un rasgo distintivo de los agentes culturales y creativos ya desde sus etapas
previas de formacidn, ya que participan en programas culturales de intercam-
bio, residencias artisticas, etc.

Por otra parte, debemos destacar la importancia de las redes y el capital social
para determinadas dinémicas vitales para la organizacién cultural. A menu-
do, los mecanismos de aprendizaje o la informacién sobre vias de financiacion
y obtencidn de recursos se encuentran estrechamente relacionados con esta
cuestion. Por ejemplo, la principal fuente de conocimiento para las pymes del
sector es la informacién individual compartida (redes informales), sequida de
la cooperacidn con otras asociaciones del sector (redes formales), tal y como
recoge la encuesta en la que se basa el informe “The Entrepreneurial Dimen-
sion of The Cultural and Creative Industries” (HKU, 2010). Dicho informe tam-
bién cita las redes personales como la principal via de consejo y apoyo de los
emprendedores culturales en el momento de iniciar su actividad empresarial.
La red es la forma organizativa por excelencia para la gestion de la compleji-
dad (Wagensberg, 2002) y determina una fuente de innovacidn de primer orden
a través del intercambio de experiencias, buenas practicas, ideas y perspec-
tivas de andlisis, informacidn y conocimiento. Las organizaciones culturales y
creativas hacen un uso natural de la redes por los propios atributos del sector
y la evoluciéon de las nuevas tecnologias de la informacién y la comunicaciéon
determina un horizonte de posibilidades mas amplio que nunca.

Por otra parte, si consideramos la relacion entre el modelo de desarrollo te-
rritorial y el marco de innovacién en las organizaciones culturales, podremos
observar la diversa tipologia de actores significativos que pueden integrar
estas redes, ya sean formales o informales. En este contexto, el criterio de
transversalidad (integracidn de lo cultural en la diversidad de aspectos econé-
micos, tecnoldgicos, ecolégicos, urbanisticos, sociales...) y la perspectiva mul-
tinivel (integracidn de la proximidad local con las macro-tendencias globales
a través del nivel regional y nacional) resulta de especial interés (Abeledo
Sanchis, 2010).

Los procesos de la funcion de produccién en una organizacién cultural

Los procesos de la funcién de produccién son todos aquellos objetivos, pro-
cedimientos y restricciones que determinan y condicionan la forma en la que
se relacionan los recursos que dan lugar a la transformacidn de los inputs en
outputs. En el dmbito de las restricciones podriamos hablar en primer lugar del
marco legal e institucional en el que se desarrolla la actividad de la organiza-
cion cultural. Ademas, la misidn y visidn de la organizacion condiciona tanto el
rango de los procesos como sus modos. Podemos analizar también el modelo
de la organizacién y su sistema de gestion (financiera, de recursos humanos y



de la informacidn). Esto nos dibuja un determinado proceso de produccién que
viene condicionado por el nivel tecnoldgico y las técnicas de revisidn, evalua-
cién y reformulacién aplicadas.

FIGURA 16: Funcién de produccién: Los procesos
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En este esquema de la funcion de produccidn podemos identificar una serie de
cuestiones clave:

1> Demanda actual y tendencias: cambios en la demanda y cuestiones emergen-
tes por parte de audiencias existentes o potenciales. Estas cuestiones estan
estrechamente vinculadas con los cambios en el modelo de desarrollo so-
cioeconémico y con los paradigmas de la globalizacién y la sostenibilidad.
Tecnologias digitales: nuevos canales de distribucién e innovacién en au-
diencias.

Fidelizacién del usuario: en un contexto de elevada competencia, el enfo-
que de usuario permite la diversificacion de servicios y el uso de las nuevas
tecnologias favorece este objetivo.

Innovacion: en el contexto de un mercado répidamente cambiante, la capa-
cidad de anticipacidn favorece la penetracidén en el mismo. La innovacién en
conceptos se ve favorecida por la creatividad, la investigacidn artistica y la
funcién educativa que caracterizan a las organizaciones culturales.
Nuevos modelos financieros y de negocio de la mano del nuevo escena-
rio definido por la interaccion entre las nuevas tecnologtas, las audiencias
emergentes y el modelo de desarrollo socioeconémico.

La idea tradicional de la cadena de produccién estd evolucionando y en nu-
merosos casos se replantea la relacidn con los intermediarios. De acuerdo con
Hearn (2007), el desarrollo tecnoldgico favorece el abandono de un proceso de
produccion lineal a favor de lo que el autor denomina “ecologias generadoras
de valor”. Este concepto se hasa en la idea de “una constelacién de empresas
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dindmicas en la que el flujo de valor es multidireccional y se desplaza a tra-

vés de clusteres de redes”. Esta idea plasma de manera mas clara el cambio

productivo y organizativo experimentado por muchas ICCs:

» La percepcidn del consumidor cambia y se considera la figura del “prosumi-
dor”, esto es, la funcidn del usuario como co-generador de valor a partir de
su participacion interactiva en el proceso productivo.

» La nocién de producto se reconfigura desde su consideracion en términos
aislados a su valor de red.

» Las formas de competencia simple derivan hacia una relacién dual de com-
petencia cooperativa o co-competencia.

Cada vez mas a menudo, el emprendedor cultural y creativo debe promover una

interaccion directa entre el productor y el usuario. Los productores deben in-

teractuar estrechamente con su audiencia diana para realizar un seguimiento
de las tendencias o las reacciones iniciales de los consumidores de vanguardia

a sus propios productos. Avances tecnoldgicos como las capacidades multi-

plataforma permiten un mayor grado de conectividad con el usuario y pueden

proporcionar feedback en el bucle de produccién, lo que hace que el usuario
tenga la posibilidad de interactuar directamente y el productor pueda adaptar-
se a los cambios en la demanda. La creciente inclusién del usuario/consumidor

como co-productor, unida a canales de comunicacidn eficientes, ha llevado a

una cierta convergencia entre las fases de produccién y consumo.

Por otra parte, el UK Technology Strategy Board (2009) reconoce que el aumento

de las fuentes de conocimiento y los intercambios de informacién también estan

difuminando los limites entre sectores, provocando un incremento de los equipos
multidisciplinares. Las actividades que contribuyen directamente a la creacion de
un producto o servicio estdn enmarcadas en un paisaje de actividades adminis-

trativas, organizacionales o manufactureras. Estas redes de abogados, gerentes o

contables contribuyen a la especificacién de acuerdos contractuales en el seno de

las ICCs y son una parte esencial de la estructura de estas industrias.

Marco legal e institucional

La existencia de organizaciones culturales estd condicionada por diversos mar-
cos normativos, que van desde el sistema educativo basico hasta la formacion
universitaria, pasando por las politicas culturales directas, las politicas activas
de apoyo a la creacién de empresas, las leyes y el tratamiento de la economia
social, el tratamiento fiscal del patrocinio y el mecenazgo, las politicas indus-
triales especificas orientadas a los sectores culturales, el marco requlador de
las relaciones laborales de los artistas y creadores y la regulacién de la pro-
piedad intelectual.

El abanico de realidades en Europa es muy diverso, por lo que resulta dificil
realizar un analisis global.

5. Para tener una vision de las distintas perspectivas en Europa en términos de regulacion, se puede consultar la base de datos
comparativa del Consejo de la Unién Europea y ERICARTS http://www.culturalpolicies.net/web/comparisons-tables.php



De acuerdo con el informe de HKU “The Entrepreneurial Dimension of Cultural
and Creative Industries” (2010), los tres principales factores de regulacion que
influyen en el desarrollo de las pymes culturales y creativas son la regulacién
de la propiedad intelectual, las medidas impositivas y las medidas que facili-
tan la puesta en marcha de negocios.

En cuanto a las politicas culturales y de innovaciéon de los diferentes miembros
de la Union Europea, la disposicién hacia la innovacidn y el grado de desarro-
llo econdmico del pais marcan la diferencia. Otros factores estan vinculados a
la cultura empresarial y la estructura demografica, que condicionan el grado
y el perfil de la actividad emprendedora.

Por otra parte, los diferentes niveles de desempefio en innovaciéon y el recono-
cimiento de las ICCs no sélo se deben a diferencias en el marco requlador de la
innovacidn, sino también a los enfoques sobre su implementacién, que basica-
mente se materializa en la mejora tecnoldgico-productiva (paises persequidores)
o la promocion de la creatividad y el capital humano (paises mas ricos e inno-
vadores). Sélo unos pocos paises han propuesto un modelo combinado definido
por la colaboracidn entre varios ministerios y basado en el reconocimiento de los
aspectos sociales, economicos y culturales de las ICCs. En general, y a pesar de
las recomendaciones del Consejo de la Unidén Europea, pocos paises europeos
han reconocido plenamente el papel de las ICCs como motores de crecimiento e
tnnovacién.

El enfoque mas generalizado sobre el apoyo al emprendimiento creativo y cul-
tural se basa en deducciones de impuestos y politicas fiscales favorables. En
Europa, las pymes de las industrias culturales y creativas reciben generalmen-
te el mismo trato que todas las demas pymes, por lo que estan sujetas a las
prioridades y estrategias de las politicas de innovacién tradicionales.

Misién y vision de las organizaciones culturales

Segun Throsby y Withers (1979), las organizaciones culturales son a menudo

entidades sin dnimo de lucro definidas por la multiplicidad de objetivos y el

caracter social. Como veremos a continuacion, estas caracteristicas condicio-
nan los modelos de organizacién y gestion empresarial, que se ven fuertemen-
te influidos por los estilos de vida de los trabajadores culturales y creativos.

Estos autores identifican cuatro dimensiones de analisis.

1> Promover la excelencia artistica, lo cual supone una actitud favorable a la
innovacidn a través de la motivacién (Patterson et al, 2009).

2y Facilitar el acceso de los publicos potenciales a los bienes y servicios cul-
turales y fomentar la participacién de las audiencias.

3» Generar servicios educativos.

4 Desarrollar funciones de investigacion, indispensable para la produccion de
innovaciones en las organizaciones, a través de la apertura de ideas y la
resolucion creativa de problemas (Patterson et al, 2009).

Obviamente, dada la diversidad de actividades que integran las ICCs, las mo-
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tivaciones del emprendedor varian segtn el sector en el que opera. En lineas

generales, pueden plantearse dos situaciones extremas: la orientacion hacia la

creacion y la orientacidn hacia el crecimiento. La primera se caracteriza por el

deseo de priorizar el valor cultural de la creacién y la escasa motivacidn para

generar valor econdmico. En la sequnda se prioriza la explotaciéon econémica

frente al valor cultural de la produccion.

La voluntad de transformacidn social y el perfil transgresor y critico es una de

las caracteristicas del sector cultural, lo que implica una voluntad en origen

de innovacidn en las ICCs. Entre las categorias de valores que determinan, en

principio, las organizaciones culturales podemos seialar:

» Valores organizacionales: independencia y autonomia laboral, trabajo volun-
tario y por placer, imparcialidad, iniciativa social y sin animo de lucro.

» Translacién a los modos de trabajo: enfoque participativo, transparencia en la
gestion, cooperacion en red, promocién de la innovacidn y la calidad, etc.

» Desarrollo individual: respaldo a los derechos, valores de respeto mutuo, pro-
mocidn del espliritu critico, negociacidon y acuerdos.

» Valores y responsabilidad social: promocidn de los principios de solidaridad,
sostenibilidad, igualdad, democracia y diversidad.

Evidentemente, la explicitacién y el grado de concrecién variaran seqgtin el tipo
de actividad. Ademas, entre los supuestos valores y la actividad real puede
mediar un abismo. En cualquier caso, una correcta estrategia de comunica-
cion resultard imprescindible para la transferencia y puesta en valor de estos
ideales, tanto a nivel interno (con los propios trabajadores) como externo (ante
las audiencias y la sociedad). De igual modo, el compromiso con el territorio
se materializa en la aplicacién a escala local de los valores que orientan la
mision de la organizacidn.

Como explicabamos mas arriba, las ICCs combinan a menudo el afadn cultural y
creativo con el afdn econdmico y empresarial. Segiin Hubert et al, la combinacién
de la postura cultural/creativa y la postura empresarial da lugar a cuatro enfoques
diferentes sobre la orientacién personal del emprendedor cultural y creativo. Como
vemos en la siguiente tabla, los emprendedores culturales y creativos se identifi-
can con cuatro conjuntos de ideales: el éxito empresarial, los logros profesionales,
la creacién artistica y el desarrollo de una carrera profesional.

De acuerdo con Eichmann (2007), estas cuatro motivaciones personales se
pueden identificar a su vez sobre la base de cinco dimensiones: aspiraciones
personales, foco de interés, grado de separacién entre la vida laboral y perso-
nal, modelo de ocupacién (asalariado, auténomo...), las diferentes actividades
sectoriales y otras caracteristicas tipicas adicionales. A partir de este esquema
encontramos una gradacién de posibilidades entre el extremo mas artistico y
bohemio (independencia como aspiracidn, criterios estéticos, estilos de vida) y
las formas empresariales orientadas completamente al mercado.



TABLA 6: Motivaciones para la creacién de organizaciones culturales.
Fuente: Eichmann H. et al, 2007

Motivaci6n : . . . fa - Carrera
. Exito empresarial Logro profesional Creacion artistica "
principal profesional
. Seguridad,
Aspiracion - - " Autonomia y reciprocidad,
" Exito antes que Equilibrio entre éxito, | reconocimiento L
ocupacional ; ] . o oo afiliacion
. autonomia autonomia y seguridad | artistico; Criterios .
dominante - de laautonomia
estéticos o
y el éxito
Pyl Estatus profesional Comunidades
Identificacion P .
rincipal Empresa personal mas importante que artisticas; Empleado
princip situacién laboral Escena artistica
La actividad
Actividades profesional tiene
Actividades profesionales la misma
profesionales Actividad profesional como parte de las importancia que
. . en el centro; P opciones personales. | lavida privada.
Trabajo yvida o mas importante que la . I
Actividades . . Negativaa haceruna | Separacién de
. vida privada AL L
privadas distincién entre la las actividades
marginales vida profesionalyla | profesionales
privada y privadas
Tipo de Empleador, Freelance o empleado Freelance Empleado
A7 Raramente empleador
ocupacion gerente Raramente empleador o freelance
o empleado

Profesiones artisticas:

. Todos los sectores Profesiones técnicas: R TIC
Profesiones . . P disefio, cine, .
en la economia arquitectura, técnico . Publicidad
y sectores . . ) arquitectura, artes
creativa de sonido, cdmara... . Ventas
visuales
Diferenciacién entre
Caracteristicas | Predominantemente | Mayormente gente las actividades que Principalmente
adicionales hombres con experiencia sirven para obtener gente joven

recursos y las demas

Evidentemente, estas cuestiones no son estaticas, sino que debemos conside-
rar el modelo en términos dindmicos. Segtn la fase del ciclo de vida en la que
se encuentre la organizacidn, las motivaciones, valores y objetivos experimen-
tardn modificaciones.

Modelo organizacional

Dadas las caracteristicas especificas del sector en términos de dimensién em-
presarial y caracter intensivo en mano de obra, los procesos de organizacion
y cooperacion de las ICCs estan basados en redes. Para competir con compa-
flas mas grandes, las empresas mas pequeias tienden a adoptar estrategias
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de externalizacién, compaginacién de multiples proyectos o clusterizacion.
Este fendmeno se ve incrementado por la elevada incertidumbre asociada a la
demanda bienes y servicios culturales, que lleva a las industrias productoras
de contenidos a trabajar en varios proyectos a la vez en un intento por reducir
el riesgo de fracaso.

Por otra parte, las caracteristicas especificas del sector cultural en términos
de prestigio y proyeccidén social favorecen la puesta en valor de su importante
capital relacional.

La organizacién interna de la empresa se ve condicionada por las reducidas
dimensiones empresariales del sector. Evidentemente, el disefio organizacio-
nal de una micropyme (entre 1 y 3 empleados) no permite muchas posibilida-
des de especializaciéon. Esto también se traduce en dindmicas de organizacion
del trabajo de caracter informal, en las que todo el mundo colabora de ma-
nera solidaria en las tareas de los demas. Segiin Maarse (2009), el liderazgo
carismatico, la creacién de equipos y el reparto de responsabilidades en los
proyectos son algunas de las cuestiones clave que caracterizan a las organi-
zaciones culturales.

Como ya hemos dicho, las aptitudes para el trabajo en equipo constituyen uno
de los rasgos distintivos del emprendedor creativo. El networking (a nivel per-
sonal, funcional y de los distintos estratos de interaccién) es practicamente
intrinseco a las ICCs. Seguin seiala el informe “The Entrepreneurial Dimension
of the Cultural and Creative Industries” HKU (2010), muchos individuos creati-
vos empiezan a hacer networking durante su etapa de formacién y establecen
una estructura mas profesional cuando se incorporan a la vida laboral.

Otra caracteristica organizativa de las ICCs hace referencia a las féormulas
de externalizacion. Muchas empresas orientadas a la creacién deciden seguir
realizando sus actividades a pequefa escala para mantener su flexibilidad
y adaptabilidad, atributos que no necesariamente poseen las empresas mas
grandes. Como comentdbamos anteriormente, estas grandes empresas tienen
una ventaja estructural en términos de investigacidn, desarrollo, gestién admi-
nistrativa y actividades de disefo, a las que las micropymes tienen un acceso
muy limitado. Del mismo modo, la reproduccidn, distribucién y promocién de
productos creativos y la gestidn de derechos son procesos complejos en los
que las empresas mas grandes tienen ventaja respecto a las mas pequeias.
Sin embargo, el Libro Verde de la Comisién Europea (2010) “Unlocking the Po-
tential of Cultural and Creative Industries” seilala que las empresas mas gran-
des no suelen asumir tantos riesgos como las micropymes, ya que las pequefas
empresas son mas flexibles, dindmicas e innovadoras y pueden actuar con mas
versatilidad. Esto permite a los emprendedores a cargo de las micropymes de
las ICCs mantener una actitud arriesgada.

La estructura de las pymes de las ICCs es mas adaptativa, ya que prefieren
mantener un pequefo ntcleo de trabajadores y recurrir puntualmente a solu-
ciones de externalizacién para servicios ad hoc. La solucidn por la que suelen



optar muchas organizaciones es variar el nivel de integracidén y control sobre
ciertos aspectos de la produccidn, externalizandolos a empresas dindmicas
capaces de asumir riesgos.

Incluso las grandes empresas intermediarias organizan la produccién de nue-
vos contenidos medidticos en equipos relativamente pequeiios y semiauténo-
mos. Para las micropymes, la externalizacién también se traduce en la nece-
sidad de ser capaces de combinar la creacién y la administracién relacionada
con sus actividades freelance. Como apunta el informe “The Entrepreneurial
Dimension of the Cultural and Creative Industries” (HKU, 2010):

“Las grandes companias de las ICCs han reducido su plantilla en los dltimos
50 anos...externalizan. El grado de externalizacién es muy alto. Esto también
significa que la gente no hace lo que se le da bien (tienen que consegquir el tra-
bajo, hacerse cargo de los impuestos, del marketing...tienen que hacerlo todo)...
En el pasado, esto se solucionaba a través de la division del trabajo, de modo
qgue ahora la gente creativa pierde mucho tiempo haciendo cosas que no se les
dan bien y que ademds no deberian formar parte de su trabajo”.

Las disparidades que existen entre las ICCs en términos de tamafo y creci-
miento refuerzan la tendencia a la externalizacidn, especialmente en sectores
en los que la automatizacidn de la produccion lo favorece, como es el caso del
trabajo minorista en el sector de la moda o en el de los juegos de ordenador.
Ademas, un alto porcentaje de auténomos y micropymes se apoya en redes y
contactos para actuar en grupo y asi hacer frente a las tendencias monopo-
listicas de algunas ICCs.

Modelo de gestién

Como hemos visto anteriormente, muchas empresas que operan en el ambi-
to de las ICCs deben integrar la libertad artistica como valor inmaterial y la
libertad emprendedora como valor material que sirve de apoyo a los valores
inmateriales (culturales). Algunos emprendedores estan mas orientados al cre-
cimiento, mientras que otros se mueven mas por el valor cultural y artistico
de sus productos o servicios, es decir, que estdn mas orientados a la creacion.
Ciertas ICCs mantienen patrones de empleo especificos para combinar el en-
foque flexible de las pequefas y medianas empresas. Esta tensidn inherente
entre los dos “tipos” de emprendedor queda a menudo reflejada en las estruc-
turas organizativas y de gestidn.

A continuacién repasaremos las formas de gestidn de los siguientes factores
de interés para las ICCs:

Politica de recursos humanos

Captacién de recursos econdmicos

Planificacién y gestion del conocimiento

Gestion de la propiedad intelectual

Nuevas tecnologlas

>
>
>
>
>
» Gestion de la innovacidn
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Politica de recursos humanos: formacidn, salarios y tipologia de contratacién
Dada su orientacién cultural y su reducido tamano, las organizaciones que
forman parte de las industrias culturales y creativas presentan serios déficits
formativos en materia de competencias empresariales (planificacidn, gestion,
comercializacién). El informe “The Entrepreneurial Dimension of the Cultural
and Creative Industries” HKU (2010) identifica esta cuestién como el segundo
reto de mayor importancia a la hora de iniciar la actividad emprendedora, por
detras de la financiacion.

Esta cuestidn se ve agravada por las carencias estructurales del sistema edu-
cativo formal y las carreras artisticas en materia de emprendimiento empre-
sarial. A ello se le suma el complejo panorama que presenta una cuestidn tan
vital como es la financiacidon y el escaso reconocimiento de las especificidades
del sector por parte de las entidades financieras.

Segun el citado informe, los conocimientos empresariales y de negocios son
adquiridos mayoritariamente tras la fase de formacién reglada a través de las
practicas profesionales y la experiencia laboral directa. En este contexto de
“aprender haciendo” (learning by doing), las redes personales, los contextos
informales y la movilidad tienen una relevancia fundamental. Ademas, como se-
falan Seltzer y Bentley (1999), la participacién en procesos de formacién con-
tinua (lifelong learning) es otra de las caracteristicas destacadas del sector.
Otra cuestidn de interés es la importancia de ofrecer apoyo “a la carta” a peti-
cion de las empresas a través del coaching y la mentorizacién en el dmbito de
las finanzas. A menudo, los emprendedores no son conscientes de sus opciones
financieras y de las fuentes de apoyo financiero a las que podrian recurrir, ya
sean fondos publicos, capital riesgo o préstamos bancarios. La falta de infor-
macidn sobre las fuentes de financiacidn disponibles y el tiempo y esfuerzo
necesarios para obtener dicha informacién constituyen un coste adicional que
deben asumir las pymes de las industrias culturales y creativas para llegar al
éxito. Dado que la necesidad de fondos no siempre puede ser anticipada, el
apoyo financiero “a peticién” puede estimularse desde los niveles mas proxi-
mos al usuario: el nivel local y el regional.

En relacién con los aspectos vinculados a la politica salarial y la tipologia de
contratacion, los emprendedores culturales y creativos son mucho mas dados
a asumir formas de empleo no convencionales (como puede ser el trabajo a
tiempo parcial, los contratos temporales y el trabajo por cuenta propia) que el
conjunto general de los trabajadores.

En términos salariales, Throshy (2001) sefiala que en la mayoria de los secto-
res de las ICCs, los trabajadores a tiempo completo que perciben salarios requ-
lares son minoria. Los trabajadores culturales optan a menudo por la ocupacién
multiple para poder obtener los ingresos minimos que necesitan para sobrevivir
y un cierto grado de sequridad financiera. Segtin seiiala Towse (2004), la ma-
yoria de sectores de las ICCs se caracterizan por una dindmica de frecuentes



cambios de trabajo en la que los contratos a corto plazo son normales. Debido
a las dificultades para obtener reconocimiento por sus creaciones intangibles,
algunos emprendedores culturales y creativos combinan sus actividades por
cuenta propia con actividades profesionales que ofrecen la estabilidad finan-
ciera suficiente para continuar desarrollandolas. Esto lleva a una situacidn en
la que la distincidn entre el “empleado” y el “desempleado” se vuelve oscura,
borrosa y problemética.

Muchos de los artistas escénicos, escritores, directores, artistas visuales, arte-
sanos, compositores, disefadores (etc.) pueden ser considerados como emplea-
dos por cuenta propia. En general, los creadores aceptan percibir ganancias
monetarias inferiores a la media, lo cual puede explicarse por su preferencia
por el trabajo creativo o su menor aversion al riesgo.

Planificacién y gestién econémica en las organizaciones culturales
Generalmente, a la deficiente planificacion econémica de las organizaciones
culturales se le suma un escenario de dificultades estructurales para encon-
trar financiacidon para las actividades de las ICCs, generado por su compleji-
dad y por la falta de sensibilidad hacia las necesidades y potencialidades de
estas industrias.

En primer lugar, y al igual que ocurria con la gestidn de los recursos humanos,
la reducida dimension empresarial resulta determinante. De acuerdo con el in-
forme “The Entrepreneurial Dimension of the Cultural and Creative Industries”
(HKU, 2010), el sector se caracteriza por una débil planificacion econdmica
y financiera: un significativo porcentaje de organizaciones (practicamente la
cuarta parte de las entrevistadas para dicho estudio) no elabora ningtin plan y
el enfoque de las que st lo hacen es mayoritariamente cortoplacista (un afo).
Una minoria muy reducida (apenas el 5%) disponia de una previsiéon financiera
de hasta cinco afos.

Por otra parte, la encuesta mostraba que el 75% de estas pymes elabora las
previsiones de manera independiente, mientras que el 20% recurre a servicios
de consultoria profesionales. Esto resulta significativo desde la perspectiva
que venimos senalando en relacién con las dificultades para combinar las ta-
reas administrativas con el proceso creativo. El debate de fondo se produce
entre la orientacién econdmica (blsqueda de beneficio y orientacion mercantil)
y la orientacién cultural (sin animo de lucro). Citando el Programa de Eco-
nomia Creativa (2006) del Departamento de Cultura del Gobierno Briténico:
“El asunto clave no es la disponibilidad de financiacion o servicios de desa-
rrollo empresarial, sino el acceso y uso que las empresas creativas hacen de
este apoyo. Especificamente, es la poca propension y habilidad de muchas
empresas creativas a hacer pleno uso de la financiacién, el asesoramiento y
el conocimiento especializado disponible lo que inhibe el incremento de la
productividad y el crecimiento”.

Ademas, podemos senalar la trascendencia que tiene esta limitada capacidad
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de gestidén econdmica, especialmente si consideramos el complejo escenario
del mundo de la financiacion. Segiin sefala el informe “The Entrepreneurial
Dimension of the Cultural and Creative Industries” (HKU, 2010), las multiples
politicas para cada nivel no tienen por qué ser visibles o conocidas publica-
mente. Efectivamente, a menudo existe falta de claridad y solapamiento entre
los diferentes niveles territoriales de apoyo, lo que hace que las pymes cultu-
rales y creativas se enfrenten a un panorama altamente complejo. Por ejemplo,
el tipo de apoyo ofrecido puede ser una combinacién de exenciones fiscales
y fondos municipales, fondos sectoriales nacionales y proyectos mas amplios
financiados por la Comisién Europea.

Las entidades financieras también contribuyen a aumentar las dificultades de
acceso a la financiacion con las que encuentran las ICCs. Seglin sefala Karra
(2008), las instituciones financieras corrientes ofrecen a las ICCs poco aseso-
ramiento y conocimientos especializados sobre las herramientas de desarrollo.
Los activos de las empresas son a menudo intangibles y resulta complicado
proteger los derechos de propiedad de los nuevos productos. Ademas, los ren-
dimientos son inciertos y la innovacién en productos no se incorpora facilmen-
te a las estructuras de negocio formales, lo que afecta al acceso al crédito.
En este contexto, existe un tedrico potencial de diversificacion de las fuentes
de financiacion. Entre los instrumentos mas destacados encontramos:

Acceso al capital riesgo

El capital riesgo es una importante fuente de financiacidén para empresas con
un gran potencial de crecimiento que requieren de un significativo volumen
de capital para su desarrollo, crecimiento y expansiéon. La Estrategia Europa
2020 reconoce su relevancia, pero existen importantes limitaciones asociadas
a la dimensién pyme y a unas tasas de retorno de la inversién mas dilatadas
en el tiempo. De acuerdo con el informe de KEA (2010) “Promoting Investment
in the Cultural and Creative Sector”, Europa cuenta con pocos fondos de ca-
pital riesgo dedicados a las ICCs y aproximadamente la mitad de ellos estan
dedicados a empresas audiovisuales relacionadas con las tecnologias de la
informacién y la comunicacidn.

Organismos intermediarios

Proporcionan fuentes alternativas de apoyo financiero a través de capital ries-
go y programas de microcréditos para nuevas pymes y emprendedores creati-
vos y facilitan avales de préstamo que minimizan el riesgo.

Angeles de negocios

Generalmente son personas acaudaladas que compran acciones de las em-
presas en su fase de gestacidn, ofrecen mas asesoramiento empresarial y de
gestion que los inversores institucionales y se implican en el proyecto de una
manera mucho mas personal. De acuerdo con Ramadani (2008), los motivos que



llevan a estos “dngeles” a invertir en proyectos nuevos y arriesgados abarcan
desde las expectativas de grandes beneficios hasta un cierto sentido de res-
ponsabilidad social, pasando por el deseo de ayudar a jévenes emprendedores
y la inversion por pura diversién y placer.

Incentivos fiscales

Las formas mas generalizadas de apoyo al emprendimiento cultural y creativo
en Europa son las deducciones fiscales y la implementacién de politicas fisca-
les favorables (HKU, 2010). Los incentivos fiscales pueden facilitar un entorno
emprendedor préspero a través de los impuestos directos e indirectos y las
contribuciones sociales obligatorias. Los expertos europeos consultados para
el informe de HKU consideran que las exenciones fiscales son, junto con los
avales de préstamo, la mejor manera de proporcionar apoyo financiero al sec-
tor de las ICCs. En este sentido, uno de los instrumentos utilizados con mayor
frecuencia para estimular las ICCs es la creacién de regimenes impositivos es-
peciales para emprendedores culturales y creativos.

Partenariados publico-privados

La naturaleza diversa y dindmica de las pymes culturales hace que el acceso
a la financiacién dependa de multiples factores (sector, fase del ciclo de vida
de la organizacién, etc.) Las Conclusiones del Consejo “Creating an Innovative
Europe” (2010) destacan la necesidad de coordinar la accién de los agentes
publicos y privados para hacer frente a la compleja cuestidn del acceso a la
financiacion.

Financiacion y fases del ciclo de vida

La importancia del acceso a la financiacién varia a lo largo del ciclo de vida
de las empresas. La cantidad y el tipo de financiacién difiere en funcién de
las fases: por ejemplo, los costos de registro se dan tinicamente en la primera
fase, mientras que los fondos para la innovacidn tienen mayor importancia en
fases posteriores, una vez la empresa estd mas consolidada. En este sentido,
la transicion de una empresa unipersonal a una empresa multipersonal afecta
en gran medida al tipo y la cantidad de fondos necesarios, particularmente si
se emplea a trabajadores adicionales.

El conocimiento y la informacidn sobre los tipos de apoyo financiero disponi-
bles resultan fundamentales para las empresas, especialmente en sus primeras
fases de vida. Sin embargo, las Industrias Culturales y Creativas generalmente
adolecen de una falta de conocimiento sobre los fondos que no estédn especi-
ficamente dirigidos al sector, tal y como se recoge en el informe “Promoting
Investment in the Cultural and Creative Sector: Financing Needs, Trends and
Opportunities” (KEA, 2010). Los empresarios culturales y creativos necesitan
estar informados de las diferentes opciones financieras disponibles (vinculadas
a lo econdmico, a lo cultural, social, promocién de la innovacién...). Por otro
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lado, un exceso de ayudas en las primeras fases puede resultar contraprodu-
cente, ya que puede generar aversion al riesgo e inhibir el crecimiento.

En las etapas posteriores, hay otro tipo de obstdculos a superar. Para poder
crecer, las pymes necesitan fondos estructurales especificos y capital de ex-
plotacién para expandir su crecimiento y su acceso al mercado (build out). El
apoyo financiero debe ser accesible durante todas las fases del ciclo de vida
empresarial, pero los tipos de apoyo deben coincidir con las necesidades cam-
biantes de cada una de ellas.

Un firme entendimiento de las caracteristicas y necesidades particulares de las
ICCs es crucial para proveer los mecanismos de financiacién apropiados. EL ni-
vel de la UE se plantea como poco adecuado para el apoyo directo de las ICCs,
principalmente debido a la burocracia y la complejidad de los procedimientos.
Se prefiere, en cambio, el nivel regional debido a su potencial para coordinar la
accion local y nacional. Ademas, las finanzas ofrecidas e invertidas en el nivel
regional permiten el desarrollo de una identidad cultural dentro del territorio.
Por otra parte, y de acuerdo con el informe “The Entrepreneurial Dimension
of the Cultural and Creative Industries” (HKU, 2010), el nivel nacional esta
considerado como el mas adecuado con respecto a la creacién de un entorno
fiscal conductor. En este nivel también es importante definir qué instrumentos
financieros estan disponibles y para quién.

Planificacién estratégica y gestion del conocimiento en un escenario de
incertidumbre y complejidad

Generalmente, la planificacidén y gestidn del conocimiento constituye una de
las habilidades mas destacadas de los emprendedores y resulta fundamental
para el descubrimiento de nuevas oportunidades de mercado. Estas habilida-
des cobran mayor relevancia en un mercado tan incierto como el de los pro-
ductos y servicios culturales y creativos, caracterizado por unas condiciones
de demanda impredecibles. Los emprendedores deben tener en cuenta gustos
heterogéneos y cambiantes. Los productos creativos, ademas, cumplen funcio-
nes que a menudo escapan a la medicidn “objetiva” y cuantitativa. Dado que
se trata de bienes de experiencia, la incertidumbre que rodea a la demanda
se ve reforzada por la naturaleza intangible de los productos y servicios, ast
como por el hecho de que estdn basados en proyectos. Esto significa que no se
puede predecir el resultado del proyecto en practicamente ninguna etapa de
la secuencia de produccion: los éxitos inesperados se convierten inexplicable-
mente en grandes éxitos, mientras que los éxitos aseqgurados se desmoronan.
No obstante, esto no significa que se deba dejar todo en manos de la improvi-
sacién: es necesario planificar y anticiparse, no tanto por “acertar” como por
“orientarse” en un mercado sujeto a permanentes cambios.

En este sentido, una primera cuestién a considerar para la planificacion estra-
tégica es el desarrollo de la visién empresarial. Para funcionar en el entorno
complejo y turbulento de la economia creativa y posicionarse estratégicamen-



te, los emprendedores culturales y creativos deben ser capaces de desarrollar
una visidon empresarial a largo plazo. Sin embargo, la mayoria de los empren-
dedores del sector disefian su proyecto a corto plazo.

A continuacion se plantea la elaboracidn de un diagnéstico que permita esta-
blecer el posicionamiento en el mercado. Este posicionamiento es crucial en
cada una de las fases de vida del proyecto empresarial. Al principio se puede
empezar con un posicionamiento basado en un producto o servicio, mientras
que en el periodo mas maduro deberé llevarse a cabo una diferenciacién a
partir de una variedad de combinaciones producto/mercado. Esta competencia
esencial — la de determinar la posicion de la compantia en el mercado — es ne-
cesaria en todas las fases del desarrollo empresarial.

La naturaleza volatil e impredecible del mercado de bienes y servicios cultu-
rales promueve estrategias de negocio emergentes, provisionales y altamen-
te receptivas a la demanda de los usuarios. Estas estrategias estan basadas
tanto en conocimientos “emocionales” e “intuitivos” como en la investigacion
de mercados estandar.

Ademads, la convergencia digital ha modificado la cadena de valor y el proceso
de distribucidn, permitiendo una “democratizacion” del acceso a la distribu-
cién y una mayor participacién de los productores y creadores de contenidos.
De acuerdo con el informe “Driving Innovation: Creative Industries Technology
Strategy 2009-2012" (UK Technology Strategy Board, 2009), estos cambios han
provocado la necesidad de las ICCs de adaptarse a través de nuevas estrate-
gias de mercado y nuevos modelos de negocio.

Seguin los expertos sectoriales consultados para la elaboracién del informe
“The Entrepreneurial Dimension of the Cultural and Creative Industries” (HKU,
2010), los factores de conocimiento mas influyentes en el crecimiento de una
organizacién estan relacionados con la informacién sobre las oportunidades
de mercado. Las ICCs tienen especiales dificultades para identificar nuevos
mercados (19%) y adolecen de una falta de conocimiento sobre los mercados
externos (15%).

Las principales barreras con las que se encuentran las micropymes a la hora
de entrar en el mercado tienen que ver en gran parte con los acuerdos de ex-
clusividad alcanzados con distribuidores clave y con el acceso a informacion
sobre oportunidades de mercado. La presencia de multiples competidores de
gran tamaio representa una dificultad anadida.

Segun el informe “Sourcing knowledge for innovation: the international dimen-
sion” (NESTA, 2010), la identificacidon de fuentes de conocimiento (especial-
mente de ambito internacional) y la pertenencia a una determinada red son
esenciales para entender el mercado global. La disminucién de las barreras
comerciales y la integracién de los mercados globales han permitido a todo
tipo de compaiiias, incluidas las nuevas, explotar oportunidades globales. Los
procesos de globalizacién inducen a las empresas a adoptar estrategias de
externalizacion y generan una fuerte contraposiciéon: por un lado, las grandes
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corporaciones, que controlan un mercado altamente competitivo, y por otro, las
micropymes culturales y creativas y los emprendedores que las dirigen, que
deben hacer frente a sus limitaciones en cuanto a los conocimientos sobre las
oportunidades de su entorno tanto en los inicios como a lo largo de todo el
ciclo de vida de su empresa.

La gestidn de las nuevas tecnologias

La provision de servicios (diseio), contenidos (por ejemplo, sector musical) y
experiencias creativas (artes escénicas) se ve transformada de raiz por el de-
sarrollo de las Nuevas Tecnologias de la Informacién y la Comunicacion (NTIC).
Segun el informe “Driving Innovation: Creative Industries Technology Strategy
2009-2012" (UK Technology Strategy Board, 2009), las dindmicas de digitali-
zaciéon han modificado y diversificado los medios de produccién, circulacion,
distribucidn e intercambio de bienes y servicios culturales, contribuyendo sig-
nificativamente al incremento de ingresos y empleo en las ICCs. La cadena de
valor de las organizaciones culturales se replantea completamente, afectando
desde las formas de intermediacion entre agentes a las relaciones del usuario
con el proceso de produccidn. De acuerdo con el citado informe:

“El modelo de negocio puramente lineal esté dejando paso a un entorno mu-
cho mds interconectado en el que la fertilizacion cruzada de estimulos y res-
puestas, la oferta y la demanda guiadas por datos y la velocidad en la comu-
nicacién permiten una evolucién mds rdpida del desarrollo de producto y el
consumo”.

La importancia que reviste el contenido digital para las ICCs ha promovido el
desarrollo de nuevas aplicaciones y la integracién y re-agregacion de los re-
cursos que intervienen en el proceso de producciéon. La industria de contenidos
creativos es un buen ejemplo de esta cuestidn. Esta actividad es cada vez més
importante y estd bien desarrollada en toda la cadena de valor. Internet y las
preferencias cambiantes de los consumidores se han sumado a la complejidad
del flujo de fondos entre los diferentes actores que participan de esta cadena.
El gasto al consumo es la fuente mas importante de fondos. De acuerdo con
el informe “Fostering creative ambition in the UK Digital Economy” (Analy-
sis Mason, 2009), los medios fisicos todavia representan una parte sustancial
del mercado, pero a su vez son los que estan mds expuestos a la sustitucidon
digital.

Las nuevas tecnologias multiplican y diversifican los canales por los que las
obras culturales llegan a la demanda. Al principio hay un efecto incremental,
seqguido de episodios de “canibalizacidn” entre los viejos y los nuevos canales.
Sin embargo, al final el consumidor tiene mas opciones para acceder a la cul-
tura, lo que provoca un aumento en el consumo cultural.

En este entorno radicalmente cambiante, el desafio radica en encontrar los mo-
delos de negocio adecuados. Las consecuencias generales de las NTIC sobre
la cultura son ambivalentes. Por un lado, se abren nuevas oportunidades de



creacion y distribucién. Por otro, estas tecnologias alteran el contenido tradi-
cional. El riesgo que se plantea con la emergencia de nuevos modelos es que
el contenido cultural acabe siendo considerado como cualquier otro bien con
el que se puede comerciar en el mundo virtual, disminuyendo asi su valor.

La transicion de los medios tradicionales a los nuevos medios productivos no
es el Unico reto al que se enfrentan las ICCs, ya que la estructura del merca-
do ha cambiado significativamente. Las nuevas férmulas representan también
nuevas oportunidades de mercado para los productores de contenido y gene-
ran importantes perspectivas de crecimiento para el sector cultural y creativo.
El aumento del nivel de participacion de los ciudadanos en las artes a través
de medios digitales y electrédnicos demuestra el potencial de éstos tltimos en
términos de nuevas oportunidades de mercado.

En relacion con el anterior apartado, y de acuerdo con el informe “Business
Innovation Support Services for Creative Industries” (KEA, 2010), una primera
cuestion que cabe destacar es que las pymes culturales y creativas tienen un
conocimiento limitado sobre el uso de la propiedad intelectual (PI) y la gestidn
de los derechos relacionados. Sin embargo, estos derechos formales e informa-
les constituyen una fuente importante para las compaflias creativas y son un
mecanismo de retribucién a la creatividad.

Considerando los datos aportados por la encuesta del informe “The Entrepre-
neurial Dimension of the Cultural and Creative Industries” (HKU, 2010), el 52%
de las pequeias y medianas empresas encuestadas no recibié asesoramien-
to sobre derechos de propiedad intelectual antes de iniciar sus actividades,
en comparacion con el 40% que st que contd con este tipo de orientacién. De
aquellos que recibieron asesoramiento, el 38,5% lo hizo a través de organis-
mos nacionales, el 20,5% fue orientado por organizaciones sectoriales y el 11%
recurrio a instituciones de nivel europeo.

Complementariamente, los expertos encuestados para la realizacidn del citado
informe consideraron las regulaciones sobre derechos de propiedad intelectual
como el segundo asunto normativo mas importante (21%) por detrds de las de-
ducciones fiscales (29%).

La no utilizacién y gestion de los Derechos de Propiedad Intelectual (DPI)
afecta a la capacidad de emprender de las pymes culturales y creativas, ya
que impide la justa retribucion de su esfuerzo creativo. Por eso es necesario
plantear politicas para incentivar la gestién de los DPIl como herramienta de
trabajo en las ICCs.

En el mercado digital, la gestién de contenidos se ha vuelto mas compleja,
dificultando asi su control. De acuerdo con Cabrera Blazquez (2007), la pi-
rateria y los intercambios han alimentado el desarrollo de una cultura de la
gratuidad que dificulta la implementacién de los mecanismos tradicionales de
apropiacion del valor econdmico de los procesos creativos y puede impedir que
los creadores exploten sus propias creaciones. Dicha circunstancia erosiona el
incentivo para invertir en la creacién de nuevas obras.
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Por otro lado, algunos han hecho hincapié en la necesidad de relajar la pro-
teccidn del contenido creativo y abogar por un mayor grado de accesibilidad
al contenido con copyright para poder compartirlo libremente y liberar las ven-
tajas potenciales que esto puede ofrecer. Esta linea de pensamiento promueve
el derecho de los consumidores a compartir los contenidos digitales.

El debate gira actualmente en torno a la combinacién de las excepciones le-
gales, los derechos exclusivos, los derechos e intereses de los consumidores y
la retribucidn de los creadores. Ademas, como ya velamos en el capitulo 2, el
aumento de la digitalizacién modifica la forma de la “cadena de valor” creati-
va y la convierte en un ciclo de creacidn que esquiva a los intermediarios. El
vinculo entre los poseedores de derechos y los consumidores se acorta, aumen-
tando el contacto entre consumidores y creadores e incrementando el ndimero
de plataformas potenciales para el libre intercambio de contenidos. El ejemplo
de YouTube ilustra la creciente accesibilidad al contenido en la Red y el asunto
de la propiedad intelectual en los entornos digitales, todavia en evolucidn.
Las futuras politicas de apoyo al desarrollo de las industrias culturales y
creativas deberdn tener en cuenta los cambios en el entorno de la propiedad
intelectual y los modelos de negocio, sin perder de vista la importancia de
los derechos de propiedad intelectual como incentivo para los emprendedores
culturales y creativos y como retribucidn por su produccién.

El aspecto mas importante es la manera en la que esta tendencia ha afectado
a los modelos de negocio de las companlas, que deben adaptarse a este en-
torno cambiante y a su vez ser suficientemente flexibles para mantenerse al
dia sobre los ultimos cambios y oportunidades.

Productos y servicios generados

Entre los diversos tipos de productos generados por las organizaciones cul-
turales y creativas podemos encontrar libros y publicaciones, muisica (CDs),
productos audiovisuales (DVDs), paginas Web, pinturas, productos artesana-
les, esculturas, otros artefactos artisticos, merchandising.. Ademas, las ICCs
pueden ofrecer servicios de infraestructuras como son los espacios para la
creacidn, las residencias artisticas, los canales para la exhibicién, difusion
y distribucién o la inclusidn en redes profesionales. Junto a ello encontra-
mos todo tipo de actividades como talleres, eventos, festivales, performan-
ces artisticas... Finalmente, podemos destacar los servicios de investigacion
y formacidn: cursos, programas de investigacidon y consultoria especializada.
De acuerdo con la clasificacion de Scott (1997) podemos distinguir la siguiente
tipologia de productos culturales:



FIGURA 17: La funcién de produccién. El lado de la demanda (outputs)
Fuente: Eichmann, H. et al, 2007
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Cualitativamente, los productos y servicios culturales y creativos presentan
rasgos distintivos, ya que muchos constituyen activos intangibles de valor sub-
jetivo y a menudo estan basados en proyectos. Otras caracteristicas econdmi-
cas especificas vienen determinadas por el hecho de que pueden ser produci-
dos “instantdneamente” y no pueden ser consumidos en ningiin otro contexto,
como es el caso de las representaciones teatrales, los espectdculos de danza
o los conciertos en directo. Este tipo de productos y servicios constituyen un
ejemplo extremo de las estrategias de diferenciacién de producto, tan necesa-
rias frente a la estandarizacién que conlleva la globalizacién cultural.

En la Convencién sobre la Proteccién de la Diversidad Cultural (2005), la
UNESCO senala el caracter diferencial de los bienes culturales y la necesidad
de distinguirlos del consumo de masas estandarizado, llegando a la posibilidad
de exclusion de los acuerdos comerciales internacionales y de las regulaciones
de competencia. Los productos culturales no son “simple mercancia”, ya que
expresan singularidad cultural y fomentan la diversidad cultural.

Por otra parte, su demanda es impredecible y se caracteriza por ser un proceso
en construccién. Segun el informe “The Impact of Culture on Creativity” (KEA,
2009), la calidad y utilidad para el usuario no puede ser anticipada, ya que
el consumo (Uinico o repetido) y la experiencia pueden cambiar la percepcion
y educar el gusto. En general, la demanda aumenta el nivel de exposicién a
través de un proceso de “adicciéon racional”. Los productos culturales y crea-
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tivos son bienes de experiencia, porque generan una experiencia relacionada
directamente con el usuario. Durante el proceso de disefio de estos productos
y servicios, las demandas de los usuarios se incorporan constantemente a tra-
vés de “bucles de feedback”, mejorando el proceso. Por tanto, la producciéon de
una empresa cultural y creativa no es sélo un producto o servicio sino también
un proceso de diseno.

La creacidn de experiencias es altamente subjetiva y su valor econémico no
puede determinarse de una manera precisa por adelantado. Este componente
subjetivo implica que el emprendedor cultural y creativo se arriesga constan-
temente. A la vista del tamano de la mayoria de las ICCs y la alta competen-
cia, el emprendedor de este sector busca constantemente soluciones creativas
y nuevas tendencias, productos y servicios que puedan responder mejor a las
demandas de los usuarios y consumidores.

Por otra parte, ya nos hemos referido al marco de referencia que determina
el paradigma de la economia del conocimiento para la produccién cultural y
creativa. Asi, la relacidn entre este tipo de bienes y servicios y los procesos de
innovacidn socioecondmica se vinculan a numerosas e importantes cuestiones:
enfoque del usuario, nuevas formas de consumo relacional (frente al transac-
cional), customizacién y personalizacién del producto, el valor econémico de lo
original y la experiencia distintiva, el creciente impacto de lo inmaterial sobre
el valor anadido del producto, la innovacién en contenidos, la diversificacion
de formas de entrega, etc.

Impactos generados por las organizaciones culturales

A lo largo de este trabajo hemos sefalado la necesidad de vincular los mode-
los de desarrollo territorial con el potencial de innovaciéon de las ICCs. En este
escenario se inscriben los servicios educativos y de investigacion, la identi-
ficacion de nuevas audiencias, los modelos de negocio, la creacién de valor
cultural o su impacto econdémico, por citar algunos ejemplos. Si consideramos
la funcidn de produccidn de las organizaciones culturales y creativas podemos
distinguir una gran variedad de impactos derivados de los bienes y servicios
que éstas generan. Dichos impactos no siempre son visibles en tiempo y forma,
por lo que su identificacidon y evaluacion resulta complicada.

No obstante, el reconocimiento institucional de los impactos de las ICCs ha
comenzado a hacerse manifiesto en la documentaciéon generada en los ulti-
mos tiempos. En este sentido destacan el Libro Verde “Unlocking the Poten-
tial of Cultural and Creative Industries” (European Commission, 2010) o la
“Communication on the European Agenda for Culture in a Globalizing World”
(COM/2007/0242 Final).

En una primera clasificacién de los impactos podemos distinguir dos grandes
ambitos: los que afectan a las audiencias de las ICCs y los que se diluyen mas
allad de los objetivos directos de las mismas:



Impactos sobre las audiencias:

» Satisfaccion de demandas culturales

» Entretenimiento, educacién

» Desarrollo de capital cultural

» Impactos cognitivos, valores estéticos, desarrollo de significados, impacto
emocional y espiritual

» Cohesiodn social (sentido de pertenencia a una comunidad)

» Identidad territorial (memoria histdrica)

» Promocidn de valores y estilos de vida

Impactos sobre no audiencias:

» Impactos econdémicos directos y valor anadido generado por las actividades
culturales y creativas

» Generacién de empleo y aumento de la calidad del mismo

» Promocidn del turismo y puesta en valor del patrimonio cultural y natural,
de especial interés en contextos de desarrollo rural

» Potencial de regeneracién de espacios urbanos degradados

» Usos lldicos y recreativos del espacio publico y promocién del capital
social

» Promocidn de actividades vinculadas a la economia del conocimiento

» Branding y proyeccién territorial; mejora de la competitividad

» Incentivo a la atraccidn de las clases creativas

» Promocidn de la innovacién social, econdmica y politica

» Relacién con las politicas sociales: diversidad y dialogo intercultural, lucha
contra los procesos de exclusién y promocion del capital social

En general, podriamos decir que los impactos de las organizaciones culturales se
manifiestan en 3 niveles, tanto para las audiencias como para las no audiencias.
El primero hace referencia a la transformacién individual que se materializa en
aquellas exposiciones a los flujos simbdélicos que provocan efectos estéticos, cog-
nitivos o espirituales. El segundo nivel haria referencia a las transformaciones a
nivel meso, que tienen que ver con el desarrollo de las capacidades expresivas
y comunicativas y que basicamente afectan a la eficacia y eficiencia en los pro-
cesos de acumulacién de capital humano y social. Finalmente, hablariamos de
las recompensas sociales y econémicas que pueden derivarse de la exposicion
a experiencias culturales. De la misma manera, si hablamos de no audiencias
podemos referirnos a un primer nivel de afectacién relacionado con el impacto
mas estético, que se traduce basicamente en paisaje, branding territorial y repu-
tacion personal o corporativa. Un segundo nivel tendria que ver con la variacidn
en la propensidn a la innovacion, la conformacidn de redes y otro efectos que
empoderan a agentes, comunidades o territorios. El tercer nivel estaria formado
por los impactos macroecondmicos en términos de renta, ocupacion y variaciones
en la competitividad, aspectos que trataremos en el siguiente capitulo.
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El potencial de generacién de empleo de las ICCs se muestra en toda su mag-
nitud si integramos la actividad cultural en los retos de desarrollo que plantea
la Estrategia Europa 2020:

» Un desarrollo ambientalmente sostenible: servicios de comunicacién social
y marketing institucional, educacién y sensibilizaciédn en valores, ética, esti-
los de vida...

» Un desarrollo integrador: valores de la diversidad cultural, sociedad multi-
cultural, didlogo social, lucha contra la exclusion...

» Un desarrollo inteligente: integracién de conocimientos

Los procesos de innovacion en las organizaciones culturales:
Principales factores de cambio

De acuerdo con lo expuesto en el capitulo anterior, la dindmica de ampliacion y
profundizacién de los procesos de innovacién determina un escenario complejo
y dindmico muy favorable a la actividad productiva de las organizaciones cul-
turales y creativas. Asi lo confirma la aparicidn de un nuevo marco conceptual
(tnnovacién blanda, innovaciéon escondida, innovacion abierta, etc) complemen-
tario a la clasica perspectiva de la innovacién de base tecnoldgico-productiva.
Recordemos que esta ampliacién y re-conceptualizacion se encuentra estre-
chamente vinculada a la innovacion en servicios, la produccidn de conocimien-
to a través de la integracidn y recombinacién de sus diversas formas, el valor
trascendente de significados y simbolos y los modelos organizacionales abier-
tos, horizontales y en red.

La actividad innovadora es intrinseca a la misi6n y caracteristicas produc-
tivas y organizativas de los agentes culturales. Las anteriores dindmicas no
hacen sino acrecentar esta dimension al contextualizarla en las necesidades
de competitividad y bienestar del desarrollo territorial. EL “Tercer Informe Aus-
trlaco sobre Industrias Culturales y Creativas” (2008) sefialaba que el nivel
de innovacién de las ICCs se encuentra por encima de la media del conjunto
de la economia. La autopercepciéon del sector confirma esta cuestién, ya que
la importancia de los procesos de innovacidn es un hecho reconocido por sus
agentes. Un 74% de las ICCs encuestadas en el informe “The Entrepreneurial
Dimension of the Cultural and Creative Industries” (HKU, 2010) destacaban
la necesidad de invertir en innovacidn y proporcionar un mayor apoyo a las
pymes del sector en términos de I4D.

Por otro lado, el “Tercer Informe Austriaco sobre Industrias Culturales y Creati-
vas” (2008) también seiialaba la relevancia de las ICCs como proveedoras de inno-
vacidn para otros sectores de la economia. La Estrategia Europa 2020 confirma
esta percepcioén, destacando el papel de las pymes culturales y creativas en la
promocidn de las formas de innovacidn de caracter no tecnoldgico y cientifico, que
aun no estan suficientemente reconocidas desde el punto de vista institucional.
Considerando en primer lugar las dinamicas de innovacién internas a las pro-



pias ICCs, las siguientes tablas sintetizan las claves de las mismas a partir de
la funcién de produccion que hemos estudiado en este capitulo.

TABLA 7: Vinculos de los inputs con la innovacién

INPUTS

VINCULOS CON LA INNOVACION

Elevados niveles formativos de los trabajadores cognitivos,

superiores a la media de la economia.

Competencias creativas, talento y tolerancia. Importancia de las

formas de pensamiento divergente, capacidad critica e imaginacién.

Conocimientos técnicos y capacidad deintegrar diversas disciplinas

ylenguajes.

Dotes de liderazgo, autonomia y actitud hacia el emprendimiento.

Mayor capacidad para el trabajo en equipo y puesta en valor de su

importante capital relacional.

Estilos de vida integrados en la actividad profesional.

[ElevadT movilidad geografica y mayor proyeccion internacional
redes).

La produccion de las ICCs se caracteriza por ser intensiva en
conocimiento y por su aprovechamiento de los recursos simbdlicos.
La produccién simbélica presenta un creciente valor para la
competitividad y las estrategias de diferenciacion de las empresas
en el marco de la economia del conocimiento.

Elevada interaccién entre la dimensién estética de la produccién y
las estrategias de marketing y los valores éticos de la empresa.

Riqueza de capital social y puesta en valor del mismo en los
procesos de produccién.

Generacidn, interaccién y aprovechamiento de entornos sociales y
espacios fisicos propicios a los procesos de creacion.
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TABLA 8: Vinculos de los procesos con lainnovacién

PROCESO PRODUCTIVO

DIMENSIGN PRODUCTIVA

VISION Y MISION

MODELO DE
ORGANIZACION

MODELO DE GESTION

COMUNICACION

TECNOLOGIAS

MODELO DE NEGOCIO Y
FINANCIACION

VINCULOS CON LA INNOVACION

Valores de responsabilidad social: principios de igualdad,
diversidad, solidaridad, sostenibilidad...

En principio, orientacién sin animo de lucro y mas alla del mismo.
Implicacién territorial y accién desde la proximidad.

Criterios de excelencia artistica favorables a la mejora continua a
través de la investigacion y la experimentacion.

Funcién educativa y promocién del acceso a la cultura.

Valores organizacionales caracterizados por la independencia

yla autonomia laboral, el trabajo voluntario y por placer y la
transparencia.

Emprendimiento cultural como rasgo distintivo.

Importancia de comportamientos organizativos basados en la ética
hacker: el individuo como foco y el networking como soporte.
Cooperacién abierta en red a través de estructuras no jerarquicas.
Hiperconexion interactiva como rasgo caracteristico: potencial de
uso de laWeb 2.0.

Dindmicas de clusterizacidn caracteristicas del sector: procesos de
concentracién y redes territoriales. Efectos sobre los procesos de
innovacién social.

La dimensién empresarial pyme. Déficits de competencias
empresariales. La capacidad de gestion se ve afectada en cuestiones
tan relevantes como la propiedad intelectual.

La gestion del conocimiento se caracteriza por elevados niveles de
improvisacién o planificacién a muy corto plazo, dado el escenario de
elevada incertidumbre asociado a los mercados culturales.

Modelos de formacién de los recursos humanos caracterizados porla
importancia del aprendizaje continuo (lifelong learning) a través de
métodos personalizados e informales.

La funcién de comunicacién constituye una herramienta intrinseca
de los trabajadores cognitivos: valor de la expresion, lo emocional,
produccion de significados...

Gestion en red de la informacidn, hiperconectividad y uso de las
NTICs.

Interaccién entre los contenidos creativos y la promocién del uso de
las nuevas tecnologias.

Sinergias entre la filosoffa organizativa de las ICCs y el potencial de la
Web 2.0: uso de multiplataformas y contenidos libres.

Gestion deficiente de los derechos de propiedad intelectual e
implicaciones negativas de la digitalizacion en términos de pirateria.

Organizaciones sin/ mas alla del dnimo de lucro.
Emprendimiento y formas innovadoras de financiacion:
crowdfunding, dngeles de negocios, capital riesgo...



TABLA 9: Vinculos de los outputs con la innovacién

OUTPUTS

DIMENSION PRODUCTIVA

PRODUCTOS

SERVICIOS

TIPOLOGIA DIVERSA
DE IMPACTOS

VINCULOS CON LA INNQOVACION

Naturaleza cognitiva de la produccién: bienes de experiencia,
informacionales e intangibles, produccién simbélica y emocional,
valores estéticos.

Espacios de creacion. Talleres de metodologias de trabajo creativo.
Actividades de (meta)investigacion cultural, reflexion y
experimentacion. Andlisis critico. Promocién de espacios de
pensamiento divergente.

Servicios educativos y de sensibilizacién.

Contenidos y comunicacién creativa.

Animacién cultural y movilizacion social (participacidn ciudadana).
Internacionalizacién e integracién en redes territoriales.

IMPACTOS

Audiencias: diversidad de impactos vinculados al desarrollo
humano (impactos educativos, desarrollo del capital cultural,
entretenimiento, impactos estéticos...).

Promocion del autoempleo a través del emprendimiento cultural.
Impactos territoriales: branding, uso del recurso cultural en

la planificacién del desarrollo regional, cooperacién cultural
interterritorial, diversificacién productiva, turismo cultural,
promocion de entornos creativos (espacios publicos,
participativos).

Fomento de la creatividad de masas y la innovacién escondida
(integracion de las competencias artisticas en el modelo
educativo, promocion del didlogo social y usos de las NTIC).
Sostenibilidad ambiental: fomento de valores de consumo y estilos
de vida alternativos. Promocién de la innovacién guiada por los
consumidores (agentes culturales como usuarios de vanguardia).
Lucha contra la exclusion social: cohesion social, identidad territorial
y memoria histérica, diversidad cultural, el arte como herramienta
de regeneracion urbana e integracion de colectivos marginales
(prevencion del crimen, promocion de actitudes saludables...).
Innovacién institucional y optimizacién de los servicios

publicos. La participacién cultural puede favorecer la innovacién
en servicios publicos: mejora del atractivo, comunicaciény
confianza entre lo pablico y lo civil, incremento de la implicacién
de colectivos con riesgo de exclusién, proximidad e interaccién
con los usuarios, sistemas participativos de sugerencias online,
métodos creativos de generacion de ideas, visibilizacién de
problematicas emergentes, experimentacién y proyectos piloto...
Servicios de innovacién para otros sectores de la economia: disefio,
innovacién en productos y servicios, branding (comunicacion de
valores), gestion de recursos humanos (competencias creativas).
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Desarrollando un poco més el analisis de la funcién de produccién, y siguien-
do a Miles y Green (2008), podemos destacar cinco espacios de especial inte-
rés para la innovacién en las organizaciones culturales:

FIGURA 18: Espacios de innovacién en las industrias creativas.
Fuente: Miles & Green, 2008
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El anterior grafico aborda los principales espacios para la innovacién que
encontramos en el seno de las ICCs desde cinco perspectivas: la empresa, el
proceso de produccidn, el producto, la comunicacién y el enfoque del usuario.
Estos espacios interactiian en un contexto, el del desarrollo socioecondmico
y tecnolégico, que se encuentra en constante evolucidn. Es imprescindible
considerar la perspectiva dindamica, ya que el cambio es la clave del anélisis
de la innovacidn. De este modo, se generan nuevas demandas de innovacién
por parte de la sociedad y de la economia (en forma de nuevas necesidades
y retos como los planteados en la estrategia Europa 2020), aparecen nuevas
oportunidades de creacidon para los agentes culturales y evoluciona el interés
y aceptacién de determinadas transferencias de innovacién no valoradas
anteriormente.
Siguiendo el esquema de la cadena de creacién de valor de las organizaciones
culturales de Bakhshi y Throsby (Bakhshi, Throsby, 2010), tres vectores desta-
can como determinantes de las dindmicas de cambio a las que se enfrentan las
ICCs. Cabe destacar que estos tres vectores se encuentran en interaccién, ya que
cada uno de ellos se estd fuertemente influido por la evolucién de los otros dos:
» La propia demanda de cultura: se trata de identificar las demandas laten-
tes y emergentes en el mercado de bienes y servicios culturales a través de
ejercicios de prospectiva, investigando y experimentando con las tendencias



en cambios de valores y comportamientos de consumidores y audiencias.
Los cambios en las demandas afectan a su vez a las formas de gestién de
audiencias (por ejemplo a través de nuevas formas de entrega de experien-
cias, del diseio de servicios culturales accesibles o del enfoque dirigido por
el usuario).

Los desarrollos tecnoldgicos y la digitalizacién. La web 2.0, las redes socia-
les distribuidas y las aplicaciones multiplataforma son elementos decisi-
vos de innovacién que reconfiguran los procesos productivos y los modelos
de negocio de las organizaciones culturales. La digitalizacién determina un
replanteamiento de fondo de la tradicional intermediacidn ejercida por las
organizaciones culturales. Siguiendo la tradicional cadena de valor de las
instituciones culturales definida por Throsby (1979), sus relaciones con las
audiencias (oferta de contenidos y servicios a cambio de taquilla); los artis-
tas (visibilidad a cambio de creacidn) y las instituciones publicas y sponsors
(valor y utilidad publica a cambio de financiacién) se ven sometidas a nuevas
reglas de juego. La intermediacion entre las esferas de produccién, distri-
bucién y consumo se reestructura hacia formas emergentes (siendo el inter-
cambio P2P la manifestacion mas obvia), lo que reclama una adaptacién que
permita generar valor afadido y justifique las actividades intermediadoras.
La diversificacién y recomposicién de las fuentes de ingresos y financiacidn
que posibilitan las dindmicas de crédito e inversiéon. Se observa la emergen-
cia tanto de nuevas formas de financiacién de la cultura (como el crowdfun-
ding) como su institucionalizacion desde la perspectiva de su centralidad
para el desarrollo, lo que facilita mecanismos alternativos de financiacion
publica (como es el caso de la financiacion de Sostenuto a través del pro-
grama Interreg). Se trata de nuevas utilidades sociales y publicas de los bie-
nes y servicios culturales (para la modernizacidn de los servicios publicos, la
innovacién en politicas de lucha contra la exclusién social, la promocién del
autoempleo, el fomento de la creatividad social...).

Por otro lado, la insostenibilidad del modelo de desarrollo socioecondmico
dominante y la necesidad de orientar su transformacién hacia alternativas mas
deseables (por ejemplo a través de nuevos valores y estilos de vida impulsores
de cambio en las pautas de consumo y produccién) define importantes opor-
tunidades de recombinacién de los servicios culturales vinculados a su fun-
cion educativa, comunicativa e investigadora. El acelerado desarrollo de las
posibilidades de las nuevas tecnologias de la informacién incrementa expo-
nencialmente el campo de interaccién con audiencias y usuarios, que por otra
parte se diversifican y amplian en una sociedad que se enfrenta a los retos
de la globalizaciéon econdmica, la sostenibilidad ambiental y la lucha contra
la exclusidn social. La busqueda de audiencias y sus procesos de fidelizacién
requieren de un ajuste a fondo al nuevo escenario.

Enfocando nuestro andlisis desde la perspectiva externa, el “Tercer Informe
Austriaco sobre Industrias Culturales y Creativas” (2008) sefalaba la rele-
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vancia de las ICCs como proveedoras de innovacién para otros sectores de
la economia. El argumento central es que las industrias creativas introducen
nuevas ideas que luego se filtran a otros sectores productivos (por ejemplo,
a través del disefo), o que las industrias creativas facilitan la adopcién y el
mantenimiento de las nuevas ideas o tecnologias en otros sectores. Desde
esta perspectiva, la politica econdmica debe orientar su atenciéon hacia los
sectores culturales no porque sean econémicamente significativos en si mis-
mos, sino por que provocan crecimiento en otros sectores. La generacién de
innovacion y su transferencia se convierten en las variables clave para explicar
la conexidn entre sectores creativos y crecimiento econdmico. Algunas aproxi-
maciones empiricas al caso espaiiol (Ruiz-Navarro, Martinez-Fierro, 2010) evi-
dencian que a) efectivamente, los emprendedores culturales encuentran fuentes
de oportunidades diferentes a las de los empresarios del resto de los sectores
econdmicos b) son mas innovadores c) utilizan més intensamente las nuevas
tecnologias. Sus conclusiones no pueden ser mds obvias para el objetivo que
perseguimos: “Los empresarios culturales tienen un impacto econémico mayor
que los empresarios no culturales mediante la generacidn de la innovacion,
estimulando el uso de tecnologias mas avanzadas y detectando un potencial de
oportunidades de forma idiosincratica”. (Ruiz- Navarro, Martinez-Fierro, 2010).
En cualquier caso, nuestro andlisis estd condicionado por la manera en la que
la naturaleza econdmica del concepto de innovacion afecta a las posibilida-
des reales de las organizaciones culturales en esta materia a través del ciclo
crédito> inversion >innovacién. A las restricciones de visibilidad institucional
(destacando la necesidad de indicadores adecuados para evaluar el impacto
de la innovacién de los bienes y servicios culturales y creativos) se le suman
otros factores como el mayor riesgo asociado a las carencias en competencias
empresariales del sector, la falta de reconocimiento de las especificidades de
su valor econdmico (activos intangibles, innovaciéon blanda...), etc.

Las investigacidnes desarrolladas por instituciones como NESTA o European
Innovation Scoreboard tratan de superar estas limitaciones estructurales, si bien
la sensibilidad y el apoyo econémico de los programas europeos atin deja mucho
que desear: de los 174.000 millones de euros inverticdos por la UE en estimulos a
la investigacidn y desarrollo y las nuevas tecnologias para el periodo 2007-2013,
menos de 3.000 millones estaban orientados a la creatividad de base cultural.
Como ya hemos seialado, los procesos de creacién de valor y conocimiento
que desarrollan las organizaciones culturales y creativas no estan suficien-
temente reconocidos por los enfoques de investigacion tradicionales y resul-
ta dificil justificar su viabilidad econémica. Por este motivo, las pymes de las
ICCs tienen grandes dificultades para desarrollar plenamente su capacidad
innovadora, dadas las restricciones en el acceso a la financiacién, un elemen-
to imprescindible para la [+D+i. Por lo tanto, resulta necesario facilitar este
acceso a través de la mejora de la coordinacidn con universidades, centros de
investigacidn, tejido empresarial, etc. Ademas, las ICCs deben mejorar su capa-



cidad de incorporar y aprovechar el impacto de las nuevas tecnologias de la
informacion y la comunicacidn.
A lo largo de este capitulo hemos analizado en detalle la funcién de produccién
de las organizaciones culturales y creativas, contextualizando su estudio desde
la perspectiva de las dindmicas de ampliacién y profundizacién que caracteri-
zan la evolucién de la produccidn de innovaciones.
La autonomia, complejidad y dinamismo de las relaciones entre los procesos
de innovacién y las ICCs, su intrinseca naturaleza innovadora y las importan-
tes sinergias que determinan sobre otros sectores productivos y dimensiones
del desarrollo de los territorios (aspectos sociales, ambientales...) plantean la
posibilidad de considerar éstas como un sistema de creatividad dentro de los
sistemas de innovacion, de acuerdo con Potts (2007) y tal y como veremos a
continuacidn en el analisis macroeconémico. Como hemos comprobado a través
del andlisis de su funcién de produccién, las actividades culturales y creativas
estadn profundamente integradas en los campos de la representacién, la expe-
rimentacion y la bldsqueda de novedades. Segtn Potts (2007), estas caracte-
risticas hacen de las artes y la cultura una parte crucial de la economia con-
temporanea, ya que son imprescindibles para facilitar la penetraciéon de nuevas
ideas y su transferencia en el contexto social. En este sentido, destacan dos
aspectos: tiempo y espacio. En primer lugar, es necesario abordar esta cues-
tion en términos dindmicos, no estdticos. En seqgundo lugar, hay que tener en
cuenta la relevancia de la perspectiva territorial y del criterio de proximidad,
la no neutralidad de la geografia y el valor de los recursos y dinamicas terri-
toriales para la produccidn de innovaciones.
La teoria de los sistemas de innovacion de Freeman (1987) y Lundvall (1988,
2007) destaca la importancia de los procesos de interacciéon y aprendizaje
mutuo entre los actores empresariales, los agentes sociales y las institucio-
nes, considerando la innovacién como un proceso dindmico y social en el que
el cambio tecnoldgico presenta una naturaleza enddgena. La evolucidn de las
politicas publicas para el fomento de la investigacién y la innovacién son ilus-
trativas. Tras dos generaciones de politicas en las que el esfuerzo se centré en
el laboratorio (modelo lineal) y las infraestructuras (coordinacién de politicas
en materia de ciencia, educacion, competencia, fiscalidad), la tercera gene-
racion enfatiza la creacidn y actualizaciéon continua del conocimiento y los
procesos de aprendizaje mutuo entre la diversidad de actores directa o indi-
rectamente implicados. Los instrumentos de politicas publicas de innovacidn
basados en la teoria de los sistemas de innovacidn insisten en cinco grandes
categorias (Castro et al., 2003):
1> Actualizacidn de las capacidades del sistema de innovacién: se incide en los
recursos e infraestructuras especializadas (educacién, formacién de investi-
gadores, mercado de trabajo, fomento del espliritu creativo y de las capaci-
dades innovadoras de las empresas, deteccidn de necesidades de las pymes,
clusters, incubadoras...).
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2> Fomento de la difusion del conocimiento y de las relaciones entre los actores
del sistema: se trata de fomentar la movilidad, los esquemas de colocacién,
la colaboracién entre empresas, universidades y otros centros de conoci-
miento y el apoyo a la propiedad intelectual.

Diversificacion del tejido econdmico: el objetivo es ampliar las areas de
conocimiento y especializacién regional, gestionando nuevas oportunidades.
Se trata de atraer empresas externas y de favorecer la creacién de spin-offs
y entornos de servicios avanzados.

Cultura de la innovacién y gobernanza: se incide sobre la transparencia
informativa para minimizar los riesgos asociados a la incertidumbre. El capi-
tal social, la prospectiva o la divulgacion cientifica son algunas actuaciones
a promover en este sentido.

Financiacidn de proyecto de I+D: constituye uno de los instrumentos cla-
sicos de apoyo a la |4+D, ya que permite reducir y compartir los riesgos
inherentes a la misma. El capital riesgo, el capital semilla y los diversos
esquemas y criterios (préstamos, subvenciones, créditos, exenciones, parti-
cipaciones en intereses...) son referentes en este sentido.

El andlisis de la funcién de produccién de las organizaciones culturales y
creativas desarrollado en este capitulo evidencia que la sombra de las ICCs
gravita sobre la efectividad de todas estas politicas, ilustrando su naturaleza
de sistema de creatividad dentro de los sistemas de innovacién.

~

3

4

~

5

~

Una aproximacion geografica y territorial a la innovacidn: los clisters

creativos Y los sistemas de innovacion local

Esta aproximacidn incluye tres enfoques complementarios:

» La ciudad creativa como espacio de innovacién: en la que se encuadran las
teorfas ya referenciadas de Richard Florida respecto a la clase creativa y la
gestién creativa urbana.

» Cltsters Creativos: enfoque en el que se identifican las caracteristicas y
mecanismos de formacidn de estas actividades y sus relaciones con el resto
de la economia local y los sistemas locales de innovacidn.

» Actividades Culturales y Creatividad Local: una propuesta orientada por el
enfoque social del concepto de creatividad urbana, destacando la importancia
del papel y participacion de los ciudadanos, los artistas, la oferta cultural, el
factor medioambiental y la funcidn de la gestion pulblica urbana en la plani-
ficacion de un espacio creativo urbano.

El concepto de Ciudad Creativa sirve para ilustrar la territorializaciéon de la

cultura. Este concepto presenta tres grandes enfoques sobre la procedencia

de las innovaciones: el primero sefala que las nuevas ideas dependen de la
acumulacidn territorial de personas creativas; el segundo de la concentracidn
de industrias culturales y creativas; y el tercero de una gestion de las ciuda-
des desde un enfoque artistico y cultural. Estas tres lecturas son la propuesta
que autores como Greffe (2011) y Costa (2008) utilizan para sintetizar la pro-



duccién académica sobre el tema: las clases creativas, los clisteres creativos
y la planificacion cultural urbana.
Puesto que el primer tema ya ha sido considerado anteriormente, pasaremos
directamente a tratar la cuestidn de los clisters creativos y la planificacion
artistica urbana.
La teoria econémica que analiza el fenémeno de la aglomeracion geografica
de las actividades productivas comenzé a aplicarse al dmbito de la cultura a
partir de los afos 90. Acufada bajo los conceptos de la geografia econémica
y los clisters industriales (Porter, 1990), surge como explicacién de la “venta-
ja competitiva” dentro del marco del “comercio internacional”. Generalmente,
los factores de aglomeracidn son la reduccion de costes de transaccion y el
incremento de la movilidad laboral, que permiten la especializacion producti-
va de los territorios.
La investigacion sobre los clisters creativos analiza el nivel de concentracidn
territorial de las actividades creativas y el tipo de especializacién. En este
sentido, son habituales metodologias como la representacién grafica mediante
mapeo o el uso de indicadores (como coeficiente de localizacién). La impor-
tancia de este tipo de investigacién radica en que intenta determinar en qué
medida la concentraciéon favorece la generacién de nuevo conocimiento. ;Cémo
se transfiere la creatividad del sector cultural al resto de actividades del terri-
torio? Si bien los procesos son cada vez mas complejos y abiertos, cuatro tipos
de andlisis resultan Utiles para estudiar esta cuestidn:

» Identificacion de clisters creativos: el importante nivel de desconocimiento
sobre los clisteres es una de las principales deficiencias dentro del contexto
europeo. Las Industrias Culturales y Creativas (ICCs) tienden a concentrarse
mas que cualquier otro sector industrial (Lazzaretti et al., 2011a).

» Caracteristicas especificas los clisters creativos: la concentracion de las

industrias culturales es diferente a la de otros sectores. En un territorio

pueden estar presentes diversos tipos de industrias creativas, existiendo
correlacion en la presencia de unas y otras; también existen clisters segun
fases de la cadena de valor de la creatividad, como sucede en el caso de la
produccién audiovisual. (Chapain et al., 2010; De Propis et al., 2010; Bakhshi,

H. et al., 2008).

Relaciones de la industrias creativas con el resto de la economia: investiga-

ciones como las desarrolladas por De Propis et al. (2010) y Miiller, K. et al.

(2008) sostienen que las empresas creativas mantienen intensas relaciones

comerciales con otros sectores. La investigacion input-output revela que las

industrias mas innovadoras de la economia son las que mads intercambios
tienen con el sector creativo. La correlacién entre la presencia geografica
del sector creativo y otros sectores desvela que existe una co-locacién de
empresas creativas, empresas innovadoras dedicadas a la fabricacién de alta
tecnologla y empresas de servicios de uso intensivo del conocimiento (KIBS).
(de Propis et al., 2010).

~
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» Mecanismos de formacidn de clisters creativos y contribucién a la innovacion
local: el punto crucial en este ultimo nivel de investigacién es indagar en los
mecanismos de concentracién de empresas creativas y de contribucién a la
innovacién de un territorio. ¢(Por qué las industrias creativas se aglomeran
en determinados territorios? Lazzaretti et al. (2011) responden que los fac-
tores de concentracion de industrias creativas son de naturaleza multiple:
la presencia de patrimonio histérico y cultural, el efecto de la aglomeracién
economica, el papel del capital humano y la clase creativa de Florida.

Por otra parte, icomo contribuye el sector creativo a la innovacién? Se esta-
blece que este sector forma parte de los sistemas de innovacién local. Este
enfoque (Potts, 2007 y 2009; Lazzaretti et al. 2011a; Kimpeler y Georgieff, 2009)
sefala que el crecimiento econdmico de un territorio depende de la presencia
de instituciones cuyo funcionamiento sisteméatico produce innovacién, como es
el caso de universidades o centros de innovacién. Como ya hemos senalado
anteriormente, la innovacién actualmente es mas compleja y abierta y busca
nutrirse de ideas y conocimientos diversos. En palabras de Potts (2007): “el
enfoque estandar de los sistemas de innovacién se centra sélo en las tecno-
logias fisicas y en las consideraciones tipo ingenieria sobre lo que son las
tecnologias. Notablemente, esto excluye el tipo de conocimientos estudiados
por las artes y las humanidades junto con el conjunto de industrias conocidas
bajo la rubrica de ‘industrias creativas'.
Dejando la dimensién de los clisters creativos y pasando a considerar la ter-
cera cuestion, la cultura, entendida como produccién y consumo de actividades
culturales y artisticas, crea circuitos y relaciones que se dan en los territo-
rios y favorecen la innovacién. Costa (2008) llama la atencién sobre la relaciéon
entre la aglomeracién territorial de actividades culturales y “los mecanismos
que estdn detrds de las dindmicas innovadoras en esas dreas, con particular
enfoque en la cuestion de la creatividad.”
Hay que entender la creatividad como proceso participativo, promoviendo un
papel activo de las comunidades. Es necesario cambiar la idea lineal del proce-
so cultural que se agota en el consumo, identificando las capacidades creativas
de los consumidores. De acuerdo con Greffe (2011), “activar la funcién de las
artes significa suscitar una cultura de proyectos mediante las practicas artis-
ticas desarrolladas por los habitantes de una ciudad, entendiendo que también
la creatividad se enmarca en un sistema de relaciones sociales y de poder”.
En este conjunto de procesos y relaciones cabe destacar el papel protagonis-
ta de los mediadores culturales en la activacién del proceso y como agentes
creadores capaces de imaginar escenarios potenciales y futuros del universo
simbolico de una comunidad. En definitiva, favorecer la vitalidad cultural de
los territorios significa hacerlos propicios para el desarrollo de la economia
creativa, entendida como todo el espacio de intercambio de experiencias cul-
turales de una comunidad.

Sin embargo, hay que tener en cuenta que, entendidos de esta manera, los



procesos creativos tienen la capacidad tanto de integrar como de excluir comu-
nidades. Por tanto, la gobernabilidad es determinante en el desarrollo creativo
de una ciudad. El modelo de ciudad creativa dependera del tipo de decisiones
estratégicas. Estas decisiones vendran marcadas por el factor institucional,
la oferta cultural institucional y la financiacién publica de la creatividad y la
cultura.
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LAS APORTACIONES DE LAS
ACTIVIDADES CULTURALES

Y CREATIVAS EN LA
CONFORMACION DELESPACIO
SOCIOECONOMICO EUROPEQ




Las dimensiones sensibles de conexion entre la actividad
cultural y creativa y el resto del espacio socioecondémico

Reconsideracion de las necesidades que debe satisfacer el sistema

El campo cultural es un campo productor de valores y los valores son uno de
los elementos que determinan nuestros comportamientos y orientan nuestra
visién del mundo. De hecho, es nuestro conjunto de valores el que ordena los
objetivos del sistema de instituciones que articula nuestra vida en comunidad.
As{, de una manera genérica, todas nuestras instituciones son el resultado de
nuestra jerarquia de valores y en consecuencia de nuestra arquitectura cultu-
ral. Sin embargo, si descendemos en el nivel de analisis podemos ver como la
satisfaccion de nuestras necesidades culturales deviene en el propdsito princi-
pal que debe cumplir un sistema econémico y cémo el conjunto de valores que
emana del campo cultural moldea el resto del espacio socioeconémico.

Derechos culturales y la finalidad del sistema econémico

Al final, la funcién de un sistema econdmico no puede ser otra que la de cum-
plir con los anhelos, deseos y objetivos de una comunidad. Una vez satisfe-
chas las necesidades materiales basicas, el siguiente grupo de necesidades
estd relacionado con la dimensidn cultural individual o colectiva. La concrecién
de esta idea se manifiesta en la formulacién de los derechos culturales?, que
basicamente podemos resumir en el derecho “a ser”, el derecho a “expresarse
y comunicar” y el derecho “a participar” a través de la cultura y las expresio-
nes artisticas. Los derechos culturales, como parte sustancial de los derechos
humanos, conforman la dimensidn intrinseca del valor de la cultura, indepen-
dientemente de sus otros valores. La cultura es valiosa porque nos hace intrin-
secamente humanos. La aproximacidn entre economia y cultura es un proceso
reciente, a pesar de la idea extendida entre todas las vertientes de la filoso-
fla humanista de que el crecimiento econémico no es mas que un medio para
consequir el progreso cultural. Irénicamente, Linder (Linder, S.,1970) pone el
dedo en la llaga al denunciar esa falta de conexién entre el pretendido medio
(la economia) y el supuesto fin (la cultura): “Estd generalmente aceptado que
la cultivacion de la mente y el espiritu es el objetivo supremo del esfuerzo
humano” (94)... “Los pensadores profanos que desarrollaron el evangelio del
crecimiento econdmico consideraban el progreso econdmico como un medio
activo para la promocion del progreso cultural. Pensaban que se dedicaria
cada vez mas tiempo a la cultivacion del espiritu. En palabras de Tibor Scito-
vsky: ‘Esperaban que el progreso convertiria a cada vez mas gente en fildsofos
a su imagen y semejanza, dedicados a la contemplacion filoséfica y relajada
del mundo y sus maravillas’. Gran parte del optimismo de los pensadores de
la llustracion estaba ligado a estas expectativas. Ahora que la economia se ha

1. Declaracién de Friburgo (2007]
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convertido en una ciencia, los profesionales de este campo han perdido interés
en los objetivos fundamentales del crecimiento econémico y en lo que se puede
consequir. Las herramientas de andlisis desarrolladas tampoco han ayudado
a esclarecer las interacciones entre la economia y la cultura. Sin embargo, la
teoria de la asignacidn del tiempo puede ofrecer algunas orientaciones al res-
pecto. Esta teoria revela lo que muchos podrian considerar como una circuns-
tancia inquietante: el crecimiento econdmico somete el tiempo de la cultura
a una creciente competencia y el tiempo dedicado a ejercicios culturales esta
probablemente reduciéndose” (94).

El propio Keynes crela que la economia debia verse como un medio para lle-
gar a las realizaciones superiores del arte y la cultura. (Hession, C., 1984)
Es decir, el sistema econdmico tiene la funcién de hacer posible que los indivi-
duos satisfagan sus derechos culturales, cumpliendo con la finalidad de la eco-
nomia como herramienta para obtener los fines Gltimos de la Humanidad. La cul-
tura proporciona una finalidad ética al desempefio de la ordenacién econdmica.
La nociéon misma de desarrollo ha sido reconceptualizada, pasando de asociar-
se al mero crecimiento econdmico a integrar aspectos como el desarrollo huma-
no, la justicia social o la calidad ambiental. Mas aln, la cultura se convierte
de manera global en un imperativo ético como fin del desarrollo. La tesis del
desarrollo al modo de Sen (Sen, A., 2001), es decir, como proceso que mejora
las capacidades de los individuos y amplia sus grados de libertad, obliga a que
las cuestiones culturales figuren entre los medios y los fines del desarrollo.
Los nuevos fines que debe satisfacer el sistema de organizacidn colectiva
tienen que ver precisamente con la ampliacién de la frontera de posibilida-
des que pueden alcanzar los individuos a través de las manifestaciones de su
dimensién cultural.

La cultura incorpora valores a la ecuacién

El campo cultural estd externalizando valores que calan en el conjunto del
espacio socioecondmico y que con la crisis hemos comprobado que se adecuan
mucho mejor al concepto de desarrollo sostenible. Desde el copyleft al proco-
mun, se dibujan nuevos universos de valores que afectan al espacio econdmico
y social. Estos valores responden a una nueva jerarquia que incluye aspectos
como el deseo expreso de innovacion, el consumo relacional (frente al transac-
cional) y el intercambio libre, el pensamiento critico, el desarrollo personal,
la solidaridad, la cooperacion, el trabajo en red, el valor de la diversidad y la
estética, la participacidn, la importancia de la dimensién lidica y la experien-
cia vital, en contraste con una filosofia reduccionista exclusivamente crema-
tistica. Es decir, los vectores que guian las acciones de la creatividad no sélo
tienen que ver con la racionalidad puramente instrumental sino que también
operan valores expresivos, de intercambio y de beneficio mutuo. Recientemente
hemos adquirido una cierta consciencia de que la racionalidad instrumental
basada en la maximizacién de los beneficios a corto plazo ha sido precisamente



la que nos ha llevado al callejon sin salida de la crisis financiera y econémica,
lo que ha provocado un cierto replanteamiento ético de las necesidades de los
individuos. Desde el campo cultural se recuperan valores como la cooperacion,
la solidaridad, la transparencia o la responsabilidad. Estos nuevos valores se
expanden desde la cultura a través de espacios sociales convencionales pero
también a partir de una nueva ética que irradia desde los movimientos socia-
les articulados a través de Internet.

No tengo nada inteligente que decir sobre la industria creativa. Puede que sea porque soy parte de
ella y ya no puedo ver claramente. Pero la mayor parte de la creatividad no puede compararse con
los principios industriales.

No se trata de produccidn, sino de reflexion.

No se trata de seqguridad, sino de experimentos.

No se trata de output, sino de input.

No se trata de graficos, sino de personas.

No se trata de parecidos, sino de diferencias.

No se trata de mayorias, sino de minorias.

No se trata de la esfera privada, sino de la ptblica.

No se trata del espacio financiero, sino del espacio cultural.

La creatividad no tiene nada que ver con la economia o con la burocracia. Se trata de valores
culturales, confianza, posiciones auténomas y espacios indefinidos.

Annelys de Vet (Lovink, G., Rossiter, N., 2007)

Los intereses que orientan la acciéon creadora pueden ser de indole econdmica,
pero no son los Unicos. Operan también valores expresivos, de intercambio y
beneficio comdin. De esta manera, también el concepto de innovacion se amplia
desde un proceso creativo generador de valor econdmico a la incorporacién de
los procesos sociales de creacién de valor. La nueva ética del productor se ha
venido extendiendo a lo largo de la economia y se concreta en la aparicion de
nuevos valores, modelos y sectores empresariales. Los valores de “Sostenibi-
lidad, Creatividad, Transparencia, Participacion, Responsabilidad, Tecnologia
y Compromiso” se ubican como los cimientos éticos de nuevos sectores pro-
ductivos como la Economia Social, la Economia Digital, la Economia Creativa,
la Economia Abierta o la Economia Verde. Destaca pues la importancia de
valores y principios que promueven dindmicas socioecondémicas acordes con
el ideal del desarrollo sostenible, tal y como reconoce el informe de la Comi-
sion Europea “Liberar el Potencial de las Industrias Culturales y Creativas”.
La confluencia de la actividad cultural con las metas sociales constituye una
prioridad a destacar, dado su interés para los procesos de innovacién social y
las précticas de economia cooperativa. (Murray, Caullier-Grice, Mulgan, 2010)
Los valores que irradian del campo cultural se plantean también de manera
reactiva ante la “no adecuacién de los actuales paradigmas socioeconémicos
para manejar las discrepancias distributivas, forjar modelos sostenibles de
inclusién econdémica y solucionar los problemas de violencia urbana, ambien-
tales y sociales que nos afligen, no igualando por abajo, sino permitiendo que
una nueva clase de agentes se integre al circuito econémico, aunque, muchas
veces, de manera informal”. (Fonseca, A., 2008)
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Estos valores del campo cultural ordenan un abanico mas amplio de recom-
pensas sobre las que operan los procesos de maximizaciéon en la toma de
decisiones individuales en el ambito econdmico. Asi, la participacion en las
actividades culturales y creativas, tanto en el ambito de mercado como en el
social, viene explicada por la utilidad que proporcionan el placer y la diversidn
de los procesos creativos, la autonomia y el emprendimiento personal, la sua-
vizacién de las jerarquias, las posibilidades de la innovacién y el aprendizaje
permanente; la necesidad de comunicacidn y el intercambio; la posibilidad de
participar en proyectos de impacto social; la percepcidn de que estos entornos
de trabajo son igualitarios y abiertos a la diversidad ; y la fascinacidn por lo
novedoso del sector. (Ptgk, M., 2011)

En estos momentos es posible encontrar discursos que atribuyen comporta-
mientos aparentemente alejados de la racionalidad instrumental (entendida en
sentido convencional) a modelos mucho mas sutiles de maximizacién que apun-
tan a una época floreciente de nueva produccién de no-mercado y procesos
de innovacidn impulsados por la democratizacién de los medios de produccion
digital y los excedentes que genera. (Benkler, 2011)

Desde un punto de vista mas filoséfico, el espacio de la cultura construye su
propia dignidad. Con este requisito, la economia creativa se basa en los valo-
res de la economia solidaria en el sentido de que el proyecto es producir y
actuar juntos desde el respeto de los principios democraticos sobre la base
de valores culturales compartidos y relaciones de reciprocidad negociada. El
compromiso cultural prima sobre las recompensas obtenidas a través de los
pagos monetarios. Un artista puede vender mucho, pero un proyecto de interés
general no tiene por qué ser rentable. Es suficiente con que consiga movilizar
a gente de su alrededor que esté comprometida con la produccién de sentido
y valores en un espacio publico que alimente el imaginario comtn de “vivir
juntos”. (Lucas, 2009)

FIGURA 19: Extracto del Manifiesto de Ljubljana
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El campo cultural no sélo aporta un conjunto de valores individuales que facili-
tan modelos de desarrollo sostenible, sino que ademds las organizaciones cul-
turales incorporan nuevos valores organizacionales. EL movimiento que une a
los trabajadores creativos con el nuevo management es de doble direccion. Por
un lado, los creativos (en sentido amplio: artistas, arquitectos o diseiiadores de



software) salen de sus estudios y son cada vez mds demandados para tareas
relacionadas con la mutacion postindustrial y la innovacion. Por otro, la nueva
gestion de recursos humanos se inspira en ellos para adaptar las viejas fabricas
a las exigencias de la economia contempordnea. (Ptgk, M., 2011)

La relevancia de los valores en la articulacién de las demandas supone otro
elemento diferencial de la “actitud cultural”. La articulacion de la “demanda de
novedades” en espacios sociales deviene en el mecanismo sancionador de las
innovaciones que proponen el conjunto de las actividades culturales y crea-
tivas en un determinado espacio de intercambio. Por eso, la “clase creativa”
no sdlo es relevante desde la perspectiva de la oferta de innovacién economi-
ca y social, sino que es la misma clase creativa la que conforma la demanda
solvente que, en Ultima instancia, acepta o no las innovaciones a través de
sus actitudes de compra. Esta es una hipétesis poco frecuente en la mayoria
de los estudios sobre innovacidn, que suponen que las nuevas ideas son algo
escaso y valioso que se deriva de inversiones importantes. Sin embargo, en el
contexto del arte, la musica, la moda y las ideas intelectuales, la experiencia
del consumidor que se mueve en determinados espacios sociales de noveda-
des se aproxima mas a la exposicidn regular de innovaciones. La existencia de
Internet ha multiplicado por mil las posibilidades de acceso a bienes y servi-
cios culturales. La cuestién ya no es incentivar la produccién, sino mas bien
gestionar su abundancia.

FIGURA 20: Valores culturales y espacio econémico
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La no neutralidad del espacio

Una de las caracteristicas esenciales de la produccién simbédlica es que los
atributos del espacio son de alguna manera integrados en la produccién de
bienes y servicios creativos, como sucede con la moda en Paris, el teatro en
Londres, la misica en Nashville o la cerdmica en Caltagirone. Las actividades
culturales y creativas son particularmente sensibles a la agrupacién y la “dis-
tritualizacién”. Un clister puede ser definido como la densificacién de las rela-
ciones establecidas en un determinado territorio entre organizaciones putblicas
y privadas en un sector particular, lo que genera externalidades financieras y
tecnolégicas debido a la coexistencia y combinacién de las fuerzas de compe-
tencia y colaboracién? arraigadas en la tradicidn histdrica del territorio y su
contexto socioecondmico.

En todo tipo de actividades culturales se verifica una elevada vinculacién con
el territorio, que se manifiesta en la aglomeracién de la produccién y el con-
sumo cultural en areas territoriales que se benefician de los efectos de escala
y las externalidades. Existen numerosos ejemplos de concentracién territorial
de estas actividades que combinan factores enddgenos y exdgenos para afir-
mar su especificidad (y, en consecuencia, su competitividad) en un contexto
global: por un lado, aprovechando las condiciones de produccién especificas
de cada lugar (por influencia de una cultura enraizada en la dimensién local)
y, por otro lado, integrandose en estructuras mas amplias de especializacion
flexible. (Costa, P. 2011)

El espacio no es solamente un referente geografico de los recursos culturales
materiales o inmateriales, sino que se convierte en un recurso en si mismo. Un
distrito cultural de componente creativo es aquel en el que la creatividad es un
input relevante en procesos de creacion de bienes y servicios simbdlicos y en el
que la produccidén y distribucidon se completa a través de un tejido empresarial
constituido por pequeias y medianas empresas creadas a partir del desgaja-
miento de “operarios ambiciosos” y que en muchos casos comparten relaciones y
modelos de funcionamiento y organizacién del trabajo. Un distrito cultural tam-
bién implica una elevada especializacion y una innovacién continua combinada
con modelos flexibles de relaciones laborales y perfiles profesionales diversos.
Otro de los requisitos que debe cumplir un distrito cultural para ser conside-
rado como tal es que los flujos de informacién y transmisién del conocimiento
deben ser muy densos. Ademas, requiere de bajos costes de transaccién en los
procesos de transmisién de informacién “erga intra”, difusion informal del Know-
How y existencia de un conjunto de conocimientos tacitos. Por otra parte, debe
haber espacios formales e informales de relacién en los que puedan establecer-
se procesos de “fertilizacion cruzada” entre los distintos agentes y proyectos.
Esta ultima consideracién es especialmente relevante, ya que las ciudades se
han revelado histéricamente como crisoles adecuados para la conexion entre

2. Xavier Greffe encuentra que los efectos competitivos sobre una empresa en un cldster cultural le restan 0,36, mientras que los
efectos sinérgicos de la colaboracion le suman 0,82. Por tanto, el efecto neto de la distritualizacion es positivo.



los creadores artisticos, desde la Atenas de Pericles a Florencia, pasando por
Paris o Nueva York. Desde los tamafios humanos que permiten el contacto
frecuente y casual entre los ciudadanos (hasta 50.000 habitantes) hasta los
barrios bohemios asociados a los agentes culturales de las grandes metrépolis,
parece que la concentracidn en el espacio se convierte en un elemento esencial
para generar procesos de “eclosidn creativa”.
La existencia de externalidades espaciales y sus efectos en las innovaciones
han sido ampliamente reconocidos en la literatura sobre la economia regional
y urbana (Capello, 2006). Aplicandolo a nuestro dmbito de estudio, la légica es
que las industrias creativas generan externalidades que se trasladan a otras
industrias del mismo espacio geogréfico. Si estas externalidades afectan a la
funcién de produccién de las empresas de la regidon, podemos hablar de una
“economia externa” que produce beneficios pecuniarios para las firmas, lo que
se traducira en mayores niveles de ingresos en la region.
La literatura ofrece una amplia variedad de enfoques sobre las economias
externas. Por ejemplo, el informe de Frontier Economics (2007) sobre los efec-
tos de las externalidades de las industrias creativas en la economia del Reino
Unido (Creative Industry spillovers — understanding their impact on the wider
economy, p.1) propone una diferenciacién entre externalidades de conocimien-
to, producto y red:
1> Externalidades de conocimiento: nuevas ideas que benefician a otras empre-
sas sin que esto suponga una retribucién para la firma que las genera.
2y Externalidades de producto: nuevos productos que se usan en beneficio de
otras empresas sin que ello se traduzca en una gratificacién para la firma
que los produce.
3» Externalidades de red: beneficios que sdélo pueden generarse cuando las
firmas se agrupan.
Los resultados del informe sugieren que “un cierto niimero de Industrias Crea-
tivas pueden ser Unicas por su habilidad para generar externalidades de red
atrayendo a otras firmas y trabajadores. Esto sucederd con empresas capaces
de conferirle atractivo a una zona". (Frontier Economics, 2007, p.1-2)
Otra manera de dividir las externalidades es determinar si éstas proceden de
sinergias regionales y de proximidad o de factores regionales e institucionales.
Las externalidades derivadas de sinergias regionales y de proximidad y de inte-
racciéon regional incluyen diversos mecanismos:
1> Externalidades que se generan dentro de una misma industria a partir de
empresas especializadas y clisteres regionales. Este tipo de economias
externas fue descrito por primera vez por Marshall (1890), quien se referia a
un mercado laboral local especializado, proveedores especializados y exter-
nalidades de conocimiento. Investigaciones recientes se han apoyado en
mecanismos similares. Es el caso de Jaffe (1986), para quien la concentracidn
inicial de industrias creativas en una regién promueve el futuro desarrollo
de las industrias creativas o de su produccidn.
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2> Fertilizacién cruzada entre diferentes industrias. Esta idea, ya planteada
por Jacobs en 1961, consiste en el intercambio de funciones o conocimientos
complementarios entre diferentes industrias ubicadas en la misma regidn.
Otro tipo de fertilizacion cruzada, la que se da entre variedades relacio-
nadas (Boschma y lammarino, 2008), ocurre cuando las externalidades de
conocimiento se generan debido a la existencia de complementariedades
entre los sectores en términos de competencias compartidas.

Diversidad social. Al contrario que las sociedades “crisol”, la diversidad
social y el multiculturalismo generan nuevas ideas y formas de organiza-
cion social que afectan al desempenio regional (Jacobs, 1961). Como apunta
Florida (2002), a las personas creativas les gusta toda esta diversidad, por
lo que los lugares mas diversos tienden a producir y atraer a este tipo de
colectivos.

Densidad de capital humano. En este caso, Knudsen et al. (2008, p.464) afir-
man que “altas densidades de capital creativo llevan a frecuentes interac-
clones cara a cara entre los individuos, facilitando externalidades ‘creativas’
y las subsiguientes innovaciones”.

Los factores institucionales regionales se refieren al papel de las redes de
organizaciones, instituciones financieras y legales, agencias técnicas e infra-
estructuras de investigacion, sistemas de educacion y formacién, estructuras
de gobierno y politicas de innovacién en la innovacién regional (lammarino,
2005, p.499). Por ejemplo, Rodriguez-Pose (1999) subraya que la capacidad
de las redes institucionales de catalizar la innovacion depende de los “filtros
sociales”, es decir, de la combinacién de filtros sociales y estructurales de un
territorio determinado. A través de estos filtros, las redes institucionales encla-
vadas en los territorios favorecen o dificultan la generacién de innovacidn.
Desde el punto de vista de la oferta, la dimensién y articulacién del territorio
es la condicidon necesaria para facilitar la serendipia, las fertilizaciones cruza-
das o la creacién por friccidn y casualidad. Sin embargo, también es el espacio
donde cristalizan las masas criticas de demanda solvente de innovacién, donde
se observan, imitan, replican, comunican y difunden nuevos valores y actitudes.
El territorio es, por tanto, el espacio que sanciona las innovaciones econdmi-
cas, sociales, institucionales y politicas, que las visibiliza y las difunde. En
este sentido, espacio, cultura y economia muestran un grado de simbiosis muy
elevado. En el capitalismo moderno, esta simbiosis estd re-emergiendo con
fuerza en la dimensién econdmica de la cultura de algunas ciudades. Cuanto
mas especifica es la identidad cultural de las ciudades, mas disfrutan éstas de
“monopolios de lugar”, lo que se traduce en configuraciones econémicas espe-
cificas y ventajas competitivas en el mercado global (Scott, J.A., 2000).

3
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Las relaciones entre cultura y desarrollo’

La reciente literatura que relaciona explicitamente el papel de la cultura en la
promocion del desarrollo econémico no llega a desvelar con precisién y profun-
didad las relaciones entre las variables implicadas. En los tltimos aios se han
prodigado trabajos sobre ciudades y territorios creativos, asi como modelos de
desarrollo local basados en la cultura. Esta tendencia la popularizé Richard
Florida con sus variadas publicaciones alrededor del concepto de la clase
creativa® . Lo paraddjico de la cuestidn es que se estd produciendo una verda-
dera explosiéon de literatura que ya aporta evidencias empiricas en un momen-
to disruptivo de cambio de ciclo econémico en el que no sabemos con certeza
si las teorias que nos han servido para explicar el papel de la creatividad y
la cultura en el pasado nos servirdn para explicar su funcién en el futuro. La
discusion es si el sector de la cultura es un sector econdmico como cualquier
otro, que ha vivido momentos excelentes derivados de la dindmica econdmica
de la primera década del s.XXI - gracias a la combinacidn de la terciarizacion,
la restructuracion de la cadena de valor en mucho sectores de la economia, la
revolucidn tecnoldgica de la digitalizacién y la globalizacién - y que volvera a
comportamientos mas discretos cuando se agoten o reviertan estos procesos,
o si por el contrario estamos hablando de una actividad que, como sefalan
algunos autores (Potts, 2007), se ha convertido en el elemento mas relevante
para definir el potencial competitivo de organizaciones, empresas y territorios.
Potts y Cunningham hablan de cuatro posibles escenarios para ubicar las acti-
vidades culturales y creativas en la dinamica del desarrollo:

3. Alo largo de gran parte del siglo XX, los economistas no se interesaron por la creatividad y los aspectos culturales fueron
mayoritariamente ignorados. Sin embargo, si analizamos los factores clave de las teorias con las que se intentaba explicar el
crecimiento econdmico, podemos identificar el papel especifico desempefado por los factores culturales. A partir del trabajo seminal
de Joseph Schumpeter (1911] sobre la innovacidn, la literatura econémica se centrd en la importancia de los nuevos conocimientos
y los cambios tecnoldgicos derivados de la innovacién y en las externalidades de conocimiento, aspectos asociados directamente al
papel fundamental de la informacidn y su difusién. Ademds, los estudios sobre crecimiento enddgeno iniciados en los 80 por Romer
(1986) y Lucas (1988) introdujeron una nueva perspectiva que considera explicitamente el papel del capital humano, formado por
la educacion y las habilidades, asi como del capital de conocimiento. Fue entonces cuando el papel de los activos intangibles fue
reconocido por las ciencias econémicas. Sin embargo, el acto humano por el que se producen los pensamientos creativos siempre se
ha considerado como una variable exdgena (Sacco, PL., Segre, G., 2009;285).

4. Este informe analiza y desarrolla la teoria de crecimiento econémico de la que ya se hablaba en “The Rise of the Creative Class”.
&l documento argumenta que el crecimiento econémico y el desarrollo dependen de tres Ts: Tecnologia, Talento y Tolerancia. Segun
los modelos tradicionales, el crecimiento econémico se origina en las empresas, el empleo o la tecnologia. Sin embargo, el informe
afirma que estos modelos constituyen un buen punto de partida pero estdn incompletos. La tecnologia es un elemento central

de las 3Ts, pero también hay que tener en cuenta otros factores. Talento es la sequnda T. Los tedricos del capital humano llevan
mucho tiempo defendiendo la idea de que las personas con altos niveles de formacién son el factor clave del desarrollo econémico.
Siguiendo los planteamientos de “The Rise of the Creative Class”, utilizamos medidas de ocupacidn creativa y de capital humano
basadas en los logros académicos, como por ejemplo el porcentaje de trabajadores que tienen una licenciatura o un titulo superior.
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TABLA 10: Los cuatro modelos de relacién entre cultura y economia.
Fuente: Potts y Cunningham (2010)

La cultura es una carga neta de la economia por la que vale la pena pagar,
ya que el efecto global sobre el bienestar es positivo. Esto se debe a la
EL MODELO produccién de productos de alto valor cultural y bajo valor de mercado. La
WELFARE intervencion de la politica cultural viene justificada por la consideracién de
“bienes tutelares” o por la teoria de los “fallos de mercado”, segin la cual el
mercado no es capaz de interiorizar el valor cultural del bien.

La cultura es un sector mas. Asi, cambios en el tamafio de la industria
creativa afectan al conjunto de la economia, aunque sélo de manera
proporcional. Dada la dimensidn relativamente reducida de esta industria,

EL MODELO los efectos sobre la dindmica global resultan estructuralmente neutrales.

COMPETITIVO Los efectos sobre la renta, la productividad o el bienestar no son distintos
alos de cualquier otro sector. En términos de politicas publicas, la cultura
merece o desmerece las mismas ayudas que el resto de las actividades
industriales.

En este modelo, las industrias creativas son un vector de crecimiento

de la misma manera que lo fue la agricultura a principios del siglo XX

o las manufacturas elaboradas en los afios 1950-60. Hay muchas
ELMODELODE  explicaciones posibles, pero todas giran en torno a la idea de que las
CRECIMIENTO industrias creativas generan externalidades que provocan variaciones en

la productividad o en la competitividad de otros sectores (por ejemplo, el

disefio dirigido a la innovacién] o que facilitan la adopcion y retencién de

nuevas ideas o tecnologias en otros sectores (por ejemplo, las NTIC).

Las industrias creativas no son un sector en si, sino que constituyen una
ELMODELODE  parte estructural del sistema de innovacion del conjunto de la economia. La
INNOVACION cultura, considerada como un bien publico en sentido dindmico, conduce los
procesos de cambio en la economia.

Las implicaciones en términos de politicas culturales son muy diversas. Mien-
tras que el primer modelo dibuja una estructura de intervencién meramente
proteccionista, el segundo nos dirige hacia una politica industrial convencional
y el cuarto apunta a la politica cultural como un elemento estratégico de las
politicas de innovacidn regional.

La capacidad de las actividades culturales y creativas de afectar a la poten-
cialidad de crecimiento de un territorio se puede ligar a varios factores.

Los mas obvios tienen que ver con la productividad y sus efectos sobre la com-
petitividad. La mayor productividad de las actividades culturales y creativas
frente a la actividad econdmica media es la explicacion mas evidente de que
incrementos en la proporcién de la actividad econdmica relacionada con las
actividades culturales y creativas aumentan y mejoran la capacidad de creci-



miento del conjunto de la economia como consecuencia del incremento de su
productividad (Rausell, P,; Marco, F., 2010). Sin embargo, teniendo en cuenta
la modesta proporcion que representan las actividades culturales y creativas
en el conjunto del sistema, es evidente que este efecto no puede ser muy abul-
tado en términos globales.

La cultura también puede afectar a la capacidad global de crecimiento a tra-
vés de su potencial para mejorar la competitividad al convertirse en atributo
complementario de otros sectores productivos. El caso paradigmatico seria el
turismo, ya que la dimensiéon cultural, entendida como oferta complementa-
ria a la manera de Porter, mejora la capacidad de competir de un producto
turistico maduro. Otro efecto senalado por numerosos autores es la funcién de
la densidad cultural territorial como elemento de localizacion de actividades
econdémicas no necesariamente ligadas a la cultura, muchas veces a pesar de
que el coste de los restantes factores de produccién sea mas elevado. Tam-
bién podriamos considerar que los diferentes sectores de la economia utilizan
inputs de los sectores creativos y artisticos en su funcién de produccion para
otorgar a sus productos y servicios un elemento diferenciador que mejora su
competitividad. Obviamente, los andlisis que mas nos interesan son aquellos
que vinculan las actividades culturales y creativas con los procesos de creci-
miento a través de la innovacidn.

Las investigaciones que vinculan a las industrias creativas con la innovacién,
ambas entendidas en un sentido amplio, se encuentran todavia en los prime-
ros estadios. Podemos dividir estas investigaciones en dos lineas: innovacién
en industrias creativas y el papel de las industrias creativas en la innovacién
del resto de la economia. Las externalidades intersectoriales no sélo se dan
en las industrias creativas, sino también entre industrias creativas y no creati-
vas, lo que resulta todavia mas importante. A través de esta uUltima interaccion,
la creatividad genera innovaciones en cascada en sectores manufactureros y
de servicios contiguos (para mas informacién sobre estudios relacionados con
los vinculos entre industrias creativas y no creativas, ver Bakhshi et al. 2008,
Experian 2008, Sunley et al. 2008). De esta manera, las externalidades cruza-
das tienen un impacto indirecto en la economia de la innovacién, contribuyen-
do al crecimiento econdmico. La innovacion que producen muchas industrias
creativas llega a los mercados en forma de propiedad intelectual. Las formas
mas comunes de propiedad intelectual relacionada con las industrias creativas
son las patentes, los disefios, las marcas y el copyright. Esto abarca desde la
creatividad artistica, comln en las industrias creativas, hasta la creatividad
cientifica, tipicamente asociada a actividades de 14+D°".

5. Por ejemplo, Handke (2007 ] analiza las companias discogrdficas en Alemania (Handke 2007 ), Sunley et al. (2008] examinan el
sector de la consultoria de disefio en el Reino Unido y Tran (2010] se centra en la industria de la moda danesa. Chapain et al. [2010)
hacen un repaso de los clisteres creativos del software, el cine, los medios y la publicidad en algunos puntos del Reino Unido, mientras
que Stoneman (2010] se ocupa de la industria editorial, la musica y los videojuegos. Tanto Miles y Lawrence (2008] como Miiller et al.
(2009) y Stoneman y Bakhshi (2009) consideran que la diferencia entre el nivel de actividad de marca y el nivel de +D o actividad de
patentes constituye un pardmetro Util para medir la innovacién blanda.
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Por supuesto, las industrias creativas también pueden afectar a la innovacidn
de una manera indirecta. El papel de las industrias creativas en la innovacion
regional y la innovacién en otras industrias ha sido estudiado por Bakhshi y
McVittie (2009), Chapain et al. (2010), Cunningham y Higgs (2009), Davis et al.
(2009), Muller et al. (2009), Sunley et al. (2008), Gwee (2009) y Potts (2007).
En este sentido, se han observado dos mecanismos bdsicos: la transmision
entre industrias creativas y no creativas a través de vinculos input-output
(Bakshi 2009, Muller et al. 2009), y la propagacion de las externalidades de
las industrias creativas al resto de la economia. (Chapain et al. 2010, Davis et
al. 2009, Sunley et al. 2008, Gwee 2009, Potts 2007). El trabajo de Miiller et al.
muestra desde una perspectiva micro que las industrias creativas son uno de
los sectores mds innovadores de la economia. Apoyan la innovacién en diversos
sectores a través de inputs creativos como ideas para nuevos productos (i.e.
contenido de la innovacion), productos y servicios complementarios (como el
software) y apoyan la comercializacién de innovaciones de producto. Es mds,
también son importantes usuarias de las nuevas tecnologias y piden innova-
ciones a los productores de tecnologia, particularmente las relacionadas con
las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion. Sus propias actividades
innovadoras son un motor clave de apoyo a la innovacion. Sin embargo, las
Industrias Creativas no son un sector homogéneo. El software y la publicidad
son los que tienen un vinculo mds fuerte con la innovacion industrial, mientras
que la arquitectura y los proveedores de contenidos contribuyen relativamente
poco a este tipo de innovacion.

Bakhshi y McVittie (2009) y Miiller et al. (2009) afirman que las industrias
creativas introducen innovaciones tanto directa como indirectamente a través
de vinculos en la cadena de suministros. Las innovaciones indirectas se gene-
ran cuando las industrias creativas apoyan la innovacién en otras industrias
a través de inputs creativos e intercambio de conocimiento, que pueden darse
hacia arriba (productos y servicios vendidos por cada industria a las indus-
trias creativas) o hacia abajo (bienes y servicios creativos adquiridos por cada
industria). Por ejemplo, Bakhshi y McVittie (2009) estiman que:

“Si una compaila tipica del Reino Unido gasta el doble en productos creativos
— alrededor del 6 por ciento en comparacion con el 3 por ciento de su produc-
cion bruta —, las probabilidades de que la empresa introduzca una innovacién
de producto nueva para la firma o para su mercado son alrededor de un 25%
mas altas”.

La importancia de los sectores creativos para el conjunto de la economia tam-
bién ha quedado reflejada en estudios de la Work Foundation y NESTA (2007)
o Experian (2007). El primero hace referencia a los efectos que tiene la inno-
vacién en el sector del software en el crecimiento econémico en términos de
aumento de la productividad total de los factores, mientras que el segundo
muestra que los vinculos mas fuertes de la cadena de suministro (hacia delante
y hacia atras) son los que existen entre las propias industrias creativas.



Por otra parte, el Centre for European Economic Research, ademas de recono-
cer la funcion de los outputs creativos y basandose en un cambio de metodo-
logia, establece, por un lado, que las industrias creativas impulsan o estimulan
la innovacién en sectores que le proveen de inputs, especialmente tecnoldgicos,
ya que los niveles de sofisticacion tecnoldgica que requieren las ICCs son muy
elevados, y por otro, analiza “en qué medida las empresas creativas impulsan
las actividades innovadoras en sus clientes, en qué fases del proceso innovador
[..] y qué sectores aprovechan este impulso”. (ZEW, 2008: 20)

De esta manera, Creative Innovation recoge evidencias sobre los vinculos
comerciales B2B entre empresas creativas y otros sectores y concluye que “las
industrias mas vinculadas a las industrias creativas tienen mayor desempeio
en innovacion” (NESTA, 2008: 3) en el Reino Unido.

Reid et al. (2010), Cunningham y Higgs (2009), Gwee (2009) y Potts (2007)
incluyen las industrias creativas en el ecosistema de innovacidn de las econo-
mias porque éstas influyen en el entorno de innovacion. Ademas, Gwee (2009)
subraya que aumentar la innovacidn en los clisteres creativos, basados en el
conocimiento, requiere tiempo. Estos autores creen que las politicas guberna-
mentales deberian garantizar el desarrollo del capital humano creativo para
que éste pueda a su vez generar productos e ideas creativas.

En su estudio sobre el Reino Unido, Chapain et al. (2010) atestiguan que algu-
nas industrias creativas son mas innovadoras que las industrias de fabricacidn
de alta tecnologia y los servicios no creativos intensivos en conocimiento. Sin
embargo, los tres sectores tienden a co-localizarse, lo que significa que las
industrias creativas influyen sobre la innovacién en otros sectores. Chapain et
al descubrieron esta relacion en las diferentes externalidades de las empre-
sas creativas: conocimiento, producto y externalidades de red (“urban buzz").
Work Foundation y NESTA (2007) afirman que las externalidades de movilidad
laboral son la via mas potente que tienen las industrias creativas para gene-
rar externalidades. Kloosterman (2008) encuentra estas mismas externalidades
generadoras de innovacidn entre los trabajadores jévenes del sector holandés
de la arquitectura, muchos de los cuales proceden de otro pats.

Miiller at al. (2009) también subrayan la contribucién de las industrias crea-
tivas a la innovacion, aunque incluyen entre los beneficiarios a las industrias
de servicios y las dedicadas a la fabricacién de alta y baja tecnologia.

Davis et al. (2009) explican que el dinamismo del clister creativo de medios
basados en la pantalla en Ontario (Canadd) se debe a la innovacién, impul-
sada mayoritariamente por pequefas empresas. El clister coopera con sus
equivalentes en Estados Unidos y participa mas en el entorno social que los
clisteres tecnolodgicos.

Otros autores defienden que la via de impacto de las actividades culturales
y creativas se articula a través de los modelos de interaccién entre el capital
cultural y el capital social. Los modelos mas simples se derivan de las tesis
de Florida sobre la clase creativa, y como sefala el Informe de Competitividad
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Europea de 2010, la hipdtesis de la clase creativa vincula el crecimiento urba-
no con la economia del conocimiento. Segiin Mellander y Florida (2009), la
mano de obra creativa puede tener un impacto indirecto sobre el crecimiento
regional a través de su impacto positivo en el empleo tecnoldgico, la innova-
cidon y el emprendimiento. Los propios autores evidencian que las profesiones
relacionadas con el arte y la cultura, que tradicionalmente no se han asociado
al desarrollo regional, juegan un papel directo y significativo en este proceso.
(Mellander, Ch., Florida., R., 2011)

Los resultados parecen sugerir que la estructura de relaciones entre la dimen-
sion cultural y creativa es mas complicada y sofisticada que lo que los analisis
anteriores haclan ver. Asi, otras aproximaciones un poco mas sofisticadas estan
inspiradas en los modelos de crecimiento endégeno de Romer (Romer, 1990)
y describen con distintas formulaciones la incorporacién del capital cultural
al sistema econdmico. Estas aproximaciones se acoplan sin ninguna dificul-
tad a la formulacién de Sen sobre la construccién de capacidades (capability
building).“El asunto crucial en este sentido es permitir el acceso de los indi-
viduos a las competencias necesarias para apreciar y valorar una experiencia
o un producto creativo” (Sacco, L. Segre, G. 2009). La densidad de actividades
culturales y creativas en un territorio deviene asi en el medio en el que se
construyen estas capacidades. La novedad de esta aproximacién radica en el
hecho de que incorpora la demanda, ya que el nivel de competencias y capa-
cidades adquiridas por los ciudadanos de un determinado territorio a través
de la cultura es el que determina si finalmente existe o no una masa critica de
demanda solvente de bienes y servicios culturales. En estos modelos, el capital
cultural resulta una parte esencial de los procesos de crecimiento, en los que
se necesita algo mas que conocimiento. “Lo que afirmamos es que el simple uso
del conocimiento adquirido a través de la educacidn no es condicidn suficiente
para obtener modelos eficaces de empleo productivo, ya que el entendimiento
cultural, la imaginaciéon y la originalidad son esenciales y la principal fuente
de éstas cualidades es el capital cultural”. (Bucci, A., Segre G., 2009)
Finalmente, otra via de impacto de las actividades culturales y creativas sobre
la capacidad de crecimiento de la economia discurre a través del papel de
dichas actividades en la evolucién de las instituciones, gracias a la creacion,
adopcidén y retencidn de nuevas 'tecnologias sociales' o reglas de coordinacion.
Es decir, las actividades culturales y creativas contribuyen a la innovacidn ins-
titucional. Es por esto que son importantes para el desarrollo econdmico. En
palabras de Jason Potts, “esto sugiere tres niveles distintos de enfoque anali-
tico para la contribucion de las industrias creativas. En primer lugar, las indus-
trias creativas tienen efectos micro-dinamicos. Esto supone el reconocimiento
de que el proceso de evolucién econdmica implica a agentes que reaccionan a
la novedad y cambian. Es una acciéon emprendedora en tanto que constituye
un salto creativo e imaginativo basado en percepciones de oportunidad eco-
némica dentro de los limites de las instituciones econdmicas. Las industrias



creativas juegan un papel fundamental en estas micro-dindmicas. En segundo
lugar, las industrias creativas tienen efectos meso-dindmicos, que constituyen
su contribucidn a los procesos de innovacién. En economia evolutiva, el mode-
lo de una trayectoria de innovacidn (o meso-trayectoria) sigue un proceso de
tres fases: origen, adopcidon y retencion. Las industrias creativas estan impli-
cadas instrumentalmente en estas tres fases tanto desde el punto de vista de
la oferta como del de la demanda, lo que las convierte manifiestamente en
parte del sistema de innovacidn. En tercer lugar, las industrias creativas tie-
nen efectos macro-dindmicos. Estos se refieren a las dindmicas industriales e
institucionales en el contexto del crecimiento econdmico y el desarrollo. De
nuevo, las industrias creativas contribuyen a las dindmicas institucionales (y
por lo tanto al desarrollo econdmico) a través de su papel en la co-evolucion
de los sistemas culturales, politicos y socioecondmicos”.

En el siguiente cuadro tratamos de sintetizar las distintas formulaciones sobre
las relaciones entre actividad cultural y desarrollo:

[119




TABLA 11: Modelos de relacién entre las actividades culturales y creativas
y el desarrollo de los territorios

Relacién

Impactos directos de las
actividades culturales y

creativas. Aumento de la
productividad directa del
sistema

Incrementos de la
competitividad de otros
sectores

Incremento de la
productividad sobre otros
sectores

Interaccién y
enriquecimiento con el
capital humano

Descripci6n

La cultura y la creatividad

muestran niveles superiores de
productividad que la media de

la economia, porlo que tienen

unimpacto instantaneo sobre la

capacidad de generarriqueza

Spillover como oferta

complementaria que mejora
la capacidad de atraccién de
un determinado territorio en

términos de flujos de visitantes,

capital fisico o capital humano

La creatividad y la cultura
como input de otros procesos
productivos que genera
ganancias en productividad e
innovacion

Modelos de crecimiento de
base endégenaenlos quela
dimensidn cultural y creativa

Autores

Rausell, Marco (2011)

Florida

EXPERIAN (2007), Bakhshi
etal. (2008)

Mellander, Florida (2009);
Sacco, Segre (2009]; Bucci,

interactda con el capital humano Segre, (2009)

Los sectores culturales y
creativos como vectores de

la demanda y diseminacion
de lainnovacion

Bakhshi y McVittie (2009];
Chapain et al. (2010);
Cunningham y Higgs
(2009); Davis et al. (2009;
Muller et al. (2009); Sunle
etal. (2008); Gwee [2009?

Los sectores culturales y
creativos conducen, facilitan y
generan la creacién, adopcién

retencidn de nuevas ideas
L[Jproceso de innovacién) enel
sistema econémico

y Potts (2007)
Las actividades culturales La creatividad y la cultura
y creativas son un servicio contribuyen al proceso evolutivo
esencial en el proceso de de crecimiento del sistema
crecimiento econémico, econémico. Afectan también Potts (2011)
desarrollo y evolucién del aladimensién institucional y
, 3 2o conforman una parte relevante
SiSlElalsecloRc b inicy del sistema de innovacién
La cultura como elemento La cultura satisface los derechos
que amplia las capacidades culturales y se convierte en el
elemento central para ampliar | Sen (1999)

los grados de libertad de los
individuos

*Este es un modelo de crecimiento enddgeno de dos sectores en el que el capital humano y el capital cultural se acumulan con
el tiempo. Puesto que se asume que el suministro de capital fisico es fijo, el hogar representativo invierte todos los ingresos que
no consume en capital cultural. La primera conclusidn del modelo es que cuanto mds se complementan las inversiones en capital
humano y capital cultural, mayor es la tasa de crecimiento equilibrado de los ingresos reales per cdpita a largo plazo. También
hemos investigado las condiciones necesarias para que un aumento de la proporcion del capital cultural en el PIB tenga un efecto
positivo en los ingresos reales per cdpita, concretamente para que el stock de capital cultural existente en el conjunto de la
economia produzca externalidades de congestion y que exista un limite superior a su precio sombra.
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Cultura y desarrollo en las regiones europeas

El European Competitiveness Report 2010 sefala que las industrias creativas
(que son de hecho sectores culturales) representan el 3,3% de la produccidn total
de la UE en términos de Producto Interno Bruto (PIB), aunque llegan al 6,5% del
PIB de la UE si se utiliza la clasificacion mas amplia propuesta por la UNCTAD
(2010). Estas cifras son parecidas para la economia mundial, en la que en 2005
se gener6 un PIB de $2706 mil millones y las exportaciones de productos y ser-
vicios creativos alcanzaron los $424 mil millones, lo que equivale al 6,1% del PIB
mundial y al 3,4% del comercio global (Howkins 2007; UNCTAD 2008). Ademas, el
documento subraya que las industrias creativas constituyen uno de los sectores
mas dinamicos de Europa. El informe también destaca que entre 2000 y 2007, el
empleo en las industrias creativas crecid una media del 3,5% por afo, en com-
paracién con el 1% en la economia global de la Europa de los 27. Las industrias
creativas también crecieron rdpidamente en Estados Unidos y China, con tasas
medias de crecimiento del empleo del 1,8% y el 1,9% anual, respectivamente.
(Pero hay alguna evidencia de que efectivamente la dedicacién a las activida-
des culturales y creativas provoque algtn efecto mensurable en la estructura
y el funcionamiento de la economia?;Podemos deducir, aunque sea de mane-
ra indirecta, que una mayor dedicacién a las actividades culturales y creativas
mejora de alguna manera la productividad, la competitividad, la capacidad de
innovacion o la de crecimiento? Tal y como se pregunta un reciente trabajo del
programa ESPON 2013: {Son las regiones europeas con elevados contingentes
de trabajadores creativos las mas exitosas en el continente? ; Tienen los traba-
jadores del sector creativo algtin efecto en la capacidad de crecimiento regional?
Numerosos trabajos muy recientes tratan la cuestion desde distintas perspec-
tivas (ESPON, 2011; Russo, A. Quaglieri, 2011; Rausell, P., Marco-Serrano, F.,
Abeledo, R., 2011; Power D. Nielsen T., 2010; De Miguel B, Hervas, J.L., Boix, R,
De Miguel, M, 2012; Mellander, Florida, 2011).

Algunas evidencias empiricas

La primera evidencia es la fuerte correlaciéon entre el PIB per cépita en PPS y la
ocupacion en el sector de los servicios creativos, que ya mostraban los trabajos
del European Cluster Observatory.
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FIGURA 21: Correlacion entre el porcentaje de empleos en las industrias creativas
y el PIB per capita en 250 regiones de la UE, excluyendo a Londres Interior (2008)
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También aparece una fuerte correlacién cuando se utiliza una adaptacion de
la clasificacién de industrias creativas de la UNCTAD, que es mas exhaustiva.
Esta adaptacidn se ha realizado utilizando datos de 2008 en la nueva clasifica-
cidn NACE Rev.2, que puede capturar mejor las nuevas realidades de los secto-
res creativos y los sectores intensivos en conocimiento, particularmente en los
servicios. Un simple coeficiente de correlacidon revela que la correlacidn entre
el PIB per capita y el porcentaje de empleos en las industrias creativas de las
regiones de la UE en 2008 era de alrededor de 0,64. El grafico anterior también
permite observar una correlacion positiva entre ambos datos y la manera en
que algunas regiones destacan tanto en términos de PIB per cépita como en
porcentaje de empleos en las industrias creativas. La correlacién se mantiene
cuando Londres Interior se considera como un valor atipico y se elimina de la
muestra de regiones, aunque el coeficiente de relacién se reduce ligeramente
hasta 0,56. Sin embargo, es importante aclarar que el comportamiento de los
servicios creativos es completamente opuesto al de los fabricantes o producto-
res creativos. La fabricacidn creativa (moda) muestra una correlacién negativa
con el PIB per capita de alrededor de -0,34. Esto podria deberse a que los
datos combinan la alta costura creada en algunas de las mayores capitales
europeas con la fabricacién basica de ropa y zapatos que todavia tiene una
gran importancia en algunas regiones europeas de bajos ingresos.

Por el contrario, los servicios creativos muestran una fuerte correlacién con



la riqueza regional, ya que el coeficiente aumenta a 0,75. Ademaés, todos los
servicios creativos muestran altos coeficientes de correlacién con el PIB per
capita. Las correlaciones mas altas se observan en los sectores de la progra-
macidn, la publicidad, el sector editorial y el audiovisual (por encima de 0,6).

TABLA 12: Coeficientes de correlacién entre la proporcién de servicios creativos respecto
al empleo total, detallado por actividad

Coeficientes de correlacién entre la proporcién de servicios creativos
respecto al empleo total, detallado por actividad

0,68*
0,67*
0,66*
0,61*
0,53*
0,52*
0,51*
0,38*
0,37*

0,33*

*Se considera estadisticamente significativo a partir del 5%

Obviamente, la existencia de una correlacién no implica necesariamente la
existencia una relacion causal entre un fenémeno (dimensidn de los servicios
creativos) y el nivel de riqueza de una regidn.

Segun la teoria del crecimiento endégeno, el crecimiento a largo plazo emana
de actividades econdmicas internas del sistema econémico que generan nuevos
conocimientos. Esta teoria propone canales a través de los cuales los factores
econdmicos pueden influir en la tasa de progreso tecnoldgico y, por tanto, en
la tasa de crecimiento econdmico a largo plazo. Se parte de la observacién de
que el progreso tecnoldgico se da a través de la innovacion bajo la forma de
nuevos productos, procesos y mercados, muchos de los cuales son el resultado
de actividades econdmicas.

La seqgunda ola de la teoria de crecimiento endégeno, generalmente conocida
como teoria del crecimiento basado en la innovacion, reconoce que el capital
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intelectual, la fuente del progreso tecnoldgico, es distinto del capital fisico y
humano. La idea fundamental es que mientras que el capital fisico y el capital
humano se acumulan a través del ahorro y la educacién, el capital intelectual
crece a través de la innovacién.

El crecimiento basado en la innovacion se desarrolla a través de dos tipos
de modelos. El primer tipo son los “modelos enddégenos de cambio tecnoldgi-
co”, planteados por Romer (1990). Estos modelos asumen que la productividad
agregada es una funcidn creciente del grado de variedad de los productos.
En esta teoria, la innovacién genera un aumento de la productividad al crear
nuevos tipos de productos, no necesariamente mejorados. Intuitivamente, un
incremento en el grado de variedad de los productos, medido por A, aumenta
la productividad al permitir a la sociedad repartir su produccidn intermedia
entre un mayor numero de actividades, cada una de las cuales estd sujeta a
rendimientos decrecientes y por lo tanto muestra un producto medio mas alto
cuando se opera a baja intensidad.

La otra versidn de la teoria del crecimiento basado en la innovacién es la teo-
ria “schumpeteriana” desarrollada por Aghion y Howitt (1992) y Grossman y
Helpman (1991). Esta version se centra en innovaciones destinadas a la mejora
de la calidad que convierten en obsoletos los viejos productos a través de un
proceso que Schumpeter (1942) denomina “destruccién creativa”. En esencia, la
tasa de crecimiento depende del porcentaje del PIB destinado a I+D.

Por lo tanto, la teoria basada en la innovacién implica que la manera de crecer
rapidamente no es ahorrar un elevado porcentaje del output sino destinarlo a
actividades creativas. Sin embargo, de acuerdo con las tendencias de los aiios
80 y 90, las actividades creativas se asimilan habitualmente a la |4+D. La légica
de esta teoria es mas robusta cuando se introduce en el modelo la creatividad
en sentido amplio. As{, la creatividad genera nuevas ideas, que se transforman
en innovaciones. A su vez, las innovaciones afectan a la productividad y favore-
cen el crecimiento a largo plazo. Consecuentemente, las diferencias regionales
en la productividad, ingresos per cépita y crecimiento a largo plazo deberian
explicarse en términos de diferencias en el tamafo del sector creativo.

Los modelos

Utilizamos dos tipos de modelos. El primero es un modelo estructural® que sirve
para contrastar los efectos de la aglomeracion (nimero de especializaciones
regionales) y la estructura productiva en términos de conocimiento e intensi-
dad creativa en el PIB per cépita de las regiones europeas.

El modelo empirico no se basa en un modelo tedrico formal y asume que las
diferencias en el PIB por habitante en las regiones europeas se deben a estos
dos elementos, combinados en niveles de forma lineal y acumulativa.

6. Para observar el proceso de modelizacién, consultar el Apéndice 1 del presente capitulo.



TABLA 13: Estadisticas descriptivas de las principales variables

24.465 9.005 7.100 85.800
6,88 3,83 0,01 32,86
0,88 0,78 0,01 4,43
28,25 6,45 13,98 42,71
27,07 4,17 14,55 45,42
16,40 7,40 0,01 35,99

1.934.258 | 1.531.182 27.153 11.700.000

363,14 890,89 3,30 9.405,70
16,73 5,62 3,43 26,23
8,21 7,02 1,00 44,22

El segqundo modelo es una propuesta mas elaborada que se consigue siguien-
do la linea de los modelos de crecimiento endégeno. En particular, el modelo
de Romer (Romer 1990, Jones 1997) explica las diferencias de ingresos y cre-
cimiento entre paises y entre regiones basédndose en diferencias en la innova-
cion, es decir, en la generacion de ideas.

Basaremos nuestra descripcién de los resultados y conclusiones basicas en la
siguiente tabla, que ofrece una estimacién parsimoniosa del modelo final y no
tiene en cuenta las variables colineales.
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TABLA 14: Resultados del modelo estructural y la versién completa del Romer-Jones,
ambos incluyendo cambios técnicos. Estimacién parsimoniosa que excluye

las variables colineales estadisticamente no significativas

PIB/POB PIB/L
Coeficiente | Elasticidad Coef. yElast.
16722,65 - e 31,449 ek
(0,000) (0,000)
1602,79 0,4316 ok 0,2741 ek
(0,000] (0,000]
-2363,74 -0,1522 e -
(0,000) -
- 0,0240 ok
(0,003)
0,1330 b
(0,031)
0,2554 o
(0,003)
-0,0769 ok
(0,000])
-0,0772 ok
(0,002)
-1569,91 -0,2502 ok 0,0595 ok
(0,002) (0,006)
153,32 0,1097 * -0,1708 ok
(0,058) (0,000)
37,90 0,0840 ok 0,0928 ok
(0,000) (0,000)
3,41 0,0095 ok 0,0636 ok
(0,000) (0,000)
0,037 0,664
0,7556
2,22 2.08
No No
No Si
Rechazada -
250 250




Notas: a) Probabilidades entre paréntesis; b) *** estadisticamente significativo a partir del 1%, ** estadisticamente

significativo a partir del 5%, *estadisticamente significativo a partir del 10%; c) Heterocedasticidad probada utili-
zando los tests de Breusch-Pagan y White; d) Normalidad probada con los tests de Shapiro-Wilk, Shapiro-Francia y
Skewness/Kurtosis; e] El test utilizado para la endogeneidad es el de Durwin-Wu-Hausman; f) Los MCO Robustos se
calculan utilizando los estimadores robustos Huber-White; g) Instrumentos (todos retardados en el tiempo y calcu-
lados para 2001 con la excepcion de las variables ficticias): organizacion industrial en 2001 (tamario de la empresa
en las industrias creativas, tamafo de la empresa en el resto de las industrias), economias de localizacion (diversi-
dad interna en la cadena creativa, interpretada como proveedores complementarios), economias de urbanizacion
(poblacion, densidad de poblacién, diversidad productiva), 3Ts (patentes por millén de habitantes, porcentaje de
graduados terciarios con respecto a la poblacién total, dotaciones culturales elaboradas a partir de la guia Michelin};
variables ficticias para paises n-1.

Los principales resultados son:

1. Las industrias creativas tienen un impacto causal sobre la riqueza de las

regiones

2. Sin embargo, es necesario distinguir entre el comportamiento de los servi-

cios creativos y la manufactura creativa:

» Los servicios creativos influyen de manera positiva en el PIB per capita y el
PIB por empleado. Un aumento del 1% en la proporcion de empleos en los
servicios creativos en la regidn se traduce en un multiplicador que oscila
entre 0,27 (modelo Romer-Jones) y 0,43 (modelo estructural), lo que se tra-
duce en un incremento de la riqueza de entre 1000 y 1600 euros.

» Por el contrario, la manufactura creativa tiene un efecto negativo en la rique-
za de las regiones. En el modelo Romer-Jones, aunque también tiende a ser
negativa, el efecto es muy pequeio y estadisticamente no significativo.

3. El resto de las variables que representan la estructura del empleo en tér-
minos de niveles de conocimiento no tienen un comportamiento claro. Estas
variables no son estadisticamente significativas en el modelo estructural cuan-
do se introducen los efectos del cambio técnico - economias externas. Sin
embargo, tienen un efecto positivo y significativo en el modelo de Romer-Jones,
particularmente en el caso de los otros servicios intensivos en conocimiento y
los servicios no intensivos en conocimiento.
4. Las economias externas juegan un papel muy diferente en cada modelo y
en algunos casos el signo de los coeficientes estimados es conflictivo. En el
modelo estructural, sdlo la diversidad en la cadena productiva (existencia de
proveedores internos) [impacto negativo], la diversidad productiva [impacto
positivo], las patentes per capita [positivo] y las dotaciones culturales [positivo]
son estadisticamente significativas.

Por otra parte, en el modelo Romer-Jones, la mayoria de las variables asociadas

a las economias externas son significativas en términos estadisticos y econémi-

cos, aunque sus coeficientes tienden a ser pequeiios. Las economlias de escala

(tamafo de la empresa en las industrias creativas) y las economias de urbani-

zacidn (diversidad productiva) tienen un impacto negativo, tal y como predice el

modelo tedrico. Las economias de localizacién (diversidad en la cadena creativa)
muestran un coeficiente positivo, ast como algunas de las relacionadas con la
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clase creativa (patentes por millén de habitantes y dotaciones culturales). Las
Ultimas dos variables - junto con el reducido coeficiente que presenta el gasto
en |+D per capita y su falta de significado estadistico, asi como el porcentaje
de empleos en los servicios creativos - sugieren la relevancia de los modelos
de conocimiento “Doing, Using, Interacting” (DUI)” y especialmente del conoci-
miento simbdlico en la riqueza de las regiones europeas.

Otro importante resultado es que no hay diferencias estadisticamente signi-
ficativas entre regiones con distintos niveles de presencia de las industrias
creativas. Hemos ordenado las regiones segun la cuota de empleos en las
industrias creativas (de mayor a menor) y las hemos dividido en cinco cuarti-
les: regiones altamente creativas, regiones de creatividad media-alta, regiones
de creatividad media, regiones de creatividad media-baja y regiones de baja
creatividad. Ninguno de los cinco grupos muestra un efecto diferencial esta-
disticamente significativo respecto al promedio de las regiones. Los resultados
obtenidos utilizando variables ficticias revelan el mismo comportamiento que
los efectos fijos del modelo estructural (naif). Por lo tanto, concluimos que no
existe una diferencia significativa entre regiones de creatividad alta, media o
baja en lo que se refiere a los resultados del modelo.

FIGURA 22: Regiones europeas en cinco cuartiles basadas en su proporcion de empleo en las
industrias creativas. Datos para 2008

-

Alta creatividad: (UKI1) Inner London, (CZ01) Praha, (SE01) Estocolmo, (FR10]) ile de France, (UKJ1) Berkshire,
Buckinghamshire and Oxfordshire, (HU10) Kézép, (NL31) Utrecht, (DE60) Hamburg, (UKM1) North Eastern Scotland,
(ES30) Comunidad de Madrid, (BG41) Yugozapaden, (FR71) Rhéne-Alpes, (AT13) Wien, (NL32) Noord, (DK0O)
Hovedstaden, (BE10) Région de Bruxelles, (ITE3) Marche, (UKJ2) Surrey, East and West Sussex, (UKD2] Cheshire,

7. Existen dos tipos ideales de aprendizaje e innovacién. Uno de ellos estd basado en la produccién y aplicacién de conocimientos
cientificos y técnicos codificados (Modo “Ciencia, Tecnologia e Innovacion” o CTI] y el otro es un modo de aprendizaje basado en la
experiencia (Modo “Hacer, Usar e Interactuar” o HUI). [Jensen el al, 2007 )



(DE30] Berlin, (PT11) Norte, (UKH2]) Bedfordshire and Hertfordshire, (ITE1) Toscana, (DE21) Oberbayern, (PT17)
Lisboa, (UKJ3) Hampshire and Isle of Wight, (SK01) Bratislavsky kraj, (UKD3) Greater Manchester, (FI18) Etel3,
(DEA2] KéIn, (UKE2] North Yorkshire, (UKI2) Outer London, (UKK1) Gloucestershire, Wiltshire and Bristol/Bath area,
(DE71) Darmstadt, (UKK2) Dorset and Somerset, (ITE4) Lazio, (UKM2) Eastern Scotland, (SI00) Slovenia except
Osrednjeslovenska, (UKG 1) Herefordshire, Worcestershire and Warwickshire, (SEOA] Vastsverige, (UKJ4] Kent,
(ITD3) Veneto, (UKM3] South Western Scotland, (ITC4) Lombardia, (NL33] Zuid, (BG42) Yuzhen tsentralen, (UKC2)
Northumberland and Tyne and Wear, (ES51) Catalufa, (ITF1) Abruzzo, (NL41) Noord.

Creatividad media-alta: (UKF2] Leicestershire, Rutland and Northamptonshire, (UKG3] West Midlands, (UKH1)
East Anglia, (NL22) Gelderland, (UKH3) Essex, (EE00) Eesti, (DE12) Karlsruhe, (SE04) Sydsverige, (AT32) Salz-
burg, (ITD5) Emilia, (BG32) Severen tsentralen, (DKOO] Midtjylland, (DEA1) Disseldorf, (UKD5) Merseyside,
(UKE4) West Yorkshire, (ES52) Comunidad Valenciana, (ITF3) Campania, (ES?0) Canarias (ES), (UKL2) East
Wales, (UKK4) Devon, (UKG2) Shropshire and Staffordshire, (ES21) Pais Vasco, (PL12) Mazowieckie, (ITC1) Pie-
monte, (CZ06) Jihovychod, (ES53] llles Balears, (ITF4) Puglia, (UKE3) South Yorkshire, (NL21) Overijssel, (UKD4)
Lancashire, (UKF1) Derbyshire and Nottinghamshire, (SE0?) Mellersta Norrland, (ITC3) Liguria, (LTOO) Lietuva,
(ES11) Galicia, (DE50) Bremen, (DE25) Mittelfranken, (SE02) Ostra Mellansverige, (ITE2) Umbria, (HU23) Dél,
(UKC1) Tees Valley and Durham, (FI19) Lansi, (AT33) Tirol, (AT22) Steiermark, (UKNO] Northern Ireland (UK],
(ES12) Principado de Asturias, (NL23) Flevoland, (ES61) Andalucia, (NL42] Limburg (NL), (DE11) Stuttgart.
Creatividad media: (BE21) Prov. Antwerpen, (SE08) Ovre Norrland, (BE24) Prov. Vlaams, (NL11) Groningen, (UKE1)
East Yorkshire and Northern Lincolnshire, (BG31) Severozapaden, (DEA4) Detmold, (SEO6) Norra Mellansverige,
(ES24) Aragén, (DKOO) Syddanmark, (HU33) Dél, (FI1A) Pohjois, (HU32) Eszak, (SEO9) Smaland med 6arna, (ITD4)
Friuli, (ITC2) Valle d'Aosta/Vallée d'Aoste, (CZ07) Stredni Morava, (ES22) Comunidad Foral de Navarra, (BG33) Seve-
roiztochen, (HU22) Nyugat, (DED1) Chemnitz, (CY0O) Kypros/Kibris, (ITD2] ProvinciaAutonomaTrento, (UKL 1] West
Wales and The Valleys, (DE92]) Hannover, (ES23] La Rioja, (ITF2) Molise, (LVOO] Latvija, (ITG2) Sardegna, (DK0O])
Nordjylland, (DE26) Unterfranken, (CZ08) Moravskoslezsko, (BG34] Yugoiztochen, (DED3] Leipzig, (DE14) Tiibin-
gen, (DEAS]Arnsberg, (SI01)VzhodnaSlovenija, (AT31) Obergsterreich, (CZ03) Jihozapad, (TG 1] Sicilia, (ES42) Cas-
tilla, (ES41) Castillay Ledn, (CZ05) Severovychod, (AT34) Vorarlberg, (FI13) It&, (DED2) Dresden, (ITD1) Provincia
Autonoma Bolzano/Bozen, (CZ02) Stredni Cechy, (UKD1) Cumbria, (DE13] Freiburg.

Creatividad media-baja: (PL11) Lédzkie, (DE24) Oberfranken, (ES62) Region de Murcia, (AT12] Niederdsterreich,
(FR82) Provence-Alpes-Cote d'Azur, (DECO) Saarland, (ES43) Extremadura, (PL21) Malopolskie, (DE91) Brauns-
chweig, (HU31) Eszak, (BE31) Prov. Brabant Wallon, (NL13) Drenthe, (HU21) Kozép, (PL41) Wielkopolskie,
(DEA3] Muinster, (CZ04) Severozapad, (PT15) Algarve, (DK0O) Sjeelland, (DE?3) Kassel, (AT21) Karnten, (DEFO)
Schleswig, (ITF6) Calabria, (DE94) Weser, (FR30] Nord-Pas de Calais, (IE02) Southern and Eastern, (DEB3] Rhein-
hessen, (ITF5) Basilicata, (PL63) Pomorskie, (NL12] Friesland (NL), (UKK3) Cornwall and Isles of Scilly, (DE27)
Schwaben, (PT16) Centro (PT), (PL51) Dolnoslaskie, (NL34] Zeeland, (UKF3) Lincolnshire, (BE23) Prov. Oost,
(BE25) Prov. West, (DE22) Niederbayern, (BE22) Prov. Limburg (BE), (FR62) Midi-Pyrénées, (FR61) Aquitaine,
(PL22) Slaskie, (BE35) Prov. Namur, (DEB1) Koblenz, (FI20) Aland, (ES13) Cantabria, (BE33) Prov. Liege, (DE23)
Oberpfalz, (FR42) Alsace, (PL42) Zachodniopomorskie.

Baja creatividad: (AT11) Burgenland (AT}, (FR51) Pays de la Loire, (DE93] Liineburg, (DE72) GieBen, (DEGO) Thiirin-
gen, (IE01) Border, Midland and Western, (PL61) Kujawsko, (RO07) Centru, (FR24) Centre (FR], (SK03) Stredné Slo-
vensko, (FR81] Languedoc-Roussillon, (R006) Nord-Vest, (DE80) Mecklenburg, (DEE1) Sachsen, (RO08) Bucuresti,
(DEB2) Trier, (ROO5) Vest, (PT30) Regido Autonoma da Madeira (PT), (FR52) Bretagne, (DE42]) Brandenburg, (PT18)
Alentejo, (BE32) Prov. Hainaut, (PL62) Warminsko, (FR41) Lorraine, (SK04) Vgchodné Slovensko, (FR26) Bourgog-
ne, (UKM4] Highlands and Islands, (FR63) Limousin, (SK02) Zapadné Slovensko, (FR53) Poitou-Charente, (DE41)
Brandenburg, (PT20) Regido Auténoma dos Agores (PT), (R002) Sud-Est, (PL43) Lubuskie, (PL32) Podkarpackie,
(PL31) Lubelskie, (FR83) Corse, (PL52) Opolskie, (FR?2) Auvergne, (FR25) Basse-Normandie, (FR21) Champagne-
Ardenne, (R003) Sud-Muntenia, (FR23) Haute-Normandie, (PL33) Swietokrzyskie, (R001) Nord-Est, (BE34) Prov.
Luxembourg (BE), (PL34) Podlaskie, (FR22) Picardie, (R004) Sud-Vest Oltenia, (FR43) Franche-Comté.

Por tanto, los resultados muestran una robustez y consistencia resefable.

El analisis dinamico a través de los Modelos de Ecuaciones

Estructurales SEM

Existe una metodologia que se ajusta bien al concepto de causalidad y que toma en
consideracion la posibilidad de relaciones tanto directas como indirectas: los Mode-
los de Ecuaciones Estructurales (SEM). Esta es una técnica estadistica que adopta
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una aproximacion confirmatoria al andlisis de una estructura tedrica mediante una
serie de ecuaciones simultaneas. La obtencidn de un ajuste significativo nos dara
indicios de la plausibilidad de la estructura propuesta. De este modo, la causalidad
es contrastada tanto desde un punto de vista tedrico (y razonable ldgicamente) como
empirico (y plausible estadisticamente). En este sentido, los SEM parecen gozar de
una mejor reputacion en la literatura cientifica, aunque su capacidad para evaluar
verdaderas relaciones causales también ha suscitado debate.

Con el fin de establecer el modelo tedrico, procedemos a la conceptualizacion de
tres constructos sintéticos que denominaremos siguiendo las agrupaciones del
apartado anterior. Dichos indicadores sintéticos (variables latentes, siguiendo la
literatura de modelizaciéon de ecuaciones estructurales), no observados, confor-
man nuestro modelo estructural, mientras que las variables que los conforman
(variables observadas) establecen el modelo de medicién. Estas ultimas variables
son las que se han descrito en la seccién anterior.

Las variables que utilizamos para la definicién de los distintos modelos son
las siguientes:

TABLA 15: Variables utilizadas en la determinacién del modelo SEM

Variables Descripcion

GDPPC Estandar de poder adquisitivo por habitante
Ingresos disponibles de los hogares, por regiones NUTS 2; estandar de poder

DIPH adquisitivo basado en el consumo final por habitante

POPU Poblacién media total, por regiones NUTS 2; 1000 habitantes

DENS Densidad de poblacion, por regiones NUTS 2; habitantes por km?.

HRST Recursos Humanos en ciencia y tecnologia (HRST), por regiones NUTS 2;

porcentaje de poblacién econémicamente activa. Ver Manual de Canberra.

Empleo en sectores de alta tecnologia (fabricacion de alta tecnologia y
EHTS servicios con un uso intensivo de la alta tecnologia y el conocimiento), por
regiones NUTS 2; % empleo total

RESE Investigadores, todos los sectores, por regiones NUTS 2; % empleo total
EMPR Tasa de empleo del grupo de edad 15-64, por regiones NUTS 2; Total
UNEM Tasa de desempleo, por regiones NUTS 2; Totall
HUA Areas densamente pobladas (al menos 500 habitantes/Km?); % hogares
STTER1 Estudi:?mtes de educacion tercigria (ISCED 5-6) como port.:entaje‘de la
poblacién de edades comprendidas entre 20-24 afios a nivel regional
STTER3 Ratio d.e la proporcién.de estudiantes (ISCED 5-6) respecto a la proporcion
de habitantes por regiones NUTS 1 y NUTS 2
STTER? Estudiantes a nivel regional (ISCED 5-6) como porcentaje del total de

estudiantes a nivel nacional (ISCED 5-6)
PROD Productividad de la mano de obra

Empleo en servicios con un uso intensivo del conocimiento, por regiones
NUTS 2; % empleo total

INTEICC Empleo en industrias creativas, por regiones NUTS 2; % empleo total

INTEKIBS



Tras diferentes estimaciones, uno de los mejores resultados alcanzados resume
la cadena de causalidad en cuatro variables latentes: 'Educaciéon Superior' y
‘Urbanizacién' causan 'Empleo Creativo), que presenta una relacién bidireccional
con la variable 'Riqueza’. En el grafico siguiente se muestran las variables sin-
téticas envueltas en una elipse y las variables observadas en rectdngulos. Las
flechas que unen variables sintéticas indican una relacién causa-efecto, mientras
que las que unen una variable sintética con una variable observada indican la
relacidn existente entre la estructura (variable latente) y la medicién (variable
observada)®.

Por tanto, se procede a la modificacion del modelo mediante la incorporacidn
de variables retardadas para el empleo creativo y la riqueza. El modelo estruc-
tural ajusta adecuadamente para dos retardos en la “Riqueza”, representada
por la productividad (PRODO08 y PRODO06), mientras que el “Empleo Creativo”
ajusta a un retardo (INTEICCO8 e INTEICCO7).

FIGURA 23: Modelo de ecuaciones estructurales que explica la causalidad circular entre
la ocupacidn en el sector de la cultura y la riqueza de las regiones europeas

Con este modelo de ecuaciones estructurales podemos comprobar con nitidez la
existencia de un efecto circular entre riqueza y sectores creativos. ELl empleo en
los sectores culturales viene explicado por tres tipos de efectos: el modelo urba-
no, medido a partir de densidad de poblacién por kilémetro cuadrado (DENS) y
el porcentaje de poblacion que vive en areas densamente pobladas (HUA), el nivel
de capital humano, a partir del porcentaje de personas de entre 20 y 25 afios que
estan recibiendo educacién terciaria (STTER1), y el porcentaje de estudiantes en

8. Para una explicacién mds detallada del proceso de construccidn del modelo, véase el Apéndice 2 del presente capitulo.
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educacidn terciaria de esa region respecto al conjunto nacional. Y finalmente, el
efecto del nivel de riqueza, con un efecto diferido de 2 afos.

La riqueza de las regiones europeas viene claramente explicada por el efecto
instantaneo de la ocupacién en los sectores creativos. El estudio “The Economy
of Culture” demostrd en 2006 que los sectores culturales y creativos en Euro-
pa son tan competitivos como otros sectores industriales, y en algunos casos
mas competitivos si se compara su productividad® y rentabilidad. El nivel de
productividad de las industrias de servicios, similares a las que constituyen la
mayoria de los sectores culturales y creativos, se sittia habitualmente entre 1,2
y 1,9. El nivel de productividad medio para el sector cultural y creativo euro-
peo era 1,57 en 2003. Asi, un incremento de la proporcidn de ocupados en el
sector de las industrias culturales y creativas tiene un impacto inmediato en
la riqueza regional por el incremento de la productividad.

Al mismo tiempo, se detecta un efecto retardado practicamente de la misma mag-
nitud derivado del empleo en los sectores culturales del aifo anterior, que podria
entenderse tanto de forma directa, a través del efecto demanda, como a través de
los spillovers derivados de la innovacion transmitida al resto de los sectores.
El efecto en sentido inverso, es decir, variaciones en la riqueza que generan
efectos sobre la ocupacidn en el sector de la cultura, es mucho mas suave y
presenta un retardo de 2 afios. Esto es, variaciones contemporaneas de rique-
za generardn empleo en el sector cultural dentro de dos afos. Este retardo
podria ser explicado bien por la modulacién en el cambio de los estilos de vida
de la demanda, que transforma sus preferencias en dos aflos hasta convertirse
en demanda solvente de bienes y servicios culturales, bien por la reaccién de
los operadores culturales, que tardan un par de aiios en dar respuesta y con-
solidar formalmente las empresas culturales ante variaciones evidentes de la
demanda. Ambas hipdtesis requieren investigaciones mas precisas.

Sea como sea, esta aproximacion asegura plenamente la causalidad mutua
entre sectores creativos y riqueza regional, y aunque no aparece explicita-
mente de qué manera, las actividades culturales y creativas muestran tanto
un impacto directo e instantdneo sobre la riqueza regional como otro efecto
mas complejo. Este ultimo probablemente combina la consolidacién de una
demanda solvente de innovaciéon, un efecto de propensién hacia la innovacion
que se capilariza al conjunto de la estructura econémica global y dinamicas
de respuesta de la oferta derivadas del modelo institucional y de las posibili-
dades de emprendimiento.

Cabe destacar que estos efectos de diseminacién de la potencialidad de inno-
vacién se ven reforzados por la dimensién del capital humano y los modelos
de urbanizacién, de manera que se manifiestan con mayor intensidad en terri-
torios con elevada proporcién urbana y en los que una parte importante de la
poblacion esta cursando estudios universitarios.

9. Ratio entre el valor afadido y los costes de empleo. La productividad se refiere al valor generado por cada euro gastado en los
costes de empleo (sueldos y salarios y costes sociales).



El factor urbanizacién resulta el de mayor impacto para explicar la ocupacién en
el sector de la cultura, reforzando todos aquellos conceptos sobre la importancia
de las economias de aglomeracion y la clusterizacion de las actividades creativas
y culturales. Las regiones urbanas concentran el 32% de la mano de obra creati-
va, con solo el 25% de la poblacion activa (Russo, Quaglieri, 2011). El European
Competitiveness Report 2010 enumera algunos de los factores que explican la
concentracidn de las industrias creativas en las zonas urbanas: (i) importancia
de mercados laborales y conocimientos tacitos locales especificos; (ii) externali-
dades que pasan de una industria creativa a otra; (iil) acceso de las compafias
a infraestructuras especificas y recursos colectivos; (iv) trabajo por proyecto; (v)
beneficios sinérgicos del aprendizaje colectivo; (vi) desarrollo de servicios e infra-
estructuras asociadas y politicas gubernamentales de apoyo. Sin embargo, otros
estudios basados en estimaciones por minimos cuadrados (European Competiti-
veness Report, 2010), muestran que la elasticidad de 0,26 del cociente de locali-
zacion (LQ) con respecto al tamafo de la poblacién indica que el grado de espe-
cializacion urbana de las industrias creativas crece menos que proporcionalmente
a un aumento en el tamano de la poblaciéon. Este dato nos estaria indicando que,
segulin en qué sectores, los espacios urbanos ofrecen una masa critica minima a
partir de la cual se pueden establecer actividades culturales y creativas, pero
que una vez superada esta masa critica, las variaciones no son proporcionales.
En otros trabajos, y para el caso de Espafa, nos aparecia que ese umbral minimo
se situaba en espacios urbanos en torno a los 50.000 habitantes.

Otra cuestion que cabe destacar es que las variables que funcionan para
el constructo “capital humano” son aquellas relacionadas con la proporcién
actual de estudiantes entre 20-24 afos, que viene a ser la poblacidn que en
estos momentos estd en la universidad. Esto nos induce a pensar en la impor-
tancia de la cantidad de gente joven con estudios y de la existencia de univer-
sidades. Esta aproximacién pondria en cuestién la relevancia de la atractividad
de la clase creativa, porque aqui lo que parece relevante es la proporcion de
estudiantes y no tanto de profesionales. También apuntaria a la correlacién
entre “juventud” y ocupados en sectores creativos, constatando el hecho estili-
zado de que los sectores creativos ocupan una mayor proporcion de jévenes. En
este caso, ligamos la condicién de “joven” tanto a la dimensidn creativa como
a la capacidad de diseminacién de las innovaciones. Los jévenes participan en
mayor proporcidn tanto en las redes fisicas como en las virtuales y les resul-
ta mas plausible combinar modelos laborales mas flexibles (y mas precarios)
asimilables a determinados “estilos de vida”, que se funden y confunden con
modelos laborales inestables.

Otros trabajos (Rausell, Marco, Abeledo, 2011) también nos aportan algunas
evidencias de que la especializacidn turistica de las regiones, desde el punto
de vista del andlisis de la demanda, supone una ampliacién del potencial de la
misma. Ademads, hemos detectado que presenta cierto efecto amortizador sobre
el potencial del impacto entre riqueza regional y niimero de ocupados en sec-
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tores creativos y culturales. Esto podria deberse a que la conversién de ciertos
activos culturales en productos turisticos requiere una excesiva simplificacidn
(y a veces banalizacién) que reduce su capacidad de generar valor afadido.
Lo que nos queda fuera del modelo y requiere de investigaciones mas detalla-
das es la importancia de los aspectos institucionales y el papel que desempefa
la demanda en este escenario.

Las dinamicas del espacio Med en el marco
de las actividades culturales y creativas

Para este trabajo, y desde una perspectiva estatica, no cabe duda de que las
regiones econémicamente exitosas tienen una proporcion elevada de traba-
jadores creativos entre su poblacidn activa. En principio aparece una fuerte
asociacion entre PIB per capita y el nivel de ocupados en actividades creati-
vas. Las regiones mas favorecidas por esta relaciéon son las situadas en Suecia,
Finlandia, Islandia y la Europa central, incluyendo el doble arco que va desde
Dinamarca al Reino Unido y las regiones del norte de Europa. Gran parte de
Francia no se desvia de la media europea, ni por su PIB ni por su proporcidn
de trabajadores creativos. La periferia de este sistema la conforman los paises
del Este y del Oeste de Europa, excluyendo algunas grandes concentraciones
metropolitanas como Madrid y Atenas. Es obvio que en esta aproximacidn, que
queda perfectamente reflejada en el muy reciente informe ESPON, no aparece
ninguna situacion diferencial del espacio MED™.

En términos dindmicos, a primera vista tampoco es posible observar ninguna
dindmica mediterrdnea, si exceptuamos el vigoroso crecimiento de trabajadores
creativos (pero no de PIB per cépita) de las regiones italianas. Las regiones
que aprovechan mejor esta dindmica son sin duda las regiones del Este de
Europa, con los Paises Balticos, Polonia, Rumania, la Reptiblica Checa, Bul-
garia, los Balcanes e incluso Grecia. Sin embargo, la cuestion es mucho mas
compleja y requiere de analisis mas sofisticados que los que se derivan de la
presentacion de algunas variables en un mapa. En 2006, otro proyecto ESPON
basado en una clasificacidn de nivel NUTS IlI clasificaba las regiones europeas
de acuerdo con su orientacion en el dmbito de la cultura. Los resultados tam-
poco parecian apuntar a ninguna pauta comin para el espacio MED.

Una manera mas simple de detectar si el comportamiento de las regiones MED es
significativamente diferente a la del resto de las regiones es introducir una varia-
ble ficticia en las regresiones utilizadas en los modelos anteriores. Esta variable
ficticia tiene valor 1 para las regiones MED y valor 0 para el resto de la muestra.

10. Las regiones Med comprenden Malta, Eslovenia, Chipre, Grecia (Macedonia Oriental, Macedonia Central, Macedonia Occidental,
Epirus, Egeo Sur, Sterea Ellada, Peloponeso, Thesalia, Islas Jonicas, Grecia Occidental, Atica, Creta, &geo Norte]; Francia (Rhéne-Alpes,
Languedoc-Roussillon, Cércega, Provence-Alpes Céte D'Azur]; Portugal (Algarve, Alentejo); Espaia (Andalucia, Aragdn, Catalufia,
Islas Baleares, Murcia, Valencia, Ceuta, Mellila]; Reino Unido (Gibraltar]; Italia [Abruzzo, Apulia, Basilicata, Calabria, Campania, Emilia
Romagna, Friuli Venezia Guilia, Latium, Liguria, Lombardia, Marche, Molise, Ombria, Piemonte, Sardinia, Sicilia, Toscana, Veneto).
Fuente: Unién Europea (2010): Programa operativo MED 2007-2013. UE, Bruselas.



FIGURA 24: Dindmica de relaciones entre la evolucién de trabajadores creativos
y el PIB per cdpita de las regiones europeas. Fuente: ESPON, 2011

Low  HGH
shuege of e e of e mdve sesfimn. O 200004 10 2005-08, and p.c. GOF, parc. chanpe fam 0104 1o 05-00. Classes
-0 o o signs

Los resultados muestran que la variable ficticia no es estadisticamente signi-
ficativa en el modelo estructural, pero st en el modelo Romer-Jones. En este
Ultimo modelo, la variable adquiere un valor de 0,10, lo que significa que el PIB
por empleado en las regiones MED tiende a ser mas alto que la media del res-
to de las regiones. También podemos introducir una variable ficticia por cada
una de las regiones consideradas. Asi, observamos que en el modelo estructural,
la mayoria de las variables ficticias son estadisticamente significativas pero los
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impactos diferenciales son positivos o negativos dependiendo de la regién, equi-
librandose entre si. Esto explica por qué la variable ficticta MED no resultaba
estadisticamente significativa sino que capturaba los efectos del marco institu-
cional para cada regidén, que favorece o dificulta la relacién entre cultura y
riqueza regional. Con esta interpretacion, tenemos un conjunto de regiones en
las que el entorno institucional favorece la relacidn entre cultura y riqueza
regional, otro conjunto donde no es diferencialmente significativo, y un tercero
donde dicho entorno institucional perjudica la relacién.

TABLA 16: Efectos del marco institucional en el espacio MED

. Regiones en las que el Regiones en las que
Regiones en las que el marco L T
Ak . iy marco institucional no es el marco institucional
institucional mejora la relacion entre o A Prencf iy )
] significativo en larelacion | empeora las relaciones
cultura y riqueza 3 .
entre cultura y riqueza entre cultura y riqueza

Marche, Toscana,Veneto, Lombardia,

Emilia, Catalufia, Aragdn, Piemonte, Lazio, Andalucfa, Basilicata,

. . Molise, Islas Baleares, Alentejo, Sardegna,
Eslovenia (excepto Osrednjeslovenskal, L X !
o o anguedoc-Roussillon, Campania, Algarve,
Umbria, Friuti, Provence-Alpes-Cote dAZur, | o, o polia Corcega | Calabria, Sicilia, Rhone-
Abruzzo, Comunidad Valenciana, Vzhodna guna, Fuglia, & Alpes ’ ’

Slovenija, Kypros/Kibris, Regién de Murcia

En el modelo de Romer-Jones observamos hasicamente lo contrario. Las
variables ficticias no son estadisticamente significativas para la mayoria de
las regiones si se consideran por separado, aunque el efecto en la muestra
completa de paises MED resulta relevante.

La convergencia del espacio Med

Esta cuestién puede variar si abordamos su andlisis desde una perspectiva
dindmica, atendiendo donde se han producido los cambios mas significativos
en esta primera década del siglo XXI. Tal y como sefialan Russo y Quagleri
(Russo, Quaglieri, 2011), este andlisis adquiere mayores matices si se tiene
en cuenta la dimensidn de los cambios. El siguiente mapa recoge las regio-
nes que han experimentado un cambio sensible, capturado por un cambio en
el cuartil de la distribucién del indicador de fuerza de trabajo creativa. Esta
figura, que contrasta con la tradicional banana europea, muestra indicios de
una progresiva puesta al dia de las regiones que quedaban periféricas, entre
ellas algunas regiones MED que habian quedado rezagadas en cuanto a pro-
fesiones creativas, tanto geogréficamente como en términos de tipologilas de
la regidn. Podemos observar el buen desempefio de islas y regiones turisticas
de la costa como las Islas Baleares y la costa de Valencia, Algarve, Galicia, la
costa vasca, Cerdeia, regiones costeras continentales de Grecia y la isla de
Rodas y Bretana. Algunos autores hablan de los espacios costeros turisticos
como espacios de “urbanizacidn creativa”.
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FIGURA 25: Evolucién de la mano de obra creativa. Variacion cuartil en la distribucién de
empleos creativos por cada 1.000 trabajadores activos, 2001-2004 a 2005-2008.
Fuente: Russo, A., Quaglieri, F., 2011
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Probablemente, el comportamiento diferencial no pueda ser atribuible a la
dimensiéon mediterranea, sino que vemos que otras areas periféricas participan
de este proceso de convergencia. Como sefiala el European Competitiveness
Report 2010, “otra explicacién del rdpido crecimiento de las industrias creati-
vas en la Unién Europea es que algunos de los paises menos avanzados estdn
empezando a alcanzar a los paises miembros mds desarrollados. De hecho,
hay pruebas empiricas que demuestran que los paises de la UE con una cuo-
ta de empleo inicialmente baja en las industrias creativas experimentaron un
aumento significativamente mds fuerte de esa misma cuota entre 2000 y 2007
(con una correlacion de — 0,45). Esta relacion sigue siendo robusta y altamente
significativa cuando se excluye a la consultoria y suministro de software de las
industrias creativas. El crecimiento macroeconomico también explica el rdpido
incremento en la cuota general de las industrias creativas”.

Con otro conjunto de datos podemos comprobar que efectivamente se da un
proceso de catch-up entre las regiones del Mediterrdneo y el conjunto de
Europa, tanto en términos de riqueza como de empleo en el sector creativo.
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Riqueza

Para analizar la evoluciéon de la riqueza de una regiéon empleamos tres varia-
bles: el PIB per cépita, la renta familiar disponible per capita y la productivi-
dad aparente del trabajo. Mientras que la primera es una de las variables mas
empleadas, junto con el PIB, para evaluar el desarrollo de una economia, la
segunda variable extrae el efecto impositivo, permitiéndonos dar seguimiento
a la renta de que se dispone efectiva e individualmente para la obtencion de
utilidad directa. Este aspecto, sin embargo, obvia los efectos sociales derivados
de los usos que los gobiernos hacen de los recursos impositivos. La producti-
vidad aparente del trabajo, cuya vinculacidn con la generacién de empleo y
el nivel salarial la convierte en un vector del crecimiento econémico, es otra
de las variables a monitorizar para realizar una evaluacién de la riqueza de
una economia.

Como podemos ver en el Apéndice 3, en la década analizada (1999-2008), el
PIB per capita ha tenido un crecimiento anual medio del 3,96%, siendo este
crecimiento del 3,60% en las regiones MED y del 4,04% en el resto. Los valores
medios regionales se han situado en una media de 20.909 EUR (PPS), con una
ligera diferencia menor a 1.000 EUR entre las regiones MED y No MED. El
test de diferencia de medias nos sugiere que esta diferencia es significativa
(t=2,58, p-valor=0,009872). Sin embargo, al realizar el mismo test consideran-
do solo el ultimo periodo (2008), los resultados (t=1,35, p-valor=0,1797) nos
indican que no podemos rechazar la hipdtesis de que el PIB per cépita medio
sea estadisticamente similar para regiones MED y No MED. En el caso de
la renta familiar disponible per capita, no existe duda de la igualdad de sus
valores medios entre ambos grupos regionales (t=-0,8974, p-valor=0,3697).

Empleo: general

Los datos relativos a empleo nos confirman que la década analizada fue una
década de crecimiento. La tasa de ocupacidn crecié a una tasa del 0,71% anual
y la tasa de desempleo cayé un 3% por afo. Existen diferencias significativas
entre las regiones MED/No MED para los valores medios de la tasa de ocu-
pacidn (t=18,32, p-valor=0,0000) y desempleo (t=-06,82, p-valor=0,0000), lo que
refleja un hecho diferencial en términos de creaciéon de empleo. En la déca-
da analizada, las regiones MED presentan mayores niveles de desempleo y
menores tasas de ocupacién. Aun asi, el paro se redujo en las regiones MED a
una tasa de -4,77% anual, mientras que el resto de regiones lo hicieron a una
tasa de decrecimiento de poco mas de la mitad (-2,41%). Ademas, su tasa de
ocupacion se incrementé en un 1,21% (mas del doble que el resto de regiones,
0,59%), tal vez en un movimiento que muestra un proceso de “catching-up” en
términos de mercado laboral.

Empleo: ciencia y tecnologia
La serie de indicadores relativos al empleo en ciencia y tecnologia sigue la



linea del empleo en términos generales, con diferencias significativas entre los
valores medios para el empleo en sectores de alta tecnologia, EHTS (t=12,98,
p-valor=0,0000), ciencia y tecnologia, HRST (t=17,81, p-valor=0,0000), e investi-
gacion, RESE (t=9,18, p-valor=0,0000). No es de extrafar que las tasas de cre-
cimiento medio para la década estudiada sean superiores en las regiones MED
que en el resto, de nuevo (y tal vez) debido a un proceso de convergencia.

Empleo: industrias creativas

Para analizar la evolucion del empleo en las industrias creativas recurrimos
a la definicién operativa del European Cluster Observatory (ver apéndices),
considerando tanto el empleo en las industrias culturales y creativas como el
empleo en los servicios profesionales intensivos en conocimiento. A partir de
los datos obtenidos durante el mes de Julio de 2011, disponibles en la pdgina
web del observatorio, se han construido las variables de intensidad de empleo
en ambos sectores con respecto al total de la economia, en tanto por cien.

FIGURA 26: Evolucién de la variable empleo en industrias creativas,
porregion NUTS 2; % empleo total. NGimeros indice 1999=100
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FIGURA 27: Evolucidn de la variable empleo en servicios intensivos en conocimiento por regién
NUTS 2; % empleo total. NGimeros indice 1999=100
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Las diferencias existentes entre las regiones MED y el resto de regiones son
significativas para la intensidad en empleo cultural y creativo, INTEICC (t=6,22,
p-valor=0,0000) y en servicios profesionales intensivos en conocimiento, INTE-
KIBS (t=13,02, p-valor=0,0000). Sin embargo, esta diferencia en los valores
medios deja de ser relevante para la intensidad del empleo cultural y creativo
si analizamos sélo el Ultimo periodo, 2008 (t=0,64, p-valor=0,5205).
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Educacién superior

En términos de los indicadores de educacion superior, existen diferencias sig-
nificativas en las variables relativas al porcentaje de la poblacién juvenil que
estd realizando estudios superiores, STTER1 (t=-4,04, p-valor=0,0000) y el
porcentaje regional de estudiantes en educacién superior respecto al total
nacional, STTER2 (t=6,93, p-valor=0,0000), algo que no sucede en términos de
la proporcion de la poblacion total, STTER3 (t=-0,05, p-valor=0,9588). Ademas,
las diferencias para el ejercicio 2008 no son significativas: STTER1 (t=-1,42,
p-valor=0,1598), STTER2 (t=1,64, p-valor=0,1047). Esto sugiere que las mayo-
res tasas de crecimiento medio anualizado en estas variables han conseguido
cerrar la diferencia entre las regiones MED y el resto de regiones. Proyec-
tos como ATTREG (2001) han seialado que “otro indicador en esta clase es el
nimero de estudiantes de las universidades de la regién como una proporcién
de los residentes jovenes de la zona, que muestra areas con un cierto ‘entor-
no creativo’ generado por la actividad estudiantil y la intensidad del output
educativo. Este indicador tiene valores altos en el centro de Italia, el norte de
Espana, el norte de Grecia, Polonia y Escandinavia, y sorprendentemente mues-
tra valores mas bajos en regiones principales de Europa, lo que posiblemente
indica que son las dreas con niveles mas altos de desempleo las que fuerzan a
un mayor niimero de jévenes a obtener titulos de educacién superior”.

Urbanizacién

El grado de urbanizacién es una de las caracteristicas que acompanan a la par
tanto al desarrollo econémico como a la evolucidn de las industrias culturales
y creativas. El fenémeno cultural y creativo es una entidad de tipo urbano,
por lo que resulta interesante evaluar si dichas caracteristicas son determi-
nantes o explicativas del grado de desarrollo de la economia regional a nivel
europeo. Las diferencias entre ambos grupos regionales no son significativas
para la poblaciéon media, POPU (t=-1,52, p-valor=0,1352), densidad de pobla-
cion, DENS (t=-0,35, p-valor=0,7274), y grado de urbanizacién, HUA (t=0,46,
p-valor=0,6493).

TABLA 17: Variables de poblacién y urbanizacién. Regiones MED y no MED

Regiones
2008
No MED MED Total
POPU (Poblacién en miles) 1.755,54 2.296,33 1.868,78
DENS (Hab/Km?) 306,09 354,70 316,27
HUA (% de hogares que viven en 48,54 46,81 48,18

areas densamente pobladas)



Algunas interpretaciones

El analisis de los datos anteriores nos induce a pensar que el relativo proceso de
catching up del espacio MED en términos de ocupacion en el sector de la cultura
se ha dado a partir de una mayor aceleracidn del acceso de los jovenes a la uni-
versidad en el drea mediterrdnea (quizas debido a la composicién demografica y a
la mayor presion de la inmigracién) y a un proceso de crecimiento y concentracion
urbana. Sin embargo, el escaso efecto sobre las variaciones de la riqueza regional
nos induce a pensar que los modos de impacto de la cultura y la creatividad en
el area MED son significativamente distintos a la norma del conjunto de Europa.
Como concluyen Russo y Quaglieri (2011), “las regiones mediterraneas parecen
haber alcanzado a las regiones del centro en lo que se refiere a la mano de obra
creativa. Posiblemente, los crecientes niveles de calidad de vida y las politicas de
éxito centradas en la valorizacién y construccién de marca para activos de lugar
localizados (ya sea calidad medioambiental, patrimonio cultural, diversidad social
o calidad del turismo y de las infraestructuras de ocio) han empezado a invertir la
tendencia a la migracidn del talento creativo a regiones econémicamente prosperas
y han consequido aprovechar al méximo su mano de obra creativa como un compo-
nente estratégico fundamental de sus economias en transformacién”.

Para tratar de encontrar algunas pistas de esta realidad diferenciada, estima-
mos ambhos modelos para sélo 33 regiones MED. Los resultados son distintos
de los que se obtienen a partir de la muestra total de regiones.

Las industrias creativas no resultan significativas a la hora de explicar las
diferencias de riqueza entre las regiones MED: la proporcidn de empleos en
los servicios creativos no tiene un impacto econdémica o estadisticamente sig-
nificativo en las diferencias de PIB per cadpita o PIB por trabajador. La propor-
cion de empleos en la fabricacién creativa tiene un impacto positivo (aunque
pequeio) en las diferencias de riqueza en el modelo estructural pero no es
estadisticamente significativa en el modelo Romer-Jones.

En el modelo estructural, los diferenciales de riqueza se explican basicamente por
la proporcién de empleos en servicios no intensivos en conocimiento, la diversidad
en la cadena creativa y las patentes per capita. En el modelo Romer-Jones, estos
diferenciales tienen que ver con las patentes per capita y las dotaciones cultu-
rales. Sin embargo, realizamos también una estimaciéon del modelo que incluia la
proporcion de clase creativa como variable explicativa en 2001. Esta variable no se
utilizé en calculos previos porque su fuerte correlacion con las industrias creativas
causaba graves problemas de colinealidad. Cuando se incluye la clase creativa en
el calculo (siguiente tabla, ultima columna) el modelo muestra una alta elastici-
dad (0,43) y su rendimiento mejora significativamente, aunque la variable patentes
per capita se acerca a cero y por tanto deja de ser estadisticamente significativa.
A pesar de que las regiones MED incluyen regiones con altos y bajos nive-
les de innovacion, los calculos no revelan problemas de heterogeneidad en la
muestra y no se detectan valores atipicos persistentes.!

11. Sin embargo, utilizamos estimaciones que tienen en cuenta la desestimacion de la normalidad. En cualquier caso, y aunque los
resultados parecen robustos, la muestra es limitada (33 regiones), por lo que los datos deberian ser interpretados con cautela.
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TABLA 18: Modelos para las regiones MED

Estructura Romer Romer
MCO Robusto MCO MCO
PIB/POB PIB/L PIB/L
Coeficiente | Elasticidad Coef. y Elast. Coef. y Elast.
3470,00 - 38,051 24,356
(0,350] (0,000) (0,000]
123,48 0,0358 -0,0439 0,0463
(0,680) (0,682) (0,480)
944,07 0,0602 | *** | 0,0148 -0,0162
(0,001) (0,493) (0,258])
302,29 0,4103 | ***
(0,004)
1523,80 0,2281 | ***
(0,001)
83,60 0,1159 = ** | 0,0549 | ***
(0,000) (0,009) -
0,0557 = ** | 0,0499 @ ***
(0,030) (0,003)
0,4396 | ***
- - (0,000)
0,/597 0,5102 0,6679
0,7152 0,4402 0,6205
1,53 1,68 1,60
No No No
No No No
Aceptada Aceptada Aceptada
33 33 33

En resumen, estos resultados sugieren que los paises MED tienen una estruc-
tura econdmica diferente al resto de regiones europeas y que los procesos de
creacidn e innovacion, asi como las externalidades, funcionan también de forma
distinta. Aunque las cuestiones que aqui se intuyen requieren investigaciones
méas detalladas y precisas, podemos aventurar algunas hipdtesis plausibles
para la investigacion:

En la Europa mediterrdnea, la conexidén entre riqueza y cultura viene expli-
cada, en mayor medida que en el conjunto de Europa, por la clase creativa
(personas) mas que por la presencia de trabajadores en la industria creativa
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(organizaciones econdmicas), lo que sugiere que los mecanismos de disemi-
nacion de las innovaciones se producen a través de redes mas informales y
menos estructuracdas en la lédgica econémica, por lo que el capital social y los
modelos reticulares adquieren mayor importancia. En este contexto, tendrian
sentido los modelos que relacionan las interacciones entre capital humano y
capital social de Sacco y Segre (2009) y Bucci y Segre (2011).

La mayor relevancia de los recursos culturales (cultural endowments) podria
tener que ver o con la mayor especializacién relativa en el sector turistico en
las regiones MED - de manera que a mayores recursos culturales, mayor capa-
cidad para ampliar la demanda - o por el contrario con el papel que juegan
los recursos culturales como infraestructuras para el desarrollo de servicios
culturales. Sin embargo, a partir de otros estudios (Rausell, Marco-Serrano,
2011) podemos interpretar que aquellas regiones mas especializadas en el
sector turistico muestran vinculos mas débiles entre la ocupacién en el sector
de la cultura y el PIB per cépita, quizé porque las actividades culturales se
convierten en proveedoras o complementarias de actividades econémicas con
bajos niveles de productividad como el sector turistico. Esta interpretacién
vendria a debilitar un argumento muy utilizado en todo el espacio MED sobre
el papel de la cultura como “oferta complementaria” para la demanda turistica.

A modo de reflexiones FAnales. La cultura como Factor
de innovacién econdmica y social

El estado actual del arte y nuestras propias investigaciones muestran de
manera contundente que las actividades culturales y creativas son una de las
variables mas importantes para explicar la riqueza de las regiones en Europa.
Incluso alguna de las evidencias nos subraya el hecho de que se trata de la
variable més significativa.

Esta circunstancia nos hace rechazar con toda claridad la primera de las tipo-
loglas de Potts sobre las relaciones entre cultura y economia. Esta tipologia
presenta a la cultura como una carga neta de la economia por la que vale la
pena pagar dado el efecto global positivo que tiene sobre el bienestar. Esto
se debe a la produccién de bienes y servicios de alto valor cultural pero bhajo
valor de mercado. La intervencién de la politica cultural viene justificada por la
consideracidn de “bienes tutelares” o por la teoria de los “fallos de mercado”,
ya que el mercado no es capaz de interiorizar el valor cultural del bien. Sin
embargo, ya sabemos con elevado grado de sequridad que las actividades cul-
turales no son consumidoras sino generadoras netas de riqueza econdmica.
A partir de los distintos analisis de causalidad podemos afirmar que las rela-
ciones son circulares y que las variaciones de riqueza tienen efectos sobre la
activacion de experiencias culturales y creativas que se traducen en incremen-
tos de la ocupacidn en el sector.

Por lo tanto, si los servicios creativos influyen basicamente en la riqueza y
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tienen efectos altamente localizados, se convierten en un objetivo relevante de
la politica regional. Si los efectos geograficos son suprarregionales, la politi-
ca nacional o la coordinacidn entre las regiones podrian jugar un importante
papel. St los efectos se centran en grupos concretos de empresas, el ambito de
la politica cambia radicalmente. Por otra parte, si los impactos de los servicios
creativos dependen bhasicamente de la riqueza por la parte del suministro, las
politicas ptblicas deberian generar las condiciones necesarias para su desarro-
llo e interaccidn en lugar de ofrecer subsidios y aplicar politicas de precios para
proteger a las industrias. Por ultimo, si sus efectos en la innovacién se extienden
al resto del sistema econdmico local, estrategias como la de apoyo financiero a
las empresas que proporcionan servicios creativos podrian resultar efectivas.
Aunque nuestro andlisis se ha centrado principalmente en las relaciones entre
sectores creativos y crecimiento econémico y no en el efecto sistémico sobre el
modelo de innovacion, numerosas pistas nos inducen a pensar que el ecosiste-
ma creativo afecta a la innovacién en el conjunto de la economia. Las vias de
causalidad son complejas y contienen tanto impactos directos como indirectos.
Los directos derivan de la mayor flexibilidad de las relaciones laborales en el
sector de la cultura, lo que implica una alta sensibilidad hacia las necesidades
de innovacion en el resto de la economia. Los impactos indirectos se deben a
la mayor propensién a la innovacidn o la mayor productividad del sector cultu-
ral. Por ultimo, intuimos que la dindmica del sector cultural y creativo provoca
alteraciones profundas en el modelo productivo al estilo de los modelos mas
sofisticados sobre el papel transformador de la cultura como factor de innova-
cién econdmica y social.

FIGURA 28: Una visién integral de la cultura como factor de innovacién econémica y social
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El efecto de la cultura como elemento de innovacién econdmica y social es
indudable, tanto por razones de oferta como de demanda. El espacio de la
cultura no sélo es generador de innovacién en el mercado a través de nuevos
productos o servicios o la utilizacién de nuevos procesos en el espacio econd-
mico que mejoran su competitividad. El campo cultural es también demandante
de innovacidn, como usuario o como participante. La siguiente via de conexién
tiene que ver con la porosidad de la clase creativa como agentes econdmicos
y actores culturales en el espacio social. Los individuos que trabajan en los
sectores culturales y creativos son también los que participan en la genera-
cion, provisidn y distribucidn de actividades y servicios culturales del espa-
cio social, y en consecuencia son también catalizadores de la expansiéon de la
tnnovacidén social.

Finalmente, todas estas interacciones - que abarcan tanto el activismo cultural
como el social o el politico - conforman un corpus de valores que implica un
replanteamiento ético de las necesidades de los individuos. Tales necesidades
estédn ligadas a la voluntad de participar, comunicar, compartir, deliberar y
expresar emociones y opiniones. El campo cultural estd externalizando valores
que calan en el conjunto del espacio socioeconémico y que con la crisis com-
probamos que se adecuan mucho mejor al concepto de desarrollo sostenible.
Estos valores responden a una nueva jerarquia que incluye aspectos como el
deseo expreso de innovacidn, el consumo relacional (versus el transaccional) y
el intercambio libre, el pensamiento critico, el desarrollo personal, la solidari-
dad, la cooperacién, el trabajo en red, el valor de la diversidad y la belleza, la
participacion y la importancia de la dimensién lidica y vital en comparacion
con el beneficio pura y exclusivamente econémico. Es decir, los vectores que
gulan las acciones de la creatividad no son la racionalidad puramente ins-
trumental, sino con valores expresivos, de intercambio y de beneficio mutuo.
Estos nuevos valores se expanden desde el campo cultural a través del espacio
social, pero también a partir de una nueva ética que irradia desde movimientos
sociales articulados a través de Internet. Desde el copyleft al procomtin, dibu-
jan una nueva innovacidn actitudinal que finalmente afecta al espacio econé-
mico, a los marcos institucionales y al espacio social. A las politicas les queda
la funcidon de evitar que estos procesos se agoten en st mismos y favorecer que
estas dindmicas lleguen a grupos mas amplios, acelerando el desarrollo de las
comunidades y ampliando sus grados de libertad.

El efecto de la politica tiene que ser propiciar y amplificar estas dinamicas,
generando el marco requlador, de reconocimiento de derechos y de gobernan-
za que posibilite que el incremento de la renta generado por las actividades
culturales y creativas se convierta en un proceso inclusivo que supere la afec-
tacidn limitada de la “clase creativa”. Este proceso generara desarrollo en sen-
tido integral al modo de Sen y permitird que la irradiacion de la innovacidn -
tanto en el campo econémico, como en el social y politico - amplie los espacios
de libertad de los individuos y la frontera de posibilidades de las comunidades.
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En este momento de cambio global, las oportunidades de la competitividad
europea se articulan, con pocas alternativas plausibles, alrededor del posicio-
namiento de las actividades relacionadas con la creatividad, la innovacién y el
talento. Las politicas culturales, entendidas en sentido amplio, deberfan jugar
un papel menos periférico y el sistema de conocimiento deberia ser capaz de
aportar interpretaciones y visiones rigurosas y contrastadas sobre esta nueva
frontera de posibilidades del desarrollo territorial.
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Apéndices

Apéndice 1

Modelos econdmicos que relacionan las industrias creativas con la riqueza
Un modelo naif que vincula la riqueza regional a la estructura productiva

De Miguel et al. (2011a, b) han propuesto recientemente un modelo empirico
para contrastar los efectos de las aglomeraciones (nliimero de especializaciones
regionales) y la estructura productiva en términos de conocimiento e intensi-
dad creativa del PIB per cépita de las regiones europeas.

Este modelo no estad basado en un modelo tedrico formal y asume que las dife-
rencias en PIB por habitante en las regiones europeas se deben a estos dos
elementos, combinados en niveles de una manera lineal y aditiva, por lo que:

GDPperinhabi = Const + B1 LQHigh + 32 LOMedHigh + B3 LOMedLow + (4
LQLow non-creative + 5 LQHTKIS non-creative + B6 LQOKIS non-creative +
B7 LQLKIS + B8 LQcreative + B9 PtgLHigh + B10 PtgLMedHigh + 11 PtgL-
MedLow + B12 PtglLLow non-creative + B13 PtgLHTKIS non-creative + B14
PtgLOKIS non-creative + P15 PtgLLKIS + B16 Ptglcreative + €i

Las variables quedan descritas en la siguiente tabla:

TABLA 19: Variables en el modelo de regresién

Varlaple PIB por habitante
dependiente
Variables 1. Cocientes de localizacién (LQs); nimero de aglomeraciones industriales

independientes | en cada region para cada uno de los siguientes colectivos:

LQs en manufactura de alta tecnologia

LOs en manufactura de tecnologia media-alta

LOs en manufactura de tecnologia media-baja

LQs en manufactura no creativa de baja tecnologia

LOs en servicios no creativos de alta tecnologia e intensivos en conocimiento
LQs en otros servicios no creativos e intensivos en conocimiento

LQs en servicios menos intensivos en conocimiento

LQs en industrias creativas

2. Estructura industrial de la regidn; porcentaje de trabajadores en cada
regién para cada uno de los siguientes colectivos:

% trabajadores en manufactura de alta tecnologia

% trabajadores en manufactura de tecnologia media-alta

% trabajadores en manufactura de tecnologia media-baja

% trabajadores en manufactura no creativa de baja tecnologia

% trabajadores en servicios no creativos de alta tecnologia e intensivos en
conocimiento

% trabajadores en otros servicios no creativos e intensivos en conocimiento
% trabajadores en servicios menos intensivos en conocimiento

% trabajadores en industrias creativas
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Tras la primera estimacién, todas las variables de aglomeracidn se eliminan de
la ecuacidn porque estan altamente correlacionadas con las variables estruc-
turales y éstas Gltimas captan mejor las diferencias en el PIB per capita. A
pesar de su simplicidad, el modelo explica una gran parte de la varianza sélo
en términos de estructura productiva. En un segundo paso, la proporcidn de
industrias creativas es considerada potencialmente enddgena, introduciéndose
de ese modo una regresién instrumental.

Las industrias creativas y el modelo de cambio tecnolégico enddégeno de Romer
Puede llegarse a una propuesta mas elaborada siguiendo la linea de los mode-
los de crecimiento enddgeno. En particular, el modelo de Romer (Romer 1990,
Jones 1997) explica diferencias de crecimiento e ingresos entre paises y entre
regiones sobre la base de las diferencias en innovacidn, es decir, en produc-
cion de ideas.

Formulacién del modelo de Romer-Jones con un solo input

La economia produce dos tipos de bienes: bienes rivales en forma de bienes
y servicios tipicos (Y) y bienes no rivales en forma de ideas (A). Introducimos
una version simplificada del modelo donde sdlo hay un input en la economia,

labour (L)*%:
Y =ALy (4)
La mano de obra de una economia puede dirigirse al sector de los bienes riva-
les (LY) o al sector de las ideas (LA):
L=Ly+Ly (5)
Lo que implica que:
Ly = SglL (6)

Ly=1-L,=(1-Sg)L (7)
Aqui, SR es la proporciéon de empleos en el sector creativo. En los modelos
originales de crecimiento enddgeno, esto se asimilaba a la proporcién de pro-
fesionales dedicados a la I1+D, lo que suponia una visiéon restrictiva del proce-
so de generacion de innovaciones, dominado por el llamado “modelo lineal de
innovacién”. Parece mas coherente introducir todos los sectores centrados en
la generacion del conocimiento, es decir, las industrias creativas.

El crecimiento de las ideas se puede expresar con la féormula:
A=4 -2, =461 ©
En la que
§=2364% (9)
Y por tanto:
A =654 (10)

12. Relajar estos supuestos con la introduccion de otros factores productivos como el capital no cambia el rendimiento general del
modelo. Consultar Romer (1990) y Jones [1997) para ver las formas completas del modelo.



De este modo, la tasa de crecimiento de la generacién de ideas es:
- i
—A_ 5 La
g=4=6-2 (1)

El pardametro A mide la existencia de economias de escala. EL pardmetro ¢
mide la productividad de las ideas. Si ¢ = 0, hay rendimientos crecientes a
escala en la generacidn de ideas, mientras que si ¢ < [, hay rendimientos
decrecientes en la generacion de ideas. St ¢¢ = [, hay rendimientos constantes
en la generacidn de ideas, lo que significa que la productividad en la genera-
cion de ideas es independiente de la existencia de conocimientos previos y sélo
depende de la proporcién de trabajadores dedicados a generar nuevas ideas.
En aras de la simplicidad, introducimos A =1 (economias de escala) y @ = 0
(rendimientos constantes en la generacion de ideas), de manera que la gene-
raciéon de ideas puede expresarse como:

A=28(1
ga

Por lo tanto, la produccién de la economia es:
Y= A((1-sp)L) (13)

O, igualando, Sy = 1—sp:
Y = As,L (14)

Y la produccién por trabajador (y) se obtiene dividiendo por L* :

y = 4Asy (15)
dspl

= 5
aa Y (16)

Utilizando logaritmos, podemos linealizar la ecuacién:
Iny =Inéd + Insg + InL + Ins, — Ings (17)

Y finalmente, podemos aislar la variable de la que depende la contribucidn
del sector creativo:

Insp = Iny —Iné — InL — s, + g4 (18)

% )ﬂ,ffl—a]

13. Si también introducimos el capital en la ecuacién inicial, la solucién afiade una segunda condicién (mg, +d multiplicando
la solucién actual, en la que sk es la tasa de acumulacidn de capital, d es la tasa exdgena de depreciacion del capital y n es la
poblacion. Esta expresion significa que aquellas economias que inviertan mds en capital serdn mds ricas.
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Respecto a la causalidad, estas dos ecuaciones explican que:

1> El output per cépita de una regién depende positivamente de la proporcién
de mano de obra en las industrias creativas en la regidn SR, porque estas
industrias son la base de la generacién de ideas para la innovacién

2> A su vez, la proporcién de mano de obra en las industrias creativas de la
regién también depende positivamente del output per capita (y), porque un
incremento del output per cépita permite asignar una mayor proporcién de
trabajadores al sector creativo

3» Por tanto, ambos son factores enddgenos y se determinan mutuamente.

Modelizacion ga
El término 4, =%' de la ecuacién se asimila al cambio tecnoldgico, asumiendo
la existencia de una funcidn de produccion regional A. Glaeser et al. (1992) y
Henderson et al. (1995) explican estas funciones desde una perspectiva regio-
nal. Para Glaeser et al, es una funcién MAR (Marshall — Arrow — Romer) de
externalidades dindmicas de conocimiento, lo que en la practica tiene que ver
con el grado de especializacion regional en una industria, la diversidad de la
estructura productiva regional, el grado de competencia regional y las condi-
ciones histéricas. Henderson et al. (1995) combinan externalidades estaticas y
dindmicas, de modo que la funcidn de produccién regional y el cambio tecno-
légico dependen de la escala industrial pasada y actual (nivel de empleo en la
industria en la regidn), las caracteristicas regionales (como el acceso al merca-
do de los grandes centros urbanos y la demanda de bienes de capital generada
en las areas metropolitanas), la especializacién regional en la industria (que
facilita las externalidades o flujos de informacién en red entre las empresas y
el desarrollo de un conocimiento especifico local, relativo a una localizacién
de actividad econdmica difusa) y la diversidad productiva del entorno regional.
En el caso especifico de las industrias creativas, (A podria estar relacionado
con los factores introducidos por Lazzeretti et al. (2009) como determinantes
de la concentracién geogréfica de industrias creativas en el llamado Modelo
Cultura - Aglomeracién - Clase creativa:
1> El patrimonio cultural: incluye lugares histéricos, edificios, monumentos,
pinturas y artefactos y es el reflejo de aspectos histdricos intangibles de
la cultura local (tradiciones, costumbres, idioma, estilo de vida, etc). El
patrimonio influye sobre las industrias creativas en una doble vertiente: en
primer lugar, el arte, la cultura, la belleza y la historia afectan a las per-
cepciones y actitudes hacia la creatividad; en segundo lugar, el patrimonio
promueve actividades culturales como la conservacién y mejora y la gestidn
econdmica de estos recursos (Camagni et al. 2004). Un factor histérico adi-
cional es la “capitalidad” de las regiones, que también estd asociada a la
acumulacién de recursos y el acceso a fondos publicos.
2> Las economias de aglomeracién, ampliamente definidas como ventajas en



costes o calidad debido a la concentracién espacial de los recursos y agen-
tes productivos (poblacién, empresas, instituciones y otros agentes colec-
tivos). Las economias de aglomeracién estdn clasificadas como internas o
externas a la empresa. Las economias internas se derivan de la escala de
la empresa, el alcance de los productos, el ahorro en los costes de transac-
cidn y las actividades internas de |4+D. Como en Henderson et al. (1995),
las economias externas incluyen tanto la localizacién dindmica como la
localizacion temporalmente estatica (mercado laboral local especializado,
proveedores especializados, externalidades de conocimiento) y economias
de urbanizacidn (tamaio del mercado local, diversidad productiva y social,
densidad, variedad relacionada).

Florida sefala que algunos lugares son polos de atraccidén para la clase
creativa. Consecuentemente, la fuerza motriz del desarrollo de una ciudad o
region es su habilidad para atraer y retener a individuos creativos, que son
los que nutren las industrias creativas. Florida introdujo la teoria de las 3Ts
(Tecnologia, Talento y Tolerancia), que desplaza el énfasis de las industrias
creativas al factor humano y su habitat creativo. La primera T (Tecnologia)
estd relacionada con la especializacién de la regién en industrias de alta
tecnologia. La segunda T (Talento) se refiere a un capital humano con for-
macidn, habilidades o talento. Por tltimo, la tolerancia se asocia a la aper-
tura de la regidn a personas e ideas y puede medirse por la proporciéon de
extranjeros y parejas homosexuales que viven en un lugar en comparacién
con la media nacional.

Basandonos en las contribuciones previas y en el funcionamiento del modelo
de Romer-Jones, proponemos la siguiente férmula para gA:

3

~

ga = E-_:CHCC
(19)

Donde EA son economias de aglomeracidn relacionadas con el conocimiento
(MAR, utilizando la nomenclatura de Glaeser-Henderson), Ey son economias
de aglomeracién estdticas, CH es cultura y patrimonio y Cc representa a la
clase creativa (3Ts).

La légica subyacente en esta ecuacion es que las economias de aglomeracidn
relacionadas con el conocimiento (EA) contribuyen al cambio tecnolégico y
suponen un mayor porcentaje de empleos creativos. Por el contrario, aquellas
economias de aglomeracién asociadas a la produccién de bienes no intensivos
en conocimiento (EY) podrian reducir las tasas de cambio tecnoldgico, lo que
se traduce en una mayor proporcién de empleos en las industrias no creativas.
El papel de la cultura y el patrimonio no queda claro, ya que por una par-
te podrian inspirar nuevas ideas y por la otra, un patrimonio rico podria ser
considerado como un stock que hace innecesaria la creacién de nuevas ideas.
Finalmente, la clase creativa contribuye al cambio técnico, lo que conlleva una
mayor proporcion de empleos en las industrias creativas.
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Por lo tanto, las ecuaciones finales derivadas del modelo de Romer adquiririan
la siguiente forma:

Iny =Iné + Insg + InL + Ins,, — InE,4 — InCy — InC, + InEy (20)
Insp = Iny — Ind — InL — s, + InEy + InCy + InC, — InEy (21)

En el modelo original de Romer, las variables YT y (Ja son claramente endége-
nas al modelo. Sin embargo, resulta dificil determinar como se obtiene el por-
centaje de empleos en las industrias creativas Sr. En una versién mejorada del
modelo, Jones (1998, capitulo 5) resuelve Sr igualando los salarios percibidos
por la produccion de bienes a los salarios del sector creativo. De este modo, es
posible observar que SR depende de la tasa de crecimiento de la economia (que
también equivale a (JA) pero no exactamente del output per cépita. Por tanto,
si una economia crece mas rapido, tendra una mayor proporcién de empleos
en las industrias creativas, ya que el rendimiento previsible de la generacién
de ideas es mas alto. En la préctica, esto significa que SR puede considerar-
se una variable exdgena. En todo caso, como explicdbamos en la seccién 3.3,
el supuesto de exogeneidad puede verificarse en regresiones econométricas.
Otra caracteristica interesante del modelo es la interpretacion de los términos
de (A, especialmente las economias de aglomeracion MAR y la clase creativa.
Primero se introducen en la ecuacién dentro del término SR, afectando positi-
vamente a la generacién de riqueza. Sin embargo, detraen recursos a la pro-
duccidn de bienes, por lo que cuando son introducidas especificamente como
parte del cambio tecnolégico adquieren un signo negativo en la ecuacidn. Por
contraste, las economias de aglomeracidn estatica tienen un signo positivo, ya
que estan relacionadas con la produccion de bhienes.



TABLA 20: Variables explicativas: modelo estructural y Romer-Jones

% Servicios creativos

% Manufactura creativaj

% Manufactura
de alta tecnologia

% Manufactura de
tecnologia media-alta

% Manufactura de
tecnologia media-baja

% Servicios
de alta tecnologia

% Otros servicios
intensivos en tecnologia

% Servicios no intensivos
en conocimiento

Empleo total

Tamafio de la empresa
en industrias creativas
en 2001

Tamafio de la empresa en
el resto de las industrias
en 2001

Diversidad en la cadena
creativa en 2001

Densidad de la poblacién
en 2001

Diversidad productiva
en 2001

Gasto per capita en |+D
en 2006

Patentes por millén de
habitantes en 2004-
2007

Dotaciones culturales

% de graduados terciarios
en 2001

Clase creativa en 2001

= empleos en servicios creativos divididos por el total de empleos en la region

=empleos en manufactura creativa divididos por el total de empleos en la regién

=empleos en manufactura de alta tecnologia divididos por el total de empleos en la
region

=empleos en manufactura de tecnologia media-alta divididos por el total de empleos
en laregion

=empleos en manufactura de tecnologia media-baja que no son creativos, divididos
por el total de empleos en la regién; las industrias creativas se han eliminado para
evitar doble contabilidad

=empleos en servicios no creativos de alta tecnologia, divididos por el total de
empleos en la region; las industrias creativas se han eliminado para evitar doble
contabilidad

=empleos en servicios no creativos e intensivos en conocimiento divididos por el total
de empleos en la regidn; las industrias creativas se han eliminado para evitar doble
contabilidad

=empleos en servicios no creativos y no intensivos en conocimiento, divididos por

el total de empleos en la regidn; las industrias creativas se han eliminado para evitar
doble contabilidad

=nudmero total de empleos en la region

=nuamero de empleos en industrias creativas (manufactura y servicios) dividido por el
nimero de empresas en las industrias creativas. La variable ha sido retardada a 2001
para forzar exogeneidad; los datos de sectores no contemplados en la clasificacién
previa NACE Rev. 1 se han imputado utilizando datos de 2008

=numero total de empleos en industrias no creativas, divididos por el nimero de
empresas de las industrias no creativas. La variable se ha retardado a 2001 para forzar
exogeneidad; los datos de sectores no contemplados en la clasificacion previa NACE
Rev. 1 se han imputado utilizando datos de 2008

=inverso del indice Hirschman-Herfindahl calculado por subsectores en las industrias
creativas. La variable se ha retardado a 2001 para forzar exogeneidad

= Poblacién en 2001 dividida por el area de la regién. La variable se ha retardado a
2001 para forzar exogeneidad

=inverso del indice de Hirschman-Herfindahl calculado para todos los subsectores de
la economia. La variable se ha retardado a 2001 para forzar exogeneidad

= gastos en investigacion y desarrollo, divididos por la poblacién de la regién. La
variable se ha retardado a 2006 para forzar exogeneidad y dar el tiempo suficiente
para que los efectos de la I+D se traduzcan en produccién

=numero de patentes EPO dividido por el total de poblacién de la regién. La variable
ha sido retardada para forzar exogeneidad. El uso del valor medio de varios afios es
habitual en la literatura de la innovacion para evitar efectos indeseados causados por
picos aleatorios en la actividad de patentes en un determinado afio o region
=numero de eventos en Guia Michelin en la regién multiplicados por el nimero de
estrellas Michelin de los eventos y dividido por el &rea total de la regién

=numero de graduados terciarios dividido por la poblacién de m3as de 25 afios. La variable
ha sido retardada para forzar exogeneidad

= porcentaje de empleos en los grupos 1y 2 de la clasificacién ISCO, dividido por

la poblacién activa total de la regién. La variable ha sido retardada para forzar
exogeneidad
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TABLA 21: Agrupaciones de industrias creativas basadas en NACE Rev. 2.
Adaptaci6n a dos digitos. Fuente: Elaborado a partir de UNCTAD (2010) y Eurostat

Fabricacién Creativa No creativa
De alta tecnologia 21,26
De tecnologia media-alta 20,27,28,29,30
De tecnologia media-baja 19,22,23, 24,25, 33
De baja tecnologia 14, 15,18 10,11,12,13,16,17,31,32
Servicios Creativos No creativos
Servicios de alta
tecnologia intensivos en 59,60,62,72 61,63

conocimiento (HTKIS)

Otros servicios intensivos
en conocimiento (OKIS)

50,51,64,65,66,69,70,

58,71,73,74,90,91,92,93 75.78.80,84. 85, 86, 87, 88

Servicios menos
intensivos en
conocimiento (LKIS)

45,46,47,49,52, 53,
55,56,68,77,79,81,92,94,
95, 96,97,98,99

Cédigos NACE Rev.2: (10) Fabricacién de productos alimenticios; (11) Fabricacién de bebidas; (12) Fabricacién de
productos tabacaleros; (13) Fabricacion de productos textiles; (14) Fabricacion de prendas de vestir; (15] Fabri-
cacion de cuero y productos relacionados; (16] Fabricacién de madera y productos de madera y corcho, excepto
mobiliario; fabricacion de articulos de paja y materiales de trenzado; (17) Fabricacién de papel y productos de papel;
(18] Artes graficas y reproduccion de soportes grabados; (19) Coquerias y refino de petrdleo (20) Industria quimi-
ca; (21) Fabricacion de productos farmacéuticos; (22) Fabricacion de productos de caucho y plasticos; (23) Fabri-
cacion de otros productos minerales no metélicos; (24) Metalurgia; fabricacién de productos de hierro, acero y fer-
roaleaciones; (25) Fabricacion de productos metalicos, excepto maquinaria y equipo; (26) Fabricacion de productos
informaticos, electrénicos y 6pticos; (27) Fabricacion de material y equipo eléctrico; (28) Fabricacion de maqui-
naria y equipo n.c.o.p.; (29) Fabricacién de vehiculos de motor, remolques y semirremolques; (30) Fabricacion de
otro material de transporte; (31]) Fabricacion de muebles; (32) Otras industrias manufactureras; (33) Reparacion
einstalacién de maquinaria y equipo; (45) Venta y reparacién de vehiculos de motor y motocicletas; (46) Comercio
al por mayor e intermediarios del comercio, excepto de vehiculos de motor y motocicletas; (47) Comercio al por
menor, excepto de vehiculos de motor y motocicletas; (49) Transporte terrestre y por tuberia; (50) Transporte
maritimo y por vias navegables interiores; (51) Transporte aéreo; (52) Aimacenamiento y actividades anexas al
transporte; (53] Actividades postales y de correos; (55) Servicios de alojamiento; (56) Servicios de comidas y bebi-
das; (58] Edicion; (59) Actividades cinematograficas, de video y de programas de television, grabacion de sonido y
edicién musical; (60) Actividades de programacidn y emisién de radio y television; (61) Telecomunicaciones; (62)
Programacion, consultoria y otras actividades relacionadas con la informatica; (63) Servicio de informacion; (64)
Servicios financieros, excepto seguros y fondos de pensiones; (65) Seguros, reaseguros y fondos de pensiones,
excepto Seguridad Social obligatoria; (66) Actividades auxiliares a los servicios financieros y a los seguros; (68)
Actividades inmobiliarias; (69) Actividades juridicas y de contabilidad; (?0] Actividades de las sedes centrales;
actividades de consultoria de gestion empresarial; (71) Servicios técnicos de arquitectura e ingenieria; ensayos y
analisis técnicos; (72) Investigacién y desarrollo; (73) Publicidad y estudios de mercado; (74) Otras actividades
profesionales, cientificas y técnicas; (75) Actividades veterinarias; (77) Actividades de alquiler; (78) Actividades
relacionadas con el empleo; (79] Actividades de agencias de viajes, operadores turisticos, servicios de reservas y
actividades relacionadas con los mismos; (80) Actividades de seguridad e investigacion; (81) Servicios a edificios
yactividades de jardineria; (82) Actividades administrativas de oficina y otras actividades auxiliares a las empresas;
(84) Administracién Publica y defensa; Seguridad Social obligatoria; (85) Educacion; (86) Actividades sanitarias;
(87) Asistencia en establecimientos residenciales; (88) Actividades de servicios sociales sin alojamiento; (90)
Actividades de creacion, artisticas y espectaculos; (91) Actividades de bibliotecas, archivos, museos y otras activ-
idades culturales; (92) Actividades de juegos de azar y apuestas; (93] Actividades deportivas, recreativas y de
entretenimiento; (94) Actividades asociativas; (95) Reparacion de ordenadores, efectos personales y articulos de
uso doméstico; (96) Otros servicios personales; [97) Actividades de los hogares como empleadores de personal
doméstico; (98) Actividades de los hogares como productores de bienes y servicios para uso propio; (99) Activi-
dades de organizaciones y organismos extraterritoriales



Apéndice 2

Previamente a la definicién del modelo, procedemos a un anélisis de la estruc-
tura subyacente de las relaciones entre las variables analizadas en el apar-
tado anterior, a las que hemos anadido la tasa de crecimiento acumulativo
medio del PIB per cépita (GDPPC). Habiendo empleado el algoritmo PC de
Spirtes y Glymour (1991), disefado para obtener estructuras de causalidad,
obtenemos el siguiente grafo de relaciones entre las variables, donde ninguna
de las relaciones es contra-intuitiva o contraria a las teorfas y hechos estili-
zados macroecondmicos y del desarrollo econdémico. Sin embargo, encontramos
que la direccién causal entre GDPPC e INTEICC es desde el primero hacia el
segundo. Ndtese, a su vez, que existen una serie de variables 'terminales’, o de
efecto puro (no causan): DIPH, INTEICC, y EHTS y HRST. Estas dos ultimas
variables estan correlacionadas. Los constructos 'Educacién Superior' y 'Urba-
nizacion' son considerados variables exdgenas, mientras que 'Empleo Creativo'
y 'Riqueza' son consideradas variables enddgenas. La mejor aproximacién al
indicador de la educacién superior ha sido la combinacién lineal de las varia-
bles STTER2 y STTER3, mientras que el indicador de urbanizaciéon estd for-
mado por las variables HUA y DENS. Ambas variables tienen efectos sobre
el empleo en los sectores creativos, indice construido a partir de las intensi-
dades del empleo en los sectores ICC y KIBS. A su vez, existe una causalidad
bidireccional entre ésta y el indicador de riqueza, representado por la renta
familiar disponible per capita y el crecimiento medio acumulado de la renta per
capita. A pesar de que todos los coeficientes son significativos y el coeficiente
de ajuste es de 0,90, existen indicios de inestabilidad en el modelo ajustado.
Ahora bien, una vez reconsiderada la definiciéon de 'Empleo Creativo', restrin-
giéndolo a la variable INTEICC, dicha inconsistencia pasa a desaparecer. No
obstante, la definicién de 'Riqueza’ también varia respecto al modelo anterior. A
su vez, el modelo ajusta también si definimos 'Empleo Creativo' en su vertiente
de empleos del conocimiento, INTEKIBS. Este fendmeno de relacién de tipo
negativo entre la 'Riqueza' y el 'Empleo Creativo' se ha observado en investi-
gaciones anteriores para el caso europeo y espaiol como Rausell y Marco-
Serrano (2010)t y Rausell et al. (2011)ii, donde se apuntaba hacia la existen-
cia de causalidades entre el empleo en cultura y la riqueza regional pero con
efectos retardados hasta dos periodos. De este modo, cabe la posibilidad de
que nuestro modelo se muestre inestable debido a su caracter estatico.
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Fuente: EUROSTAT y elaboracién propia

Fuente: Cluster Observatory y elaboracién propia
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Apéndice 3

Variable

Ano

1999
2000
2001
2002
2003
2004
2005
2006
2007
2008
Total

Cre.
Medio

Variable

Ano

1999
2000
2001
2002
2003
2004
2005
2006
2007
2008
Tota

Cre.
Medio

DENS

Valores
medios

Regiones (NUTS Il

No
MED

411
417
414
385
387
387
384
379
381
306
385

-3,21%

EM
PLKIBS

MED

174
175
175
344
346
348
349
350
351
355
303

8,24%

Tota

366
374
370
378
380
379
378
374
376
316
370

-1,62%

Valores
medios

Regiones (NUTS Il)

No
MED

37.370
40.614
47.529
46.557
46.515
53.600
54.816
56.158
Sv.rvl
62.812
50.374

5,94%

MED

55.602
56.078
56.597
45.486
47.713
61.859
63.995
51.276
49.853
57.064
55,379

0,29%

Tota

37.819
41.068
47.796
46.525
46.550
54.558
55.882
55,358
56.468
61.747
50,842

5,60%

Variable

Ano

1999
2000
2001
2002
2003
2004
2005
2006
2007
2008
Total

Cre.
Medio

Variable

Ano

1999
2000
2001
2002
2003
2004
2005
2006
2007
2008
Total

Cre.
Medio

No MED

Valores

DIPH medios

Regiones (NUTSII)

MED Total

10.985
11.241
11.905
12.271
12.392
12.832
13.279
13.805
14.288

11.221
11.684
12.288
12.736
12.617
12.620
13.126
13.686
14.396

11.027
11.320
11.975
12.355
12.433
12.793
13.252
13.784
14.307
12.570

12.722 12.597

3,34%  3,16%  3,31%

EM
PLLS

Valores
medios

Regiones (NUTS Il)

No
MED

2.923
2.969
3.545
3.835
3.811
4.133
4.076
4.137
4.116
4.201
3.775

MED = Total

696 2.496
711 2.536
733/ 3.005
774 3.248
797 3.232

3.981 4.104

3.999 4.061

4.685 4.242

4.753/4.238

5.705 4.489

2,683 3,565

4,11% 26,34% 6,74%

Variable

Ano

1999
2000
2001
2002
2003
2004
2005
2006
2007
2008
Tota

Cre.
Medio

Variable

Ano

1999
2000
2001
2002
2003
2004
2005
2006
2007
2008
Total

Cre.
Medio

EHTS

Valores
medios

Regiones (NUTSI1)

No
MED

4,37
4,58
4,76
4,62
4,53
4,26
4,24
4,22
4,37
4,46
4,43

0,25%

EM
PLSTD

MED @ Total

2,9
3,17
3,26
3,17
3,35
3,26
3,37
3,44
3,39
3,26
3,26

4,14
4,35
4,51
4,37
4,35

4,1
4,11

4,1
4,22
4,25
4,25

1,33% 0,31%

Valores
medios

Regiones (NUTS Il)

No MED

345.822
359.617
444257
459.390
459.886
562.944
567.934
572.651
579.139
628.432
498.007

6,86%

MED Total

646.986 353.240
586.181 366.281
598.265448.787
610.734 463.842
635.848 465.062
778.695 587.986
792.918 594.048
653.800 586.005
668.499 593.844
792.5¢77/658.829
715.288 518,303

2,28% 217%



Fuente: EUROSTAT y elaboracién propia

Fuente: Cluster Observatory y elaboracién propia

Variable  GOP Valores Variable  HRST valores Variable  HUA Valores
Regiones (NUTS Il Regiones Regiones
Ano Ano No Ano No
NoMED MED Total MED MED | Total MED MED Total

1999 @ 17220 16.955 17.171 1999 31,4 23,47 29,92 1999 47,09 44,5 46,46
2000 @ 18.425 18.108 18.366 2000 & 32,03 246 30,63 2000 48,41 46,77 48,02
2001 @ 19.048 18.988 19.037 2001 32,41 2569 31,09 2001 48,7 46,47 48,18
2002 = 19.852| 19.420 19.773 2002 = 32,83 26,04 31,52 2002 = 48,12 46,34 47,72
2003 | 20.151 19.665  20.061 2003 = 33,63 26,86 32,35 2003 | 48,62 47,94 48,47
2004 @ 21.176| 20.255 21.007 2004 34,88 28,551 33,69 2004 48,19 45,83 47,65
2005 | 22.052 20.880| 21.840 2005 | 3543 29 34723 2005 | 48,47 46,86 48,1
2006 = 23.220 22.133 23.024 2006 = 35,89 30,/9 34,94 2006 = 47,32 47,13 47,28
2007 | 24436 23.194| 24211 2007 = 36,/8 30,84 35,69 2007 | 46,87 46,59 46,82
2008 @ 24.586  23.318 24.357 2008 37,14 30,86 35,98 2008 @ 48,54 46,81 48,18
Total | 21,048 20,292 20,909 Total 343 277 33,06 Total | 48,02 46,53 4768

Cre. 0 9 [ Cre. 0 9 0 Cre. 0 o 0
Medio 4,04% 3,60% 3,96% Medio 1,88% 3,09% 2,07% Medio 0,34% 0,56% 0,41%

Variable  RESE VAIOIeS  Variable  UNEM VAIOreS  Variable  PROD Valores
Regiones (NUTS Il) Regiones Regiones
Ano No Ano No Ano
MED MED | Total MED MED | Total No MED MED Total

1999 = 0,36 0,1 0,34 1999  8,33| 13,23 9,23 1999  27.511,57 31.554,00 28.270,56
2000 042 031 0,38 2000 & 8,04 11,’5 8,75 2000 | 29.000,83 32.978,77|29.760,85
2001 04 037 0,39 2001 79 984 827 2001  29.831,42 33.706,92 30.584,99
2002 04 042 0,4 2002 & 829 9,9 857 2002 | 31.092,51 34.050,82|31.656,54
2003 | 046 031 042 2003 | 865 9,1 885 2003 | 30.972,98 33.884,53/31.515,43
2004 045 0,31 041 2004 9,02 967 9,14 2004 | 32.578,76 34.263,20/32.890,23
2005 | 062 0,33 0,56 2005 885 932 893 2005 | 34.001,89 35.087,04 34.215,43
2006 06 041 0,58 2006 & 826 857 831 2006 | 35.323,56 36.834,43/35.620,88
2007 | 063 041 061 2007 & 7,08 8,06 7,26 2007 | 36.022,08 38.312,82 36.436,27
2008 063 0,28 0,59 2008 = 6,68 852 7,01 2008 | 35.596,32 38.402,71 36.183,99
Total = 0,52 0,33 0,49 Total 81 981 842 Total | 32.200,16 | 34.936,22 32.724,46
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Variable  STTER1 Valores Variable  STTER2 valores - yariable  STTER3 Valores

medios medios medios
Regiones (NUTS Il) Regiones Regiones
Ano Ano Ano N
NoMED MED Total NoMED MED Total MEOD MED | Total
2000 45,28 48,37 46,14 2000 8,84 5,93 8,03 2000 0,91 094 0,92
2001 448 50,77 46 2001 8,1 5,93 7,66 2001 0,89 0,94 0,9

2002 = 45,88 53,01 47,29 2002 8,79 5,93 8,22 2002 0,89 0,94 0,9
2003 = 48,88 52,66/ 49,69 2003 9,96 542 8,99 2003 089 089 0,89
2004 50,5 5535 51,74 2004 10,13 5,28 8,89 2004 09 085 089
2005 51,74 60,24 53,88 2005 9,93 542 8,8 2005 089 09 089
2006 = 53,51 57,03 54,22 2006 9,93 5,44 9,05 2006 09 09 0,9
2007 = 55,04 62,34 56,92 2007 10,53 ’,27 9,69 2007 09 09 0,9
2008 = 56,62 63,67 58,43 2008 10,48 7,23 9,65 2008 091 0,88 0,9
Total 50,2 56,86 52,16 Total 9,71 6,05 8,85 Total 09 09 0,9

Cre. 0 0 0 Cre. o 0 0 Cre. 0 0 0
Medio 2,83% 3,50% 3,00% Medio 2,16%  2,52% 2,32% Medio -0,05% -0,84% -0,26%

Fuente: EUROSTAT y elaboracién propia

Variable  EMFL Valores Variable "N VAIOeS  Variable  POPU Valores
Regiones (NUTS Il Regiones Regiones
Ano Aho No Ano No
No MED MED Total MED MED @ Total MED MED @ Total

1999 = 24506 17.562| 24.216 11999 1,82/ 1,06 1,8 1999 |1.727 2.131 1.802
2000 @ 25.007 16.189 24.587 2000 1,85 1,15 181 2000 1.730 2.139| 1.806
2001 = 23.652| 17.040 23.399 2001 1,8/ 124 1,78 2001 1.734 2.149| 1.811
2002 @ 22.788 17.833 22.605 2002 1,°8 1,27 1,76 2002 1.725 2.163| 1.805
2003  21.771| 18.348 21.645 2003 1,69 126 1,68 2003 |1.729 2.185| 1.813
2004 21421 28.334 22.264 2004 1,7 1,46 167 2004 1.734 2210 1.822
2005 | 21.577 29.133 22.500 2005 1,73 1,5 1,7 2005 1.724 2.232| 1.816
2006 @ 21.746 23.184 21.994 2006 1,72 143 167 2006 1.729 2.253| 1.824
2007 | 21.603 23.124 ?21.865 2007 1,66 139 162 2007 |1.734 2.2¢75| 1.832
2008 @ 22.013 26.464 22.837 2008 1,51 1,43 1,49 2008 1./56 2.296| 1.869
Total =~ 22.413 24487 22642 Total 1,72 1,4 1,68 Total  1.732 2.203 1.819

Fuente: Cluster Observatory y elaboracion propia

Cre. [ [ [ Cre. o o [ Cre. o 0 [
Medio -1,18%  4,66% -0,65% Medio -2,11% | 3,44% -2,06% Medio 0,18% 0,84% 0,41%
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Fuente: EUROSTAT y elaboracién propia

Mean

Mean

Variable ~ EMPR values Variable  INTEKIBS values
Regiones Regiones
Ano Aro
NoMED MED  Total NoMED MED  Total
1999 | 6409 5448 62,28 1999 495 332 489
2000 6467 5551 62,92 2000 506 317 497
2001 6457 5648 63,01 2001 482 322 4,76
2002 6437 57,09 62,98 2002 47 289 463
2003 64,11 5804 62,98 2003 46 288 4,53
2004 6399 5903 6308 2004 453 308 436
2005 648 5943 6374 - 2005 48 318 461
2006 656 6008 6451 . 2006 483 309 45
2007 6692 6057 6577 ©| 2007 47 293 44
2008 676 6069 6635 | 2008 411 307 389
Total 651 5817 6379 : Totl 469 306 45
R Db om0 2,53
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DENDA.
LOS LABORATORIOS DE

SOSTENUTO: EXPERIENCIAS
DE INNOVACION ATRAVES
DE LA CULTURA




Introduccidn: Caracterizacion del partenariado de Sostenuto

En este apartado analizaremos las caracteristicas generales del partenariado
del proyecto Sostenuto. Una primera cuestidn a destacar hace referencia a la
légica de su diseno, con el que se tratd de reflejar la diversidad y complejidad
de las relaciones entre el sector cultural y los procesos de innovacidn.

En este sentido, podemos identificar dos grandes niveles dentro del partena-

riado:

El primer nivel estd vinculado al desarrollo de practicas culturales y experien-

cias piloto de innovacién socioecondmica:

» AM.I. (Marsella, Francia): Jefe de filas del proyecto. Sector musical. Su obje-
tivo es desarrollar incubadoras de empresas creativas.

» BUNKER (Ljubljana, Eslovenia): Sector de las artes escénicas. Su objetivo es
disefar e implementar Sistemas de Intercambio No Monetario.

»y EXPEDITIO (Kotor, Montenegro): Sector del patrimonio y de la arquitectura.
Su objetivo es la planificacién del patrimonio cultural con la participacién
de la sociedad civil.

» ZEP PROGETTI (Liguria, Italia): Sector de la consultoria cultural. Su objetivo
es el disefio de estrategias de gobernanza territorial.

» CITEMA (Cetona, Italia): Sector de la artesania. Su objetivo es la creacion
de un clister de artesanta.

Las dos primeras experiencias (incubadora y Sistemas de Intercambio), tie-

nen un cardcter mayormente instrumental y operativo, mientras que las tres

restantes centran su actividad en la planificacién y el disefio de estrategias.

La combinacién de esta doble perspectiva estratégica y operativa confiere al

partenariado un cardcter complementario de sumo interés. Més adelante abor-

daremos las sinergias transnacionales fruto de la interacciéon entre las organi-
zaciones participantes en el proyecto.

El segqundo nivel del partenariado se caracteriza por su naturaleza politica y

académica:

» Relais Culture Europe, RCE (Paris, Francia): Su objetivo es el marketing

institucional del proyecto Sostenuto a nivel europeo a través de la parti-

cipacidn en foros politicos, la implementacién de estrategias de comunica-
cion y la organizacién de eventos como la Universidad de Verano de Paris.

Ademas, RCE es responsable de la coordinacion del segundo volumen de la

publicacién de Sostenuto, titulado “Cultura e Innovacidn (es): Europa vista

desde el sur”.

Universitat de Valéncia, UVEG (Valencia, Espaia): Su objetivo es la inves-

tigacion cientifica y la modelizacion tedrica de las relaciones entre cultura,

creatividad e innovacidn. Entre sus acciones destaca la participacion en foros
académicos, la elaboracién del presente informe y la organizacién de la Con-
ferencia Final del proyecto.

Las complementariedades entre los dos niveles del partenariado generan inte-

~

[167




168!

resantes sinergias. Al enfoque “bottom-up” de las organizaciones y sus labora-
torios se le suma el “top-down” del mundo académico, institucional y politico.
En este sentido, el partenariado supone la unién de la teoria y la practica.
Volviendo a los laboratorios y profundizando un poco mas en la naturaleza de
las organizaciones encargadas de su desarrollo, cabe destacar algunas cues-
tiones de interés relacionadas con la seleccion de practicas.

La primera hace referencia a la perspectiva territorial. Aunque todos los terri-
torios sobre los que se actlia pertenecen al espacio MED, el marco en el que
se desarrollan las préacticas abarca situaciones poblacionales muy diversas:
la capital de Eslovenia (Ljubljana, Bunker), la segunda ciudad de Francia
(Marsella, AMI), un pequefio nucleo rural en Italia (Cetona, Citema) o manco-
munidades de municipios de tamaio medio en ltalia y Montenegro (Liguria,
ZeP; y Boka Kotorska, Expeditio). Ademas, estos territorios presentan otras
caracteristicas que resultan de interés para nuestra investigacidn, como son
la designaciéon de Marsella como Capital Europea de la Cultura en 2013 o el
reconocimiento de Boka Kotorska como Ciudad Patrimonio de la Humanidad
por parte de la UNESCO.

Una seqgunda cuestion destacable atiende a las caracteristicas de las organi-
zaciones integrantes en el partenariado de Sostenuto. En primer lugar, per-
tenecen a sectores culturales muy diversos (A.M.l., misica y otras actividades
creativas; Bunker, artes escénicas; Citema, artesania; Expeditio, arquitectura
y patrimonio; ZeP, consultoria cultural). Por otra parte, estas organizaciones
también representan los diversos grados de madurez que caracterizan las dis-
tintas fases del emprendizaje creativo: desde el caso de una organizacidn joven
como Citema a organizaciones con mas de 20 afios de trayectoria profesional
como AMI o Bunker. Por Ultimo, las organizaciones también presentan dife-
rencias resefiables en cuanto a su dimensién, ya que encontramos estructuras
con 10 empleados como AMI o Bunker y organizaciones mucho mas reducidas
como Citema o ZeP Progetti, con menos de 5 trabajadores.

Antes de entrar a analizar las distintas experiencias, podemos avanzar que,
con la excepcion de la incubadora de empresas creativas de AM.l, la mayo-
ria de actuaciones se mueven en un ambito de innovacidn mas vinculado a lo
social (y por tanto a las audiencias) que a lo tecnoldgico y financiero. Esto
no quiere decir que no tengan un impacto real o latente, como demuestra la
internacionalizacion de los artesanos integrados en el clister de Citema o el
desarrollo de modelos de turismo sostenible en Boka Kotorska. No obstan-
te, los objetivos de actuacién se mueven en coordenadas distintas a las de la
logica exclusivamente econdmica y mercantil, con los problemas de visibilidad
y cuantificacién de impactos a corto plazo que ello conlleva, tal y como hemos
venido detectando a lo largo de nuestra investigacion.

Nuestra defensa de su relevancia incide en el valor de préacticas que diag-
nostican conflictos emergentes a través de métodos creativos y participativos
(como los Sistemas de Intercambio No Monetario de Bunker) y permiten tes-



tar interesantes experiencias piloto. El principal reto, mas alld de consequir
los objetivos a corto plazo, reside en sistematizar las practicas y consequir su
sostenibilidad en el tiempo.

Avanzando algunas de las conclusiones que plantearemos mas adelante, pode-
mos senalar dos claves de interpretacién de los laboratorios de Sostenuto, dos
dimensiones de andlisis de especial interés para entender estas practicas de
gestion cultural que abordan la complejidad del desarrollo territorial.

La primera hace referencia a la gestién del conocimiento. En capitulos ante-
riores ya hemos destacado que la cultura constituye un motor de innovacién
socioecondmica a través de las relaciones que se establecen entre el conoci-
miento, la creatividad y la produccidn de innovaciones. En este sentido, la expe-
riencia de los laboratorios abarca cuestiones como diagnésticos territoriales;
acciones de sensibilizacién y movilizacidn social; gestion del universo simbdlico,
las emociones y los sentidos como fuente de conocimiento; seminarios de capa-
citacion y formacidn sectorial (los vinculadas a las competencias empresariales
son especialmente importantes) y funciones de investigacidn y planteamiento
de propuestas alternativas de actuacion sobre espacios publicos.

En definitiva, nos encontramos ante una aproximacién a los procesos de inno-
vacidn social a través de una serie de acciones relacionadas con la formacidn
en valores (solidaridad, sostenibilidad, cooperacidn, justicia social...), la parti-
cipacidn social y el debate en el seno de las comunidades, la educacién artis-
tica, las capacidades creativas y las competencias expresivas. Estas acciones
conectan directamente con el capital social de los territorios de la mano de la
promocién de la identidad, la memoria y los estilos de vida creativos.

La segunda dimensién de andlisis, en estrecha relacién con la anterior, tiene
que ver con el disefo y puesta en marcha de estrategias organizativas. Como
veremos a continuacién, las estrategias de los laboratorios estdn orientadas
por una visidn critica y una voluntad de transformacién de la realidad desde
la proximidad, es decir, desde sus respectivos territorios. Estas caracteristicas
se encuentran en sintonia con las especificidades del sector cultural que ya
hemos analizado en capitulos anteriores.

Desde el punto de vista operativo, estas estrategias organizativas se materia-
lizan en actividades que implican trabajar con la poblacién local, identificar y
seleccionar actores relevantes para cada proceso y establecer redes de coope-
racion. Estas redes tienen un cardcter multinivel, ya que combinan la légica
global con la local, y son de naturaleza transversal, puesto que integran las
multiples dimensiones que existen entre cultura y desarrollo.

La elevada movilidad, el trabajo en red o las formas de acceso abierto que
caracterizan al sector cultural constituyen un valor anadido para los labora-
torios a la hora de alcanzar sus objetivos.

Por dltimo, también cabe destacar las especificidades del espacio MED, en el
que los recursos, las oportunidades y las posibilidades no tienen una relacién
lineal. El desarrollo histérico y cultural de estos territorios ha llevado a una
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situacidn paradodjica. Al enorme potencial que presenta la zona gracias a sus
recursos patrimoniales y culturales se le enfrentan importantes carencias para
desplegar sus posibilidades de impacto sobre el desarrollo socio-territorial
en términos de infraestructuras, recursos humanos, inversiones, financiacion...
Utilizando la terminologia turistica, el trayecto entre el recurso turistico (cul-
tural) y el producto turistico (cultural) es arduo y complejo. La materia prima
del espacio MED es de una calidad destacable. Cosa bien distinta es cdmo
y en qué condiciones se trabaja. Por otra parte, la situacién guarda sintonta
con las clasicas diferencias entre el norte y el sur de Europa que encontra-
mos también en otros sectores productivos, como es el caso de la agricultura.
A la hora de identificar las posibilidades de innovacién socioeconémica del
espacio MED a partir del desarrollo del emprendizaje creativo hay que tener
en cuenta algunas caracteristicas determinantes:

» La tipologia de la estructura productiva y el peso relativo de los sectores
vinculados a la economia del conocimiento en el modelo de desarrollo eco-
ndémico dominante en el pats.

La situacidn de los sistemas educativos: grado de ajuste a las necesidades
de la sociedad y transferencia de conocimiento.

El grado de desarrollo de los sistemas de innovacidn en el conjunto de la
estructura productiva.

La cultura empresarial dominante a nivel social y la actitud general frente
al riesgo.

» El apoyo publico y financiero a las Industrias Culturales y Creativas.

~

~

~

Por ultimo, debemos hacer hincapié en la importancia de la perspectiva territo-
rial en el analisis, ya que este nivel presenta situaciones excepcionales frente
a la regla estatal. Esto es lo que sucede en el caso de Cataluiia, en el que el
analisis muestra unos resultados bien distintos si consideramos el conjunto de
Espafa o la situacidn particular de la region.

A continuaciéon analizaremos cada una de las experiencias y las especificidades

de los laboratorios de Sostenuto basdndonos en cuatro puntos principales:

ay Breve introduccién al contexto territorial. Esta primera cuestiéon nos permi-
te relacionar las practicas de innovacién del laboratorio con el modelo de
desarrollo local en el que se ubica.

b> Aproximacidn al contexto sectorial: las especificidades de la actividad cul-
tural a la que se dedica la organizacién definen diferentes puntos de par-
tida, necesidades y posibilidades, por lo que debe ser tomado en conside-
racién.

o Principales caracteristicas del equipo humano: tal y como estudiamos en el
capitulo dedicado al enfoque micro, el liderazgo, la experiencia profesional,
la autonomia o la movilidad definen a las organizaciones culturales, y los
socios del proyecto Sostenuto no son una excepcion. Las implicaciones de
estas cuestiones a la hora de evaluar el desarrollo de los laboratorios y sus



posibilidades de éxito resultan de gran interés.

dy El laboratorio: la mayoria de las practicas de innovacién desarrolladas se
integran en el dmbito de la innovacidn organizativa y de gestién y no en el
ambito tecnoldégico, aunque podrian interactuar con este uUltimo con rela-
tiva facilidad. La perspectiva de actuacion son los servicios y la tematica
socioeconomica. Incubadoras de empresas creativas, cllsteres territoriales
de artesania, sistemas de intercambio no monetario o la planificacién cul-
tural y gobernanza local son los principales ambitos de actuacion. Como
ya hemos destacado anteriormente, la naturaleza social o “blanda” de las
innovaciones que promueven estos laboratorios afecta a la visibilidad de sus
impactos, con las consecuentes limitaciones en términos de financiacién y
sensibilidad empresarial e institucional.

Centre de Développement pour les Musiques Actuelles
(A.M.L): Incubadora de empresas culturales y creativas

El contexto territorial: Marsella, Capital Europea de la Cultura 2013
Marsella es una ciudad y comuna portuaria del sur de Francia, prefectura del
departamento de Bocas del Rédano y de la regién de Provenza-Alpes-Costa
Azul (PACA). Es la segunda ciudad mas poblada de Francia, con 859.543 habi-
tantes, y se ha convertido en el principal centro econémico y la mayor metrd-
polis del sur del pais, agrupando a cerca de 1.605.000 personas en el area
urbana de Marseille-Aix-en-Provence.

Es el puerto comercial més importante de Francia y del Mediterréneo y el
tercero en Europa, por detrds de Réterdam y Amberes. También es un centro
de importante actividad industrial especializado en la petroquimica, el refi-
no de petréleo y la construccidén naval, y se ha configurado como un nudo de
comunicaciones en el que confluyen las rutas entre Paris, Italia, Suiza y Espa-
fa. Marsella destaca ademas por ser un centro universitario de primer orden,
fundado en 1409.

Por otra parte, la ciudad ha sido designada Capital Europea de la Cultura 2013.
Este es un titulo conferido por el Consejo de la Unién Europea y el Parlamento
Europeo a dos ciudades europeas, que durante un afio tienen la posibilidad de
mostrar el desarrollo de su vida cultural. En lineas generales, las ciudades euro-
peas aprovechan esta designacidn para transformar completamente sus estruc-
turas culturales, promover todo tipo de manifestaciones artisticas y proyectarse
internacionalmente. Desde su lanzamiento en 1985, esta iniciativa ha tenido una
acogida favorable entre los ciudadanos europeos y un creciente impacto cultu-
ral y socioeconémico gracias al gran niimero de visitantes y turistas que atrae.
En el caso de Marsella, la designaciéon como Capital de la Cultura no sélo afec-
ta a la ciudad. La candidatura del proyecto Marseille Provence 2013 estaba
formada por 130 comunas, lo que refuerza su dimensidn politica y territorial.
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El estimulo que supone el contexto de la capitalidad cultural para el sector
cultural y creativo de Marsella resulta de gran interés, ya que inicialmente
genera dindmicas institucionales y territoriales favorables: mayor sensibili-
zacion politica del papel de la cultura como motor de desarrollo econdmico,
coordinacidn territorial, posibilidad de creacién de nuevos y mejores empleos,
mejora del atractivo y proyeccion exterior del territorio, oportunidad de reha-
bilitacién de centros urbanos degradados, etc. El caso de estudio de A.M.1. nos
servirad para ilustrar estas cuestiones.

El contexto sectorial: la mésica

El sector de la musica tiene una gran relevancia en Europa tanto en términos
de producto como por su contribucién a la diversidad cultural. Sin embargo, el
acceso a los mercados internacionales reviste importantes dificultades.

La estructura empresarial del sector musical, en sintonia con el resto de las
empresas culturales pero quizd de manera mas intensa, se caracteriza por el
predominio de las microempresas. Como obhservamos en la siguiente tabla, el
69,18% de las empresas del sector tienen entre 1 y 3 trabajadores, mientras
que la media del sector cultural es de 58,38%.

TABLA 22: Distribucién del nimero de empleados en el sector musical. Fuente: Eurokleis (2009)

NUMERO DE EMPLEADOS
Sector 13 49 10-49 50-249 +250
Musica 69,18% 18,35% 10,20% 1,83% 0,44%
Media del sector cultural 58,38% 23,75% 14,93% 2,49% 0,45%

El nimero de empresas de gran tamano resulta marginal: tan sélo el 2,27% de

las empresas musicales tienen mas de 50 trabajadores. No obstante, su rele-

vancia en términos de produccién es totalmente opuesta, ya que unas pocas

multinacionales controlan la mayor parte del negocio musical. Mientras que el

88% de las companias aportan el 30% de los ingresos del sector, las empresas

de més de 50 trabajadores (el 2,27% del total) generan aproximadamente el

40% de la produccion.

Si analizamos el sector en términos de innovacidn, las pequefnas companias

independientes ganan peso, ya que el descubrimiento de nuevos valores las

convierte en protagonistas de estos procesos. Ademads, estas empresas son

artifices del 80% de los nuevos lanzamientos.

Entre los aspectos cualitativos que caracterizan al sector de la musica pode-

mos destacar:

» Se trata de un sector productor de propiedad intelectual

» Se encuentra fuertemente influido por la digitalizacidn, especialmente en lo
que se refiere a la creacién y la interaccién con el usuario



» Funciona generalmente por gestién de proyectos

» En ocasiones, como en el caso de A.M.l,, son organizaciones sin animo de
lucro que favorecen el acceso a la cultura y orientan su trabajo a la conse-
cuciéon de multiples objetivos sociales

» Las empresas del sector utilizan una combinacién de autofinanciacién y sub-
sidios publicos segulin sus objetivos de trabajo.

» La industria musical se enfrenta a una crisis estructural debido a las proble-
maticas generadas por el intercambio entre pares y la pirateria.

El impacto de la digitalizacién y su influencia sobre la transformacion del

modelo de negocio son cuestiones de especial interés para la incubadora de

empresas creativas de A.M.I.. A titulo introductorio, apuntaremos que Europa

genera aproximadamente la mitad de los ingresos por ediciones musicales y

un tercio de las ventas de discos globales. Esto contrasta con su porcentaje

del mercado digital global, que se sittia en el 17%.

El mercado digital, emergente y en plena expansién, representa para las pymes

del sector una oportunidad para llegar a un publico mas amplio. Sin embargo,

los problemas de acceso al mercado impiden la consecucién de este objetivo.

Grandes compantias como Google o Apple controlan la mayoria de los conteni-

dos musicales digitales, lo que impide la entrada en el mercado de los peque-

fos sellos independientes. A esto se suman los problemas generados por un

marco regulatorio europeo, fragmentado a nivel nacional en cuestiones legales

decisivas como el copyright o los derechos de propiedad intelectual.

El equipo humano de A.M.I.

AM.1. es el jefe de filas del proyecto Sostenuto. Creada en 1985, la asociacién
cuenta en la actualidad con diez trabajadores. Ya sea organizando residencias
artisticas, dirigiendo festivales, celebrando talleres o participando en redes
internacionales de operadores culturales, la misién de AM.l. es desarrollar
una plataforma integral de servicios para agentes del sector y ciudadanos
con el objeto de promocionar nuevos espacios de gestion y practica artistica.
AM.I. facilita herramientas que abarcan desde la creacién (talleres, residen-
cias, espacios de ensayo) hasta la distribucion (festivales, programacidn iti-
nerante), siempre bajo el enfoque de la blsqueda de nuevas audiencias y la
conexién de éstas con la dimensidn socioeconémica y cultural.

Un aspecto destacable del trabajo de A.M.l. es su enfoque global-local, que
combina su compromiso con el desarrollo socioeconédmico y cultural de Marse-
lla con la dimensién internacional de sus actuaciones. La realizacién de talle-
res internacionales, los programas de intercambio en Oriente Medio, Japdn,
Rusia o Africa y las ediciones del Festival MIMI celebradas fuera de Marsella
(Naryan-Mar y Kinshasa) son buena muestra de esta voluntad de cooperacién
internacional.

Esta proyecciéon internacional se encuentra estrechamente ligada al director
de AM.I,, Ferdinand Richard. En muchas ocasiones, las organizaciones cultu-
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rales se caracterizan por un fuerte liderazgo de naturaleza carismética cuya
experiencia y estilo de vida se ven reflejados en sus actividades. El caso de
AM.1. responde a este modelo. Por lo tanto, unos breves apuntes biogréficos
nos permitirdn entender mejor la vocacién vanguardista e internacional de la
organizacién.

Ferdinand Richard nacié en 1950 en Meknes (Marruecos) y estudio Literatura
Medieval y Derecho en Grenoble (Francia), donde atendié un curso de bajo
en el Conservatorio Regional de Musica en 1973. Richard abandoné sus estu-
dios y se unié como bajista, cantante, compositor y manager a la banda “Etron
Fou Leloublan”. Esta banda se caracterizaba por su mezcla de estilos y por su
musica innovadora, inconformista y de vanguardia. Richard permanecio trece
anos en esta banda hasta su disolucién, grabando seis discos y realizando
conciertos por Europa y América del Norte. Richard también ha grabado dos
albumes experimentales en solitario y ha formado parte de otras bandas como
“Gestalt et Jive”, “Bruniferd” o “Ferdinand et les Philosophes”.

En mayo de 1986, Richard se inicié en el ambito de la gestion con la funda-
cién del Movimiento Internacional de Mdusicas Innovadoras (MIMI), un festival
primaveral en Marsella que promociona a artistas desconocidos y estad actual-
mente conectado con el Victoriaville Festival, celebrado en Canada.

La faceta de formador es otro aspecto a destacar en Richard, que participa
desde hace mas de una década en cursos de gestion cultural (Certificat Euro-
péen Marcel Hicter, DESS/Grenoble, ECUME/Dijon, University Leopold Seng-
hor de Alejandria...) y grupos de discusidn politica como el Observatoire des
Politiques Culturelles, en el que ejerce de miembro de la junta directiva.
Otro aspecto interesante relacionado con la gestion de A.M.I. tiene que ver
con su uso de infraestructuras singulares. AM.I. fue una de las primeras orga-
nizaciones en instalarse en La Friche la Belle de Mai cuando esta antigua
fébrica de tabaco se convirtié en el clister cultural por excelencia de Marsella
en 1992. Durante una década, Richard ha participado en la direccién de este
espacio, que esta reconocido en el dmbito académico europeo y retine a mas
de 70 agentes culturales de diversos sectores, desde las artes escénicas hasta
el audiovisual, pasando por el diseiio. Aunque en principio esta concentracion
permite generar economias de escala y sinergias derivadas del trabajo en red,
las entrevistas realizadas durante nuestras investigaciones no han confirmado
plenamente esta cuestion.

Los servicios de A.M.l.: Formacion y trabajo en red

para la transmisidn de conocimientos

A.M.I. gestiona seis espacios de ensayo y grabacién que facilitan una primera
toma de contacto con los musicos. Alrededor de 80 grupos musicales hacen
uso de estas instalaciones cada aifo. De manera complementaria, AM.l. desa-
rrolla talleres musicales (composicién de letras, scratching, sampling, musica
por ordenador...) dirigidos por artistas que quieren compartir sus experiencias



y conocimientos. Estos talleres también pueden celebrarse en escuelas, aso-
ciaciones y centros sociales a peticion de las entidades interesadas. Un tercer
servicio a destacar son los talleres internacionales, que se celebran cada afo
en Marsella y otra ciudad seleccionada para la ocasidn (Marrakech, Dakar,
Osaka, Kinshasa, Damasco...). Los talleres internacionales tienen como objeto
facilitar a las microempresas un espacio para la promocién de redes globales
de cooperacién y el intercambio de buenas practicas.

AM.I. también organiza residencias artisticas para jovenes talentos, que se
articulan en torno a un proyecto de trabajo definido por un artista invitado y
en el que participan jovenes talentos.

Dada su voluntad de actuar como intermediario y penetrar en nuevos terri-
torios, AM.I. ha participado desde sus inicios en redes culturales regionales,
nacionales e internacionales. A través de estas redes ha logrado estar presente
en las principales plataformas de debate cultural (European Forum of the Arts
and Heritage — que Richard llegé a presidir - FANFARE, etc).

El festival MIMI (International Movement for Innovative Musics) es la espina
dorsal de la actividad de AM.I. y tiene su origen en el afno 1986. Ademas de los
festivales celebrados en Marsella, también se han organizado ediciones inter-
nacionales en el norte de Rusia y la Reptblica Democratica del Congo. Estos
festivales se complementan con talleres que ofrecen a los musicos apoyo, forma-
cién y oportunidades de intercambio. Ademds de estos grandes festivales, AMI
organiza frecuentes actuaciones en pequenos clubs y espacios publicos (“Con-
certs de Voyage”, “Direct Usine”) para promocionar nuevos talentos y estilos.
En el pasado, AM.I. también tenia su propio sello de grabacidn (Stupeur et
Trompette!), dedicado a las musicas innovadoras y orientado por los principios
de independencia que caracterizan a esta organizacidén. Este sello, que conta-
ba con tienda propia en Marsella y habia logrado tener una cierta presencia
internacional, se vio obligado a cerrar.

El modelo de financiaciéon de A.M.l. combina varios niveles, aunque principal-
mente se basa en recursos publicos proporcionados por el gobierno local y el
gobierno central.

El laboratorio: Incubadora de empresas culturales y creativas

En términos generales, las incubadoras de empresas pueden definirse como
organizaciones cuyo objetivo es apoyar la creacidn y el desarrollo de peque-
fas empresas o microempresas en sus primeras etapas de vida, ayudandoles
a testar su actividad antes de que salgan al mercado. Generalmente se trata
de iniciativas publicas disefadas para fomentar la proliferacién de este tipo
de empresas en una zona geografica concreta. Las incubadoras suelen dar
apoyo a los nuevos empresarios tanto en aspectos relacionados con la gestion
empresarial (plan de negocio, marketing, finanzas, etc.) como en el acceso a
las instalaciones y recursos necesarios (local, teléfono, Internet, accesos ina-
ldmbricos, servicios de videoconferencia, etc.) a muy bajo precio e incluso de

[175




176!

forma gratuita. Con este apoyo se pretende disminuir el riesgo inherente a la
creacion de un nuevo negocio. Sin embargo, las incubadoras no deben con-
fundirse con las plataformas de hospedaje de empresas culturales, ya que los
negocios no se instalan en un espacio fisico de manera permanente.

Puesto que el objetivo de la incubadora impulsada por AM.I. (CADO) es crear
empresas a largo plazo, los organizadores establecen criterios de seleccidn para
los proyectos candidatos: viabilidad técnica, econdmica y financiera del proyec-
to, sector de actividad, calidad del equipo formador, adaptacion a los objetivos
especificos de la incubadora, calidad de las inversiones... El periodo de incuba-
cién varia tanto en funcién de los objetivos de la unidad de incubacién como del
propio proyecto admitido. En el caso de AM.L, la incubadora ofrece un periodo
de prueba de tres meses sequido de un periodo de incubacién de un afo con
opcion a una renovacion de otros 12 meses. Si la etapa de incubacién resulta
exitosa, la empresa pasara a la etapa de crecimiento (en la que requeriré finan-
ciacion adicional y/o instalaciones mayores), abandonando la incubadora. Sin
embargo, es cada vez mas frecuente que la salida de la incubadora venga deter-
minada por el agotamiento del periodo maximo de incubacién. El periodo maximo
garantiza el cumplimiento de uno de los principios fundamentales de este tipo
de infraestructuras: la rotacién de proyectos empresariales.

En lineas generales, el funcionamiento de las incubadoras genera implicita-
mente una subvencién a la explotacién para las empresas alojadas en sus ins-
talaciones. Esta subvencién se complementara si es necesario con otros incen-
tivos, siempre en funcidon del contexto territorial de subvenciones existente:
incentivos directos, tipos de interés subvencionados, capital semilla, capital
riesgo, subvenciones reintegrables u otras modalidades de financiacidn.

Las incubadoras de empresas culturales y creativas se caracterizan ademas
por una serie de especificidades que debemos tener en cuenta, ya que tal y
como velamos en el capitulo 3, las claves generales del emprendizaje (vision
de negocio, posicionamiento en el mercado, competencias empresariales, cono-
cimientos de comunicacidn, trabajo en equipo y participacion en redes) pre-
sentan una idiosincrasia muy particular: posible predominio de los valores
culturales frente a la visién comercial, naturaleza imprevisible del mercado
cultural, déficit de competencias en gestidn empresarial, dimensiéon pyme de
la estructura productiva, legislacion ambigua, dificultades de financiacion...
Las conclusiones del informe europeo “The Entrepreneurial Dimensiéon of Cultural
and Creative Industries” (HKU, 2010), nos permiten contextualizar mejor el valor
estratégico del laboratorio de AM.l. La cuestion principal hace referencia a la
necesidad vital de desarrollar las competencias empresariales en las industrias
culturales, a menudo no incluidas en los programas formativos reglados. De este
modo, la creacidn de espacios de formacién profesional y de experiencia practica,
especialmente en las primeras etapas de inicio de la actividad, resulta crucial.
En cuanto a las actividades de la incubadora de AM.l., podemos resumirlas
en la siguiente tabla:



TABLA 23: Actividades de laincubadora creativa CADO

ACCIONES DE NATURALEZA ORGANIZATIVA SERVICIOS FORMATIVOS

Creacién de estructuras y mecanismos de

L L ., Formacidn: talleres, viajes de estudio
decision: Comité de seleccion.

Coordinacidn de distintos niveles

territoriales: trabajo en red con estructuras | Asesoramiento individualizado en el
de incubadoras creativas regionales y diaadia

nacionales (IRMA, ONPC, ARCADE, INNEF...)

Integracion de tematicas diversas (p.e.

cultural y econdmica): incorporacion de

agentes econémicos como stakeholders Acciones de informacién y
del proyecto (Camara de Comercio de comunicacion

Marsella, CAmara de Economia Social,

Plataforma de Iniciativas Locales-CPEM...)

Funcién de investigacién: participacion
en foros, identificacion de necesidades,
prospectiva de tendencias

Proyeccion internacional y networking:
Encuentros Profesionales Potlatch

Si pasamos a analizar estas actividades con un poco mas de detalle, en primer
lugar cabe destacar que el proyecto tiene sus propias estructuras y mecanis-
mos de toma de decisiones, que se utilizan para determinar los criterios de
seleccidn y evaluar a los candidatos. Este mismo sistema se aplica durante
todo el proceso de incubacién para garantizar que las condiciones del proyec-
to reflejan las del entorno empresarial.

El laboratorio de A.M.I. tiene tres niveles principales de actuacién: acciones
de apoyo diario, trabajo en red y vida en la incubadora.

Acciones de apoyo diario

Las acciones de apoyo diario tienen tanto caracter individual como colectivo
y presentan un importante contenido formativo. Entre las acciones individua-
les podemos destacar el apoyo continuo a los gestores de los proyectos y los
encuentros informativos, que incluyen sesiones de trabajo personalizadas en
las que se resuelven las dudas practicas. Complementariamente se desarro-
llan sesiones colectivas de formacién profesional para mejorar las competencias
empresariales. Los contenidos incluyen temas como la administracidn y gestion
de la empresa, el método contable, el software de libre acceso, y la comunica-
cién comercial. Ademas, se imparten talleres colectivos sobre buenas préacticas.
Por otra parte, AM.l. organizé una sesion de “speed meetings” de un dia y
medio de duracién en el marco de los Encuentros Profesionales Potlatch. Estas
sesiones consistian en 45 entrevistas de muy corta duracién entre participan-
tes del seminario, ponentes y miembros de la incubadora CADO.
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Networking

Los Encuentros Profesionales Potlatch, de caracter internacional, estaban

planteados como una actividad formativa y de intercambio de buenas practi-

cas. Estos encuentros anuales se celebraron durante tres afos consecutivos,
centrdndose cada vez en un tema distinto: cultura y desarrollo sostenible,
circuitos de proximidad e identidad territorial. Estos encuentros profesiona-
les de una semana de duracién se estructuraban en dos sesiones plenarias,
cuatro talleres y 16 conferencias. Durante los encuentros Potlatch, los par-
ticipantes no sélo se formaban, sino que también entraban en contacto con

75 profesionales de otros paises en cada edicidn, facilitando la creacion de

redes a través de los “speed meetings”. Por otra parte, la dinamica de traba-

jo de AM.I. también permitia insertar las actividades en el marco de eventos
como los festivales MIMI, Babel Med Music o la Feria Midem, lo que ofrecia

a los usuarios de la incubadora un contexto profesional y préctico de singular

interés para su aprendizaje.

Entre las colaboraciones desarrolladas en este proyecto podemos destacar

tres tipos de socios, a través de los cuales se han incorporado tres tipos de

perspectivas y actividades profesionales:

» El Sindicato de Incubadoras y su red local: entre las actividades desarrolla-
das destacan la celebracién de encuentros regionales, nacionales e interna-
cionales y la participacién en sus asambleas generales.

» EL Centro de Recursos, integrado por plataformas colectivas locales y nacionales:
ARCADE, AGESCA, UDCM, Phonopaca, IRMA (Paris), Observatoire National des
Politiques Culturelles (Grenoble), INNEF.

» Entidades prescriptoras y promotoras de los viveros de empresa: Péle Emploi
(Marseille), Cdmara de Comercio e Industria de Marseille-Provence, Cadmara
Regional de Economia Social y Solidaria, CPEM (Plataforma de Iniciativas
Locales), Envie d’Agir (Division Departamental de Juventud y Deporte). Con
estas instituciones se celebraron encuentros y seminarios para presentar el
proyecto Sostenuto.

Otras actividades en red destacadas son las iniciativas interregionales orga-
nizadas por AM.I. en colaboracién con Les Tétes de l'Art, la region PACA, la
Camara de Economia Social y Solidaria, ARCADE y las federaciones regio-
nales de Juventud y Cultura. En este marco se organizé un seminario sobre
“Practicas de cooperacion en el sector cultural’, asi como diversas actividades
en el marco del Mes de la Economia Social y Solidaria.

Vida en la incubadora

Dentro de las actividades de “vida social” podemos destacar la celebracidn
del Steering Committee (mayo 2010), en el que participaron 20 personas de
diferentes instituciones locales (Consejo Regional PACA, Consejo General
Bouches-du-Rhone, Direccion Regional de Juventud y Deportes) y socios ope-



rativos (Marseille Provence 2013, Couveuse Inter-Made, Péle Info Musique, les

Tétes de l'Art...).

También se desarrollaron dos seminarios formativos en materia de diagndstico

territorial en los que participé el equipo profesional de A.M.I.

En tercer lugar, se realizd un viaje de estudios y negocios a Bruselas del 27

de septiembre al 1 de octubre de 2010. Un total de once gestores de proyectos

culturales en marcha participaron en una semana de encuentros profesiona-

les basados en la metodologia de la inmersiéon y el trabajo en red. Entre los

participantes figuraban miembros de la incubadora CADO, asi como operado-

res de Italia, Espafa y Eslovenia seleccionados por los socios de Sostenuto.

El viaje de negocios tenia tres objetivos principales:

1> Objetivo profesional. El viaje fue una oportunidad para establecer redes de
colaboracidn con otros operadores culturales y desarrollar contactos de interés
a nivel europeo. La planificacién y gestidn de esta actividad se desarrollé de
manera auténoma con el apoyo de AM.IL

2> Objetivo formativo: se realizaron talleres sobre temas como politicas e institu-
ciones europeas relevantes y principales marcos de financiacion.

3» Dindmicas de grupo: se desarrollaron acciones colectivas de caracter cultural
(visitas, debates, encuentros...) promoviendo entornos informales propicios al
desarrollo de iniciativas originales e innovadoras.

Bunker:

El contexto territorial: Ljubljana, capital de Eslovenia

Ljubljana cuenta con una poblacidn de casi dos millones de habitantes. La
mayoria de ellos son eslovenos y la minoria mas numerosa esté formada por
ciudadanos procedentes de las antiguas reptblicas yugoslavas (serbios, croa-
tas, bosnios...). El idioma oficial es el esloveno. El primer libro en esloveno se
publicé en 1550.

La ubicacién de Eslovenia ha afectado en gran medida al desarrollo histdrico,
politico, econdmico y cultural del pats, ast como a la actual situaciéon politica
y cultural. Puesto que la nacidn eslovena fue gobernada durante mucho tiem-
po por poderes extranjeros, la identidad nacional se constituyé a través de
la cultura y el idioma. Todavia hoy, la mitologia politica popular dice que la
nacion eslovena tiene sus raices en la cultura, especialmente en el idioma y la
literatura. Contrariamente a la creencia popular, los pardametros mensurables
del valor de la cultura no apoyan esta suposicion. Como sucede en la mayo-
ria de los patses, la proporcion del PIB dedicada a la cultura no llega al 1%?,
mientras que la UNESCO recomienda un 1,5%.

1. Este apartado incorpora las aportaciones de Nevenka Koprivsek, directora de Bunker, y Samo Selimovic, gestor de proyectos de la
organizacion.

2. www.mk.qgov.si/fileadmin/mk.gov.si/pageuploads/Ministrstvo/Podatki/Statisticne informacije/ISI MK - Materialni polozaj kulture
september 2011.pdf
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Ljubljana es la capital de Eslovenia, ast como su centro cultural, politico, eco-
némico, educativo y administrativo. Estd ubicada en la interseccién de los dos
mayores corredores de transporte de Europa. Aunque uno de los objetivos
de los anteriores gobiernos de Eslovenia fue la descentralizacion del pats, la
mayor parte de la actividad cultural todavia se concentra en Ljubljana. La capi-
tal acoge alrededor de 10.000 eventos culturales cada ano, entre ellos mas de
60 festivales. Uno de los problemas de la cultura profesional en Ljubljana (al
igual que en muchas otras ciudades del este de Europa) es el desequilibrio
entre instituciones publicas y ONGs en aspectos como la distribucién de los
recursos financieros, los recursos humanos y las infraestructuras. Las institu-
ciones publicas, que todavia no han sido obligadas a implementar una reforma
en profundidad, son las que mas dinero ptblico gastan y operan de una manera
muy inflexible. Por otra parte, las ONGs trabajan en condiciones de “guerri-
lla” debido a la falta de fondos, derivada de las insuficientes aportaciones del
Estado y la falta de flujos de capital privado. Ademas, no existe ninguna legis-
lacidn (impositiva, por ejemplo) que anime a las empresas privadas a invertir
en cultura. En lo que respecta a las infraestructuras, el musico, investigador
y activista cultural Bratko Bibi¢ llevo a cabo un estudio en el que argumenta
que “Eslovenia, y en particular Ljubljana, estd caracterizada por una enorme
brecha entre las instituciones ptblicas y los productores culturales privados
sin édnimo de lucro en términos de acceso a las infraestructuras®”.

Contexto sectorial: Las artes escénicas

Al igual que ocurre en el sector de la musica, el de las artes escénicas esta
caracterizado por la polarizacion de la estructura productiva. La dimensidn
pyme es mayoritaria en el tejido empresarial y se detecta una ausencia sig-
nificativa de empresas de tamaio medio, lo que dificulta la organizacion del
sector. Por otra parte, las pocas empresas de gran tamafo que existen absor-
ben una parte significativa del volumen de trabajo.

TABLA 24: Distribucién del nimero de empleados en el sector de las artes escénicas.
Fuente: Eurokleis (2009)

NUMERO DE EMPLEADOS
Sector 13 49 10-49 50-249 +250
Artes escénicas 63,01% 21,93% 12,52% 2,25% 0,30%
Media del sector cultural 58,38% 23,75% 14,93% 2,49% 0,45%

3. www.arnes.si/fflimirils/slo html/publikacije/pdf/MI politike hrup z metelkove.pdf
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De acuerdo con esta tabla, un 63% de las companias de artes escénicas tie-
nen menos de cuatro trabajadores y un 22% tiene entre 4 y 10 empleados. Los
ingresos agregados de este 85% de las compailias (entre 1 y 10 trabajadores)
suponen el 39% del total del sector. Las compaiias entre 10 y 49 trabajadores
(12,5% del total) generan un 31% de los ingresos totales del sector. Por su par-
te, las companias de mas de 50 trabajadores (2,55% del total) generan un 30%
de los ingresos totales de las artes escénicas. Por Gltimo, podemos destacar
que el sector representa el 1,31% del total de los ingresos de las industrias
culturales y creativas en Europa.

De acuerdo con la tipologia de provision de bienes y servicios, las artes escé-
nicas se identifican como generadoras de experiencias creativas. Como estu-
diaremos a continuacidn, esta caracteristica es de singular relevancia para el
desarrollo de procesos de innovacion social como los que ha tratado de impul-
sar Bunker a través de su laboratorio.

Otra especificidad del sector es que, inicialmente, las empresas de artes escé-
nicas no poseen la propiedad intelectual de su trabajo. De hecho, habitual-
mente pagan el copyright del trabajo de otros. La falta de derechos de propie-
dad intelectual conlleva la necesidad de encontrar mecanismos alternativos
de reconocimiento de la creatividad y el talento (como los criterios de calidad
aplicables al valor socio-cultural anadido que se genera).

Las compaiilas del sector estan mayoritariamente subvencionadas y fuertemen-
te implicadas con el valor cultural de su trabajo. Estas empresas se enfrentan a
serias dificultades para consequir financiacién privada debido a los problemas
de valoracion de los productos simbélicos e intangibles. Mientras que algunos
critican el sistema de subsidios porque limita la entrada de la inversidn privada,
otros defienden su necesidad para mantener la diversidad cultural del sector. El
actual contexto de crisis ha vuelto a situar este debate en primera linea.

De acuerdo con la organizacién europea del sector, las artes escénicas tienen
una orientacion mas cultural que empresarial y sus objetivos tienen un caracter
sociocultural y sin dnimo de lucro (facilitar el acceso a la cultura, transmitir
valores, etc). En este sentido, el concepto de emprendizaje es relativamente
novedoso para las organizaciones que se dedican a este tipo de actividad. Al
igual que sucede con los artistas visuales (artesanos, disefadores...), muchos
de los artistas escénicos (guionistas, directores...) asumen formas de contra-
tacion basadas en el autoempleo, que implican enormes diferencias salariales
seguin casos y en muchos casos sueldos por debajo de la media. Esto se explica
en parte por la preferencia por el trabajo creativo.

Las formas de trabajo del sector estdn fuertemente influidas por la coopera-
cion en red con otros sectores como el musical o el audiovisual. En términos
de acceso al mercado, las microempresas tienen dificultades para acceder a
mercados mas grandes y conseguir que sus ideas e iniciativas se materialicen
en producciones. En términos generales, el ciclo de vida de la produccién escé-
nica se caracteriza por largos procesos de produccidn (2 6 3 afos) y periodos
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mucho mas cortos de entrega del producto (permanencia en cartel). La nocién
de crecimiento en el sector se asocia a un proceso lento y largo (alrededor de
10 afos) en el que el mercado reconoce poco a poco el talento y la creativi-
dad de la compantia.

La formacién en conocimientos empresariales brilla por su ausencia en las
artes escénicas, aunque este tipo de competencias son vitales para un sector
que ha trabajado histéricamente con ayudas publicas.

Las nuevas tecnologias estan adquiriendo cada vez mas relevancia en las artes
escénicas, especialmente las que facilitan la innovacion en las formas de exhi-
bicidn, la difusién de contenidos creativos, los modelos de negocio o el acceso
a las audiencias.

Por dltimo, la elevada movilidad interterritorial de producciones y compaiias
es otro factor caracteristico del sector. Por este motivo, cualquier legislacion
al respecto afectara al sector (tanto en términos online como offline). La doble
imposicion fiscal, por ejemplo, limita el desarrollo de nuevas oportunidades de
negocio como el web-streaming transfronterizo de producciones teatrales.

El equipo humano de Bunker

Bunker es una organizacién sin animo de lucro cuyo objetivo es la organiza-
cion y realizacién de eventos culturales de la mas diversa naturaleza. Bunker
produce y presenta producciones de teatro y danza contemporanea, organiza
diferentes talleres y programas educativos, impulsa metodologias innovadoras
de investigacion en el ambito cultural y dirige uno de los festivales interna-
cionales de referencia en Eslovenia, el Mladi Levi, orientado a la promocién
de jovenes valores y la innovacién en formas artisticas.

La dilatada trayectoria de Bunker (desde 1997) ha generado un espacio de
actividad caracterizado por la promocién de la movilidad de artistas dentro y
fuera de Eslovenia, el intercambio artistico entre disciplinas y el didlogo pro-
fesional en materia de buenas préacticas y experiencias de innovacién en el
marco del desarrollo local y la sostenibilidad global.

El equipo de Bunker también se caracteriza por el liderazgo carismatico de su
fundadora, Nevenka Koprivsek, quien desarrollé competencias interculturales
a través de su periodo de formacién en Paris (Ecole Internationale de Théatre
Jacques Lecoq) y su experiencia profesional en Nueva York (donde actué en la
aclamada obra “You the City” de Fiona Templeton). Cuando volvié a Ljubljana,
Koprivsek capitalizd con éxito estas experiencias internacionales en su primer
trabajo como gestora cultural. Durante ocho anos fue directora artistica del
Glej Theatre, el primer teatro experimental de la capital eslovena. Bajo su lide-
razgo, el Glej se convirtid en un centro artistico potente e innovador. En 1997
fundé Bunker y el festival Mladi Levi, que continua dirigiendo.

Koprivsek ha estado implicada como miembro o como co-fundadora en un gran
nimero de redes internacionales y consorcios, entre ellos Junge Hunde, DBM,



Balkan Express e Imagine 2020.

Ocasionalmente, la directora de Bunker también escribe, investiga, asesora e
imparte clases sobre programacion y politica cultural. En 2009 se desplazd a
Paris para obtener el certificado de instructora del método Feldenkrais (Toma
de Consciencia a través del Movimiento). En 2003, la Ciudad de Ljubljana le
concedié un premio municipal por sus logros en el dmbito de la cultura y en
2011 recibié el reconocimiento de Chevalier d'Ordre des Arts et des Lettres
del gobierno francés.

Bunker inicié su actividad con una inversién limitada y la determinacion de
Koprivsek y su colaborador Mojca Jug. Gracias a sus conocimientos y expe-
riencia en el sector, y a base de voluntad, contactos profesionales y trabajo, la
asociacion se desarrolléd hasta llegar a su estatus actual, con ocho trabajado-
res a tiempo completo. Cinco de estos trabajadores tienen un contrato regular
y tres tienen el estatus de “trabajador cultural auténomo”, lo que implica un
contrato mensual y el pago de las contribuciones a la Seguridad Social por
parte del ministerio.

La mayoria de miembros del equipo de trabajo de Bunker son mujeres. Los
perfiles competenciales se caracterizan por la importancia de las habilida-
des creativas (discursos alternativos), comunicativas (idiomas) y organizativas
(estrategias cooperativas). Las tareas administrativas y econdmicas también
se resuelven a través de personal especializado. Las formas de trabajo estan
fuertemente influidas por la filosofia y los estilos de vida de los miembros de la
organizacion, especialmente en lo que tiene que ver con la elevada movilidad,
la coordinacidon y la cooperacidn solidaria en el reparto de tareas.

En definitiva, Bunker es una organizacién madura con practicamente quince
anos de experiencia y un equipo relativamente joven. En relacién con las for-
mas de contratacién, la organizacién se basa en el trabajo a tiempo parcial y
la gestidn por proyectos.

Otra caracteristica destacada de Bunker es la gestién de un espacio singular:
el Stara Mestna Elektrarna - Elektro Ljubljana. Esta antigua central eléctrica
tiene un importante valor histérico-artistico, por lo que se considera que forma
parte del patrimonio cultural de Ljubljana. Por esta razén, Elektro Ljubljana y
las autoridades eslovenas rehabilitaron la central como “monumento técnico”
con fines culturales. ELl Ministerio de Cultura otorgé a Bunker la concesidn del
espacio en un concurso publico en 2004 y la organizacién renovd su estatus
de gestora para dos mandatos, el segundo de los cuales todavia estad en curso.
La programacidn de Bunker en el Stara Mestna Elektrarna consiste en pro-
ducciones de teatro y danza contemporaneas, festivales, conciertos y eventos
interdisciplinares. La organizacién también ofrece un programa educativo y
de ensayos.

El festival anual Mladi Levi es una de las actividades mas destacadas de
Bunker. Este festival empezé a celebrarse en 1998 como un evento artistico
internacional centrado en artistas jovenes y emergentes y nuevos géneros
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artisticos (circo contempordneo, teatro documental...). Hoy en dia, el enfoque
sigue siendo el mismo, pero el festival ha ampliado su espectro para incluir
artes visuales, arte publico y una gran cantidad de proyectos participativos en
los que artistas internacionales atinan esfuerzos con residentes locales. Desde
sus inicios, el Mladi Levi también ha servido como marco para un programa de
residencias de corta duracién, en el que los artistas que participan en el festi-
val se retinen e intercambian ideas con los productores y artistas locales.

El laboratorio: Sistemas de intercambio no monetario

Un Sistema de Intercambio Local (Local Exchange Trading System o LETS en
inglés) es un sistema en el que se intercambian bienes y servicios sin recurrir
a las divisas tradicionales.

Este tipo de sistemas estan basados en el uso de créditos locales sin intere-
ses en los que no son necesarios los intercambios directos. Por ejemplo, un
miembro puede consequir un crédito cuidando a los niflos de otra persona y
gastarlo luego en una carpinteria perteneciente a otro miembro de la misma
red. Las transacciones se registran en una plataforma central (virtual o fisica)
abierta a todos los miembros. Puesto que son los miembros de la red los que
ofrecen el crédito para su propio beneficio, se considera que los sistemas de
intercambio local son sistemas de crédito mutualista.

La experiencia del laboratorio de Bunker se integra plenamente en los deno-
minados procesos de innovacidn social. St consideramos las seis etapas en las
que se pueden dividir estos procesos de acuerdo con el “Open Book On Social
Innovation” de NESTA (2009), podemos asociar las actividades del laboratorio
a las tres primeras fases:

TABLA 25: Las seis etapas de lainnovacién social

1. Diagnosis. Identificacion de problematicas emergentes

2. Uso de métodos creativos para generar propuestas e ideas

3. Disefio de prototipos y puesta en marcha de experiencias piloto que permitan testar estas ideas
4. Fomento de la sostenibilidad de la practica para convertirla en rutina

5. Difusién y generalizacién de la innovacion a gran escala

6. Promocidon del cambio sistémico



Es necesario sefalar que la propuesta del proyecto Sostenuto ya anticipaba
un método concreto para generar innovacion a través de los LETS, por lo que
la segunda fase de la clasificacion de NESTA estaba hasta cierto punto pre-
definida.

Puesto que las funciones de fomento de la sostenibilidad/transferencia del pro-
yecto y de diseminacion de los resultados del mismo ya se habian atribuido a
otros dos socios (la Universitat de Valéncia y Relais Culture Europe), Bunker
se centrd en el diseio y puesta en marcha de actividades piloto.

Como veremos mas adelante, el desarrollo de redes mediante actividades como
la creacidn de plataformas o la identificacion e integracién de agentes estra-
tégicos son fundamentales en los procesos de innovacidén social.

Las experiencias piloto de Bunker formaban parte de un proceso a largo pla-
zo: el establecimiento de una conexidn permanente con el entorno mas proxi-
mo. Los numerosos esfuerzos realizados en esta direccion culminaron en la
creacion del Distrito Cultural Tabor, que lleva el nombre del barrio en el que
Bunker desarrolla su actividad. La iniciativa surgié del hecho de que seqgun
algunos estudios (a los que nos referiremos mas adelante), los residentes, visi-
tantes y viandantes habian identificado una falta de identidad y sentido de
pertenencia en la zona. Puesto que este distrito de Ljubljana se caracteriza por
la presencia de diversos espacios artisticos y culturales de gran interés como
el Stara Elektrarna, el Metelkova (un antiguo emplazamiento militar reconver-
tido en centro cultural alternativo) o el Museo Etnografico Nacional, la crea-
cion del distrito cultural parecia ser la manera mas natural de satisfacer tanto
las necesidades y deseos de la poblacién local como las aspiraciones de los
profesionales de la cultura que trabajan en la zona, que habian expresado su
interés en participar en la creacién de una red de ese tipo. Algunas entidades
locales, como por ejemplo la escuela primaria o la residencia de mayores, se
integraron en el distrito cultural a pesar de no encajar en la descripcidn de
“organizacion cultural” por su aspiraciéon de trabajar con los demas vecinos del
barrio en asuntos comunes y areas de interés mutuo. Por lo tanto, el Distrito
Cultural Tabor constituia una respuesta “de abajo hacia arriba” a las nece-
sidades concretas de residentes y organizaciones locales a través del uso de
métodos inclusivos de deteccidon de problemas y toma de decisiones.

La propuesta inicial de Sostenuto planteaba el LETS como una herramienta
que Bunker podia utilizar para identificar maneras en las que se puede hacer
frente a los problemas econdmicos y sociales a través del arte y la cultura.
Esta suposicidn fue testada en la primera etapa de implementacién del pro-
yecto a través de las iniciativas “Intercambio Callejero” y “Linea 10: El Libro”.
El “Intercambio Callejero” era un intento de modificar el clasico sistema de
intercambio local para responder mejor a los problemas que se detectaron
durante la fase de investigacion. Bunker conecté la idea del intercambio local a
un evento cultural para movilizar a un mayor nimero de participantes. Aunque
consiguieron implicar a un gran ntimero de individuos en el evento de inter-
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cambio (alrededor de 400), el andlisis posterior revelé que un gran porcenta-
je de estos intercambios no se completaron. Tras realizar varias entrevistas,
la organizacion llegé a la conclusion de que el “Intercambio Callejero” habia
recibido una buena acogida por parte de los diferentes tipos de audiencias del
festival - de aht el alto nivel de participacion - pero no habia consequido per-
suadir a los participantes de llevar los intercambios hasta el final o sumarse
a otras iniciativas similares.

Otra de las acciones experimentales impulsadas en la primera fase de imple-
mentacion del LETS fue el proyecto “Linea 10: El Libro” (“Proga10: Knjiga”). La
eleccién de Ljubljana por la UNESCO como Capital Mundial del Libro en 2010
se aprovechd para promover una experiencia piloto de intercambio publico de
libros. Para ello se instalé un sistema de préstamo y devolucién de obras en
23 paradas de la red publica de autobuses de la ciudad. La iniciativa conta-
ba con la colaboracidn de la Municipalidad de Ljubljana, la empresa privada
Europlakat, asi como institutos, editoriales, bibliotecas y otras instituciones.
El objetivo era promover y normalizar el libre intercambio de bienes y servi-
cios en un contexto especifico (el tiempo de espera en una parada de auto-
bls) para despertar la curiosidad y aumentar la receptividad de los usuarios.
Maés de 20.000 libros de la mas variada naturaleza se pusieron a disposicidon
de los pasajeros, que los tomaban prestados y (en menor medida de lo espe-
rado) los devolvian después de leerlos. Estas actividades de intercambio se
complementaron con acciones especificas para los destinatarios prioritarios de
Bunker: los mas jovenes. De este modo, en la Zona Auténoma de Metelkova
se colocd una caseta para intercambiar libros y promover valores asociados a
este pasatiempo.

También se trabajé con alumnos de instituto para presentarles los sistemas
de intercambio alternativos a través de una serie de talleres. Al realizar estas
actividades, Bunker se dio cuenta de que, una vez mas, habia subestimado la
posible contribucién de las generaciones mas jovenes a la resolucion de los
problemas sociales.

Las deficiencias de los sistemas de intercambio local llevaron a Bunker a bus-
car otros enfoques para tratar los problemas locales de un modo participativo
a través de intervenciones artisticas.

Manteniéndose fieles a la premisa de que el objetivo del laboratorio era tes-
tar como la cultura y el arte pueden ejercer una influencia positiva sobre la
esfera social, los miembros del equipo pudieron experimentar con libertad y
ser creativos sin estar limitados por un enfoque concreto.

Las problematicas a las que habia que hacer frente no se eligieron de manera
arbitraria. Bunker llevd a cabo dos estudios exhaustivos sobre el territorio, su
historia y los problemas, necesidades y aspiraciones de los residentes loca-
les. El estudio sociolégico se centrd en la identificacidn de los asuntos clave
en la comunidad local y se realizé a través del método de los grupos de dis-
cusion. Este trabajo ayudé a Bunker a disefar las actividades de acuerdo con



las caracteristicas especificas de cada grupo de edad. El estudio revelé que
los habitantes del distrito consideraban que faltaban zonas verdes y espacios
comunes, detectaban una falta de identidad y de un sentido de pertenencia al
distrito, sentltan una cierta alienacion y coincidian en que los diferentes agen-
tes culturales de la zona deberian colaborar de alguna manera. Por otra parte,
el estudio antropoldgico, realizado a partir de entrevistas y de la recopilacién
de datos, proporcioné material y referencias para el disefio del contenido de
las actividades, ya que se centraba en la historia, el patrimonio simhélico y
las historias del barrio.

Una de las innovaciones mas importantes que surgieron del laboratorio de
Bunker fue quiza la adopcion de un enfoque mas cientifico a la hora de inves-
tigar las diferentes problematicas. El método que condujo a la implementacidn
de las actividades incluidas en el laboratorio podria considerarse como inno-
vador tanto para el sector de las artes como para la zona del Mediterraneo.
Entre 2009 y 2011 se realizaron una gran cantidad de talleres, charlas, eventos,
happenings y actividades de paisajismo en colaboracién con expertos locales e
internacionales y otros agentes para testar las hipétesis del proyecto Sostenuto.
En 2009, el equipo de Bunker decidié colaborar con el colectivo artistico
ProstoRoz en el disefio del proyecto “ProstoRoz09:Calle”. Durante el festival
Mladi Levi, celebrado en agosto, los arquitectos de este colectivo extendieron
los limites del espacio publico transformando diez plazas de aparcamiento
de la calle SlomSkova en espacios para el entretenimiento, el juego y la rea-
lizacién de diferentes actividades culturales y educativas. Esta intervencion
suponia una reaccion a algunos de los problemas detectados por el estudio de
Bunker: el exceso de vehiculos en las ciudades, la falta de espacios ptiblicos y
mobiliario urbano y la falta de espacios comunes de calidad.

Ademas, se llevaron a cabo diversos proyectos a pequefa escala para intentar
resolver problemas locales menores a través de la cultura. Uno de ellos con-
sistla en organizar cuatro rutas de interpretacidn en el barrio: “A Look by the
Way”, “In Search of the Lost Garden”, “A Look from the Outside” y “Wild Seed".
Para ello se conté con la ayuda de Ira Zorko, Saso Ostan, Maarten Roels y
Zlatko Zajc. Estas rutas tenian el objetivo de trabajar en el reconocimiento
colectivo de los problemas locales e identificar vias alternativas para solucio-
narlos desde diferentes perspectivas. Esto implicaba centrar la atencién en
problemas emergentes (utilizando metodologias creativas e innovadoras como
“Walkscape”) y promover valores y paradigmas alternativos para el desarrollo.
Expertos nacionales e internacionales como el arquitecto esloveno Aleksander
S. Ostan o el belga Maarten Roels, especializado en modelos innovadores de
intercambio no monetario y economia solidaria, participaron en estas activi-
dades y replantearon asuntos como el papel del consumidor en los procesos
de produccién, la funcién de las zonas verdes como un espacio ptblico o las
nuevas maneras en las que percibimos los espacios en los que vivimos. Durante
el verano, los jovenes de Ljubljana y de Tabor tienen a su alcance muy pocas
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actividades no comerciales. Para suplir esta carencia, Bunker organizé talle-
res de fotografia para nifos de entre 10 y 16 afos del barrio. Con la ayuda
de la disefadora de moda Arijana Gadzijev, los participantes en estos talleres
aprendieron a imprimir sobre tejidos e hicieron sus propias camisetas. Los jove-
nes también participaron en otro taller para aprender las habilidades basicas
de un DJ. En este caso, los mentores fueron los D] eslovenos Borka y Bakto.
Los nifos tuvieron la oportunidad de demostrar lo que habhian aprendido en el
taller durante la fiesta de clausura del festival Mladi Levi, en la que estuvieron
a cargo de la musica. Este es otro ejemplo de cdmo Bunker, ademds de ofre-
cer programas artisticos de calidad para los méas jovenes, promueve relaciones
a largo plazo entre el festival y los residentes locales. El colectivo artistico
Pazilpark llevé a cabo la accion PazilLoncek, en la que los nifios crearon pie-
zas de cerdmica y las distribuyeron gratuitamente por el barrio para mejorar
el ambiente y facilitar el contacto entre los vecinos.

“Beyond the Construction Site” y “Park Tabor” son dos actividades que mere-
cen especial atencidn. Con el objetivo de crear nuevos espacios que fomenta-
ran la colaboracion entre los ciudadanos en un contexto sociocultural amplio,
Bunker se propuso transformar las zonas mas deterioradas del barrio ante la
falta de zonas verdes y la percepcién de estas dreas como uno de los principa-
les problemas del vecindario por parte de los residentes locales. La dimensién
de estos proyectos superaba la capacidad del equipo de Bunker, por lo que se
buscé la colaboracién de ProstoRoz y Kud Obrat. La regeneraciéon de las areas
degradadas (y también peligrosas, segtin algunos vecinos) se consiguié en un
periodo relativamente corto, respondiendo a las demandas de mas actividades
comunales y no comerciales en la zona.

En cuanto al Parque Tabor, un total de 48 organizaciones e individuos orga-
nizaron 455 eventos en este espacio en 131 dias. Al final del verano, Bunker
ya habta recibido un gran nimero de comentarios positivos de los residentes
locales y habia detectado cambios significativos en el uso del parque.

Sin embargo, ninglin proyecto movilizé a tantos residentes locales ni inspird
tanta participacidn voluntaria y esfuerzos conjuntos como “Beyond the Cons-
truction Site”. Bunker realizd numerosos esfuerzos para obtener un permiso
oficial de la Municipalidad de Ljubljana para el uso temporal de los terrenos
de un sitio de construccion degradado. Este espacio fue transformado en el
primer jardin colectivo de Eslovenia. Con la participacién de Bunker y la ayuda
de Kud Obrat, que coordind las actividades en el sitio, los residentes pasaron
incontables horas transformando el espacio a partir de 2009. Tanto las auto-
ridades municipales como instituciones destacadas como la Red por el Espa-
cio y otras estructuras locales reconocieron la importancia de la aplicacion
de este tipo de enfoque a la resoluciéon de problemas en las zonas urbanas.
La iniciativa sigue en marcha y esté previsto que contintie después de Sos-
tenuto. Ademads, ya estdn surgiendo iniciativas similares en otros distritos de
Ljubljana y Eslovenia.



A través de estas actividades, los residentes locales pudieron participar en la
transformacién y embellecimiento de su barrio y discutir los asuntos que les
interesaban en los dos espacios.
Sin duda, estos proyectos demuestran claramente el efecto que la cultura pue-
de tener sobre la sociedad.
La emergencia del Distrito Cultural Tabor, los proyectos “Beyond the Construc-
tion Site” y “Park Tabor” y las acciones a pequeia escala como las rutas de
interpretacion, los talleres y las intervenciones en espacios puiblicos posibilita-
ron el cumplimiento del compromiso de Bunker de conectar a diferentes agentes
locales para mejorar la calidad de vida en el entorno inmediato y mas alld y pro-
porcionar una identidad cultural al barrio de Tabor. La experimentacién llevada
a cabo a través de estas actividades llevd a la emergencia de un espacio fisico
y simbolico que proporcioné una nueva identidad (cultural) al territorio a través
de numerosas colaboraciones entre organizaciones e individuos. La participa-
cién y la inclusién constituyeron dos objetivos en si mismos, ast como el diseio
de métodos para la identificacion de soluciones a los problemas locales. Todos
los proyectos suponian una respuesta a demandas especificas o a situaciones
identificadas en los dos estudios: el deseo de algunos residentes de pasar mas
tiempo con sus vecinos, la ausencia de espacios comunes y zonas verdes de cali-
dad, el refuerzo de la solidaridad entre residentes locales o la voluntad de los
profesionales locales de colaborar en la creacidn de una estructura que pudiera
canalizar las demandas e iniciativas de profesionales y vecinos.

Bunker también colaboré con otros laboratorios de Sostenuto para ayudarles a

lograr sus objetivos. Por ejemplo, el equipo de Bunker apoyd los esfuerzos de

Expeditio por disefar estrategias culturales para las municipalidades de Boka

KKotorska organizando un taller profesional de tres dias dirigido a agentes cul-

turales de Montenegro. En este contexto también se organizaron varios talleres

y encuentros con expertos y profesionales para presentar las estrategias cultu-

rales implementadas en Eslovenia y discutir las diferentes opciones para el caso

de Montenegro, analizando las dificultades y proponiendo posibles soluciones.

Por ultimo, la organizacidn del foro “Ready To Change” supuso un hito tanto

para el proyecto Sostenuto como para Bunker. El objetivo de este encuentro

era compartir conocimientos y analizar las formas en las que los agentes cul-
turales estédn haciendo frente a las transformaciones sociales, los cambios en
las politicas publicas y las mutaciones de las practicas culturales y artisticas.

El foro se celebré del 2 al 4 de diciembre de 2010 en el Stara Mestna Elek-

trarna, con la participacion de mas de 200 operadores culturales de Europa y

de otros continentes.

El programa del foro estaba basado en tres pilares:

» La “Universidad Abierta”, que incluia conferencias y debates entre intelec-
tuales, investigadores, artistas y profesionales centrados en seis temas: dere-
chos culturales, economtia, ecologia y biodiversidad, riqueza y sostenibilidad,
cambios sociales y nuevas realidades urbanas, nuevas comunidades.
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» Intercambio de experiencias y préacticas concretas relacionadas con nue-
vos colectivos, participacion, transformacidn, arte en su contexto y espacios
intermedios.

Talleres orientados a la redaccién colectiva del manifiesto final:“Towards
Transformational Cultures: Ljubljana 1.0". Cada tarde, los participantes en
el foro realizaban sus aportaciones al manifiesto, que se presenté al fina-
lizar el evento a un panel de representantes politicos e iniciativas civiles.
El documento final incluia los siguientes puntos: el debate ético como una
condicidn necesaria para la transformaciéon y la regeneracion; el arte como
proceso critico de reconocimiento, transformacién y produccién de simholos
y significados; la libertad de la creacién (expresion) artistica como condicién
fundamental para la emancipacidn y la trascendencia y los nuevos modelos
de propiedad intelectual o artistica (copyleft y Creative Commons frente al
modelo dominante de copyright y propiedad intelectual) como una nueva
manera de concebir el bien comun.

Ademas, cabe destacar el uso de las Nuevas Tecnologias de la Informacién y
la Comunicacién en la documentacion y difusion del foro. La mayor parte de
las conferencias y presentaciones estan disponibles en:
http://www.bunker.sifeng/sostenuto-lectures-and-presentations

En la actualidad, Bunker contintia trabajando con la comunidad local, difun-
diendo ejemplos de buenas practicas en otras zonas, asi como definiendo las
condiciones y buscando los recursos necesarios para continuar desarrollando
las iniciativas impulsadas en el marco del laboratorio. El territorio se ha bene-
fictado en gran medida de estas iniciativas y la organizacién ha detectado que
la masa critica de participantes locales es suficiente para sequir impulsédndolas
y amplidndolas. A partir de la experiencia de Sostenuto, Bunker también ha
iniciado proyectos similares en Maribor, la sequnda mayor ciudad de Eslove-
nia, y tiene previsto llevar a cabo nuevas acciones de regeneracion territorial
a través de la cultura en Ljubljana.

~

Expeditio

El contexto territorial: Boka Kotorska, patrimonio cultural de la UNESCO
Kotor (Cattaro), una ciudad costera de la zona sur de Montenegro, cuenta con
una poblacién de 13.310 habitantes y es una de las localidades mas turisticas
de todo el pais. Esta ciudad mediterranea se ubica en el fondo de una peque-
fa bahia de la Costa Dalmata, muy cerrada, que parece fundirse en el crater
semi-derrumbado de un antiguo volcan que circunda la ciudad en forma de ele-
vados acantilados. Kotor estd ademas rodeada por una impresionante muralla
que data de principios de la Edad Media.

La ciudad y sus alrededores pertenecieron durante cuatro siglos a la denomi-
nada Albania veneciana de la Reptblica de Venecia (1420-1797). Este pasado
se manifiesta en un rico patrimonio histdrico-arquitectéonico, ya que durante



esa época la ciudad se convirtié en un importante centro artistico y comercial
que contaba con sus propias escuelas de masoneria e iconografia. En aquella
época, la mayoria de los habitantes de Cattaro (como era llamada entonces)
eran catolicos y hablaban en lengua veneciana.

En los dltimos anos, el sector turistico local ha experimentado un espectacular
desarrollo. En la actualidad, la oferta turistica de la zona se basa en el turismo
de sol y playa y en la Comarca natural, cultural e histérica de Kotor, que fue
declarada Patrimonio de la Humanidad por la UNESCO en 1979.

La localidad se encuentra bien comunicada a través de la Autopista del Adria-
tico y el Tunel de Vrmac. También se puede acceder al interior de Montenegro
por la desviacién en Budva o Sutomore a través del tinel de Sozina. Igual-
mente se puede ir hacia Centinje por un camino histdrico que ofrece unas
excelentes vistas de las Bocas de Kotor. El Aeropuerto de Tivat se encuen-
tra a tan solo cinco kilémetros de la ciudad y cuenta con vuelos regulares a
los aeropuertos de Belgrado, Paris y Mosct. También existe el Aeropuerto de
Podgorica, que se encuentra a 65 kildmetros y ofrece destinos a las principa-
les ciudades europeas.

La actividad de Expeditio se encuentra estrechamente vinculada al modelo de
desarrollo territorial, en el que la gestion responsable de los recursos patri-
moniales determina, entre otras cuestiones, la sostenibilidad en el tiempo de
la actividad turistica.

El sector de la arquitectura

La arquitectura, ademas de tener un componente artistico y patrimonial, cons-
tituye una parte esencial de nuestra vida diaria y configura nuestro habitat a
través de numerosos servicios.

El sector contribuyd al empleo en Europa con 762.714 puestos de trabajo en
2007, lo que supone el 10,7% del total del empleo generado por las Industrias
Culturales y Creativas y lo posiciona como el tercer sector mas importante
dentro de las mismas. El total de ingresos generados por el sector supone el
8,19% del total de ingresos de las ICCs.

A nivel estructural, el sector de la arquitectura se caracteriza por estar cons-
tituido mayoritariamente por pymes. En 2007, un 62% de las empresas dedica-
das a esta actividad tenian entre 1 y 3 empleados, mientras que un 23% tentan
entre 4 y 9 trabajadores. Por lo tanto, el 85% de las empresas de arquitectura
tienen menos de 10 empleados.

En términos de financiacion, el sector opera mayoritariamente con fondos pri-
vados. El reconocimiento obtenido a través de premios y la contratacién publi-
ca tiene mas valor que los subsidios.

La actividad profesional del sector estéd delimitada por las regulaciones de la
Union Europea en términos de movilidad laboral y contratos ptblicos. En este
sentido, la Resolucién del Consejo de la Unién Europea de enero de 2007 apun-
taba a la necesidad de mejorar el reconocimiento mutuo de cualificaciones en
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arquitectura entre los distintos paises miembros de la Unién Europea. En el
pasado, la UE ha promovido la cooperacion entre las instituciones dedicadas
al patrimonio cultural y la arquitectura.

Las Nuevas Tecnologias de la Informacién y la Comunicacién son ampliamente
utilizadas en el sector. Su aplicacién a aspectos como el disefio, la simulaciéon
y el intercambio de informacién incrementa la eficiencia del trabajo y mejora
la colaboracién entre las diversas disciplinas. Ademas, el uso de las tecno-
logias ha acortado la fase de produccidn, aunque el sector sigue siendo muy
intensivo en mano de obra.

El equipo humano de Expeditio

Expeditio es una entidad no gubernamental, sin dnimo de lucro y politicamente
independiente con sede en Montenegro. Fue fundada en 1997 por seis estu-
diantes de arquitectura de la Universidad de Belgrado y trasladada a Kotor
dos anos después por iniciativa de dos de los miembros fundadores, Aleksan-
dra Kapetanovi¢ y Tatjana Raji¢. La mision de Expeditio es promover la pla-
nificacidon sostenible en Montenegro y en la region del sureste de Europa a
través de servicios de arquitectura ecoldgica, planificacion urbana, paisajismo
y valorizacién del patrimonio cultural, siempre contando con la participaciéon
de la sociedad civil.

Entre las actividades desarrolladas por Expeditio con esta finalidad destacan
las acciones de formacion, investigacion y consultoria (publicaciones divulga-
tivas, talleres formativos, proyectos de investigacion, elaboracion de diagnés-
ticos y planes de accién) orientadas a la identificacion de problematicas y la
sensibilizacién de la poblacién y las instituciones sobre los principios de la
planificacion sostenible del territorio.

La filosofia de trabajo de Expeditio se basa en la colaboracién en red entre
administraciones publicas, instituciones, empresas privadas, ONGs y ciudada-
nos en general. El objetivo es favorecer dindmicas de cooperacién mutual.
Otra actuacién destacada es la promocién del capital social a través de la
realizacion de talleres formativos para ONGs de la regién de Boka Kotorska
en materias relacionadas con aspectos como la gestidn, la organizacién y la
comunicacion.

Expeditio es miembro de Europa Nostra, la red paneuropea mas extensa para
la proteccidn del patrimonio arquitecténico, ast como de la Red SEE Patrimo-
nio. Desde 2005, también forma parte del Consejo Nacional para el Desarrollo
Sostenible de Montenegro.

La entidad cuenta con cuatro trabajadores a tiempo completo y numerosos
colaboradores ocasionales. Su estructura organizativa se caracteriza por una
buena definicidn formal que incluye el Comité de Direccidn (con funcién super-
visora), el Comité Ejecutivo, miembros honorarios, miembros y voluntarios. Ade-
mas, el Comité de Direccién, el Comité Ejecutivo y los miembros honorarios
forman parte de la Asamblea General. Entre los miembros de la organizacidn



hay arquitectos, socidlogos, economistas, historiadores del arte, periodistas y
abogados.

El voluntariado cultural, introducido por Expeditio en 2002, es otra cuestidn
relevante. Hoy en dia, la organizacién cuenta con mas de 400 voluntarios, diez
de los cuales son ademdas miembros honorarios. La labor de los voluntarios que
se dedican a la traduccién es especialmente importante, dada la participacidn
de Expeditio en redes internacionales como Europa Nostra. La organizacién
también ha puesto en marcha talleres de restauracidon arquitecténica en los
que han participado voluntarios de Montenegro, Serbia, Bosnia-Herzegovina,
Suecia, Eslovaquia, Australia y Canada. Hasta hoy, la pertenencia a Expedi-
tio ha sido gratuita, aunque la organizacién se estd planteando introducir una
cuota para facilitar su financiacién.

El laboratorio: La estrategia de desarrollo cultural de Kotor,

Tivat y Herceg Novi

El laboratorio de Expeditio persigue el disefio y puesta en marcha de un pro-
ceso de planificacién cultural con la participacion de la poblacién local. La
estrategia de actuacion tiene un caracter intermunicipal. EL objetivo de esta
planificacion es la gestidn sostenible de los recursos culturales y patrimonia-
les en el contexto del desarrollo territorial.

Investigacion teérico-conceptual

Andlisis del marco de referencia a nivel local, regional y europeo

» Traducciones de materiales de interés como la “Guia para la Participacién
Ciudadana en las Politicas Culturales Locales de las Ciudades Europeas” de
Jordi Pascual y Sanjin Dragojevic.

Diagnosis territorial

Diagnéstico de las necesidades formativas de los agentes culturales de Boka

Kotorska

» Durante todo el proyecto se fue creando una base de datos de agentes que
operan en los distintos dmbitos culturales de Boka Kotorska (municipali-
dades, instituciones culturales, asociaciones, artistas, representantes de la
juventud...) La base de datos contiene alrededor de 400 registros.

» Ademads, se organizaron grupos de trabajo para recoger las opiniones de estos
agentes en el ambito de la formacidn. Algunos de ellos expresaron interés en
aprender a elaborar propuestas para proyectos transfronterizos y proyectos
financiados con fondos europeos. Muchos de los agentes subrayaron la falta
de capacidades de gestion cultural de los responsables de las instituciones
locales.
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Investigacion y elaboracidn del informe sobre las Necesidades Culturales

de la Juventud en Boka Kotorska

Las necesidades de la gente joven de Boka Kotorska, sus dificultades de acce-
so a los eventos culturales y su voluntad de participar en la creacién de un
segmento cultural que responda a sus demandas no habian sido suficiente-
mente analizadas. En este contexto, el estudio “Necesidades Culturales de la
Juventud en Boka Kotorska” tenia el objetivo de contribuir a un mejor enten-
dimiento de los desafios a los que se enfrenta la gente joven y de su posible
papel en el ambito cultural de Boka. Para recopilar el material necesario para
el estudio se organizaron diversos grupos de discusién y se llevaron a cabo
una serie de entrevistas individuales a jévenes y a aquellos agentes que se
relacionan habitualmente con ellos (maestros, activistas juveniles...).

A través de las conversaciones con todos estos agentes, Expeditio determind
que la cultura ofrecida por las instituciones de Boka Kotorska estd pensada
principalmente para los adultos. Por su parte, los jovenes de la regién tien-
den a asociar la cultura con las élites. Tanto los jovenes como aquellos que
intentan satisfacer las necesidades de este colectivo piensan que el desarro-
llo cultural deberia ser responsabilidad del Estado o del gobierno local. El
hecho de que la gente joven no participe en muchos eventos culturales puede
estar relacionado con la falta de informacién sobre estos eventos y la falta de
comunicacion entre las instituciones culturales y los jovenes. La mayoria de
los jovenes también senalaron durante las entrevistas que la cultura local no
se trata adecuadamente en los colegios, ya que se presenta de una manera
que no resulta cercana ni significativa para los alumnos.

El estudio también proponia algunas medidas para desarrollar y promover la
cultura juvenil en coordinacién con los centros educativos: organizar debates
abiertos, crear una mediateca juvenil, estimular el voluntariado juvenil en el
ambito de la cultura, aumentar el nimero de eventos culturales disefados de
acuerdo con la edad y los intereses de los jovenes (especialmente fuera de la
temporada estival) y crear oportunidades para que los jévenes puedan orga-
nizar sus propios eventos.

Paralelamente, Expeditio participé en una investigacién internacional en coor-
dinacién con agentes de Serbia, Montenegro y Macedonia sobre la participa-
cion de los agentes culturales no institucionales en las politicas nacionales.
En lo que se refiere a las herramientas técnicas de diagnosis, podemos des-
tacar la realizacién de mapas sobre los recursos culturales de Boka Kotorska.
A través de esta herramienta se identificaron y caracterizaron todo tipo de
recursos patrimoniales materiales e inmateriales (monumentos, iglesias, anti-
guas zonas industriales, espacios publicos, leyendas, tradiciones, conocimien-
tos y oficios artesanales...).

Esta actividad de mapeo era muy importante para la elaboracidn de las estra-
teglas y supuso un esfuerzo notable por parte del equipo de Expeditio, que
identificd mas de 170 localizaciones en los tres principales municipios. La



técnica del mapeo incluia el andlisis del recurso, considerdndose cuestiones
como las condiciones de accesibilidad, los posibles usos ptblicos y sociales, las
caracteristicas fisicas o la disponibilidad de infraestructuras y equipamientos
para su disfrute por parte de los ciudadanos. La promocidn de espacios publi-
cos que favorezcan la calidad de vida constituye uno de los principales temas
de interés para Expeditio.

Acciones formativas orientadas al tejido asociativo cultural
» Expeditio organizé un taller para agentes culturales orientado a la sensibi-
lizacién sobre los procesos de planificacion cultural estratégica y la capaci-
tacion técnica para la participacién en los mismos.
» Esta formacion bésica sentd las bases para un segundo taller celebrado en
Herceg Novi para elaborar propuestas de actuacién por parte de los agen-
tes culturales de la regidn. El taller contdé con la participacion de Predrag
Cveticanin, experto nacional en materia de planificacion cultural. En esta
sesidn se crearon grupos de discusién para la preparacion de los Programas
Locales de Desarrollo Cultural 2011-2015 de los municipios de Kotor, Tivat
y Herceg Novi. El taller respondia a las necesidades identificadas por los
agentes culturales del territorio.
Otra actividad de interés fue la presentacién de iniciativas y buenas practicas
desarrolladas en otros paises que podian servir como referente para el caso
de Boka Kotorska. En este sentido, se realizé una presentacion de la expe-
riencia de la Estrategia Cultural de Istria (Croacia, region MED [PA).
Dentro de las acciones formativas, Expeditio promovié la movilidad para el
intercambio de buenas practicas, instando a diez representantes de la escena
cultural montenegrina a participar en la “Conferencia Internacional de Inicia-
tivas Culturales” celebrada en Ohrid, Macedonia.
También se realizé una visita de estudio e intercambio de experiencias a Lju-
bljana, auspiciada por Bunker, en la que participaron diez agentes culturales
de Montenegro. ELl objetivo de esta visita era permitir que los representan-
tes del sector cultural de Boka Kotorska se familiarizaran con las buenas
practicas en materia de gestiéon de recursos culturales que estaban siendo
implementadas en Eslovenia.

~

~

~

Diseno participativo de las estrategias culturales de los municipios de Kotor,

Tivat y Herceg Novi

La metodologia de trabajo incluyo la realizacién de dos talleres, en los que
se crearon diez grupos de trabhajo y se generé informacién cualitativa a partir
de quince entrevistas.

Posteriormente se organizaron tres talleres adicionales en los que se los agen-
tes culturales determinaron qué actuaciones eran prioritarias para cada uno de
los municipios. Estos resultados se incorporaron a los respectivos Programas
Locales par el Desarrollo Cultural 2011-2015. Ademas, algunas propuestas se
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trasladaron al nivel nacional a través del Programa Nacional para el desarrollo
Cultural 2011-2016 del Ministerio de Cultura de Montenegro.

Comunicacién

La estrategia de comunicacién socio-institucional tuvo un gran valor en todas
las fases del laboratorio de Montenegro (diagnosis, animacion y difusién) e
incluyd acciones de sensibilizacién ciudadana, provision de informaciéon a los
agentes culturales, atraccion de participantes para las distintas actividades
y comunicacion de resultados. Ademas, se creé una lista de correo especifica
para la difusion regular de las actividades del proyecto Sostenuto dentro y
fuera de la regidn y se disend material promocional en montenegrino.

Por otro lado, se creé una pagina web para difundir el proceso y los resultados
generados en los municipios participantes: http://www.strategija.bokabay.info/
Las principales prioridades identificadas en las tres municipalidades eran:

Municipalidad de Kotor
1> Conferirle un estatus especial a la municipalidad en el marco de la cultura
de Montenegro

2> Reforzar las infraestructuras culturales y las capacidades de los agentes
encargados de la politica cultural en la municipalidad

3» Investigar, proteger, evaluar y presentar el patrimonio cultural tangible e
intangible de la zona, asi como su papel en desarrollo social y econémico
sostenible

4y Apoyar la produccién de arte contemporaneo y atraer a profesionales crea-
tivos

5> Desarrollar la cooperacién entre diferentes ambitos (cultura, turismo, edu-
cacion, mundo empresarial) y sectores (publico, privado, ONGs y medios de
comunicacion)

6> Desarrollar la cooperacién cultural en Boka Kotorska, en Montenegro y a
nivel internacional

7> Mejorar la infraestructura de alojamientos en la zona de Kotor para hacerla

apropiada para visitantes interesados en el turismo cultural.

Municipalidad de Tivat

1> Mejorar el funcionamiento del gobierno local en el ambito de la cultura

2> Transformar el sistema de instituciones culturales ptblicas

3» Promover la organizacién de eventos internacionales por parte de las auto-
ridades municipales y mejorar los eventos existentes

4y Apoyar el trabajo de los agentes culturales no institucionales

5 Activar los recursos naturales y patrimoniales de Tivat para favorecer el
desarrollo de la municipalidad

6> Atraer a industrias creativas (empresas de disefo, moda, software, vide-
ojuegos...)



7> Desarrollar la cooperaciéon cultural en Boka Kotorska, en Montenegro y a
nivel internacional

Municipalidad de Herceg Novi

1> Branding territorial. Restablecer la imagen de Herceg Novi como un muni-
cipio de artistas

2> Mejorar la gestidn del sistema cultural local

3» Mejorar el funcionamiento de las instituciones culturales ptblicas (infraes-
tructuras, equipamientos, programas, capacitacion de gestores culturales...)

4y Apoyar la producciéon cultural contemporanea

5> Desarrollar la cooperaciéon cultural en Boka Kotorska, en Montenegro y a
nivel internacional

CITEMA, la Citta Europea dei Mestieri d’Arte

Contexto territorial: El Valle de Chiana

El territorio de actuacion de la Citta Europea dei Mestieri d’Arte (CITEMA)
se sitlia en el Valle de Chiana (ltalia), integrado por doce municipios: Cetona,
Sarteano, Citta della Pieve, Montepulciano, Chianciano, San Casciano, Torrita
di Siena, Chiusi, Trequanda, Pasciano, Pienza y Sinalunga. Diez de ellos per-
tenecen a la regidn de Toscana y dos a la de Umbria.

Los municipios del territorio presentan un caracter rural y, en sintonia con la
norma general en Toscana y Umbria, son de dimensiones relativamente redu-
cidas: los méas grandes tienen una poblacién de 12.000 habitantes, mientras
que en los mas pequenos viven solo 700 personas. Al igual que sucede en la
mayoria de nicleos rurales, los procesos de despoblacién y envejecimiento son
la tendencia demogréfica dominante en el Valle de Chiana. Sin embargo, estos
procesos se estan suavizando en cierta medida gracias a la llegada de nuevos
residentes, atraidos por los valores y la combinacién de calidad y tradicion
que configuran la imagen del territorio.

Por otra parte, la calidad de las infraestructuras de la zona estd por debajo
de la media, por lo que su desarrollo constituye una prioridad de actuacién
regional (mayor en Toscana que en Umbria). Histéricamente, el territorio ha
presentado un singular interés en términos de atractivo y calidad, aunque en
los ultimos tiempos se ha enfrentado a dindmicas de recesiéon que amenazan
estos valores tradicionales.

La geografia administrativa de la zona supone una cuestidn de especial interés.
[talia es un Estado fuertemente descentralizado, lo que conlleva una mayor
complejidad a la hora de coordinar actuaciones que implican a varios territo-
rios. En el caso de la iniciativa de CITEMA, al alto grado de especificidad de
las administraciones locales (diferentes prioridades, estrategias individuales,
falta de liderazgo en acciones coordinadas...) se suma el hecho de que la Man-
comunidad del Valle de Chiana, la principal administraciéon de referencia en
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el territorio de CITEMA, se encuentra en fase de constitucién, por lo que no
estd plenamente operativa. Las funciones de esta entidad son promocionar el
intercambio, la coordinacién y la comunicacién entre los municipios del Valle
de Chiana para ampliar la oferta de servicios publicos a través de proyectos
mancomunados, reduciendo costes y favoreciendo la creacién de economias
de escala.

La estructura productiva de la regién se caracteriza por el predominio del sec-
tor agrario y la actividad agroindustrial. La produccidn de vino tiene una gran
importancia, especialmente en municipios como Montepulciano. Los servicios
tienen un peso importante como generadores de empleo, especialmente los de
caracter socio-sanitario y administrativo. El agroturismo es una actividad muy
popular en la zona y supone una fuente complementaria de ingresos de singu-
lar importancia para las economias domésticas. Sin embargo, las deficiencias
estructurales que presenta esta actividad (fuerte estacionalidad) dificultan su
estabilizacion como fuente de ingresos. La dimensién empresarial es relativa-
mente menor en comparacién con el resto del pats.

Tal y como veremos a continuacion, la mision de CITEMA se integra plenamen-
te en el modelo de desarrollo del Valle de Chiana. Su actividad se centra en
la capacitacion profesional en el sector de la artesanta, con un fuerte arraigo
local, asi como en la promocidn de su interaccién con otras disciplinas (diseno,
nuevas tecnologias y patrimonio), su proyeccién internacional y su conexién
con los procesos de desarrollo rural a través del turismo.

Contexto sectorial: Retos y oportunidades de la artesania

Las actividades artesanales son una actividad econdmica que destaca por su

contribucidn a la preservacion del acervo cultural y a la riqueza etnolégica. Su

relevancia como parte de la identidad colectiva es indiscutible. De este modo,

la importancia de la artesania va mas alla de su mera aportacidn a la econo-

mia como sector productivo por tres razones fundamentales:

1> En la artesania se recogen las tradiciones que constituyen la esencia de la
identidad cultural del territorio en el que se desarrolla. Por lo tanto, tiene
una funcién de preservacién del patrimonio etnoldgico y cultural.

2> En muchos casos, especialmente en los pequeiios municipios rurales, la
actividad artesanal es casi la Unica actividad manufacturera, ya que puede
compaginarse con las actividades agricolas y ganaderas.

3> La artesania favorece otras actividades generadoras de riqueza y empleo,
como las actividades culturales y el turismo.

A pesar de que la consideracion del sector artesano como actividad generadora

de empleo ha perdido importancia en el actual contexto econdmico, caracteri-

zado por el cambio tecnolégico y la creciente globalizacién de los mercados,

éste sigue siendo una fuente significativa de ocupacién.



TABLA 26: El sector de la artesania y las pymes en Europa
Fuente: Comité Econémico y Social Europeo (CESE)

Pais Porcentaje del PIB
Alemania 9,6
Espana 0,3
Francia 5,1
Grecia 3,0
Italia 12,0
Luxemburgo 15,0
Paises Bajos 3,5

Si consideramos los obstaculos y fortalezas a los que se enfrenta el sector
de la artesania en Europa a partir del esquema del anélisis DAFO, podemos
destacar las siguientes cuestiones de interés:

Debilidades

» Diversidad de actividades y falta de una definicién del sector consensua-

da por los diversos agentes que lo conforman. Esta falta de definicién tiene

consecuencias relacionadas con la disponibilidad de estadisticas fiables, el

analisis comparativo entre paises, la visibilidad del sector y la concienciacién

social e institucional sobre su relevancia.

Dimension micro de las empresas del sector (ente 1 y 3 trabajadores). Este

perfil dificulta la creacién de economias de escala y la obtencidn de ganan-

cias de productividad.

Se trata de una actividad complementaria a otras actividades productivas, por

lo que no suele caracterizarse por la dedicacién a tiempo completo.

La dispersion y baja organizacién del sector dificulta el asociacionismo, afec-

tando a las posibilidades de planificacién estratégica, coordinacién interna y

formacién de grupos de presién que defiendan los intereses comunes.

También se observa una ausencia de estandares de cualificacion profesio-

nal. La formacidn profesional ofrecida en los sistemas educativos reglados

es muy limitada.

Amenazas

» Riesgo de fragmentacion del sector debido a la ausencia de un eje aglutina-
dor (asociacidn) y un foco estratégico de actuaciéon (plan de trabajo comun).

» Envejecimiento del sector y falta de relevo generacional. Tendencia a la des-
aparicién de determinados oficios tradicionales.

» Competencia creciente por parte de los productos industriales, aparicion de
ferias “pseudo-artesanales”, importaciones de paises con bajos costes de
produccion...

~

~

~

~
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» Incertidumbre sobre la concesién de ayudas y el respaldo institucional debido
a su falta de capacidad de negociacion.

» Problemas derivados de la economia sumergida y el intrusismo profesional.

» Riesgo de desaprovechar oportunidades de futuro como las interacciones con
el sector turistico por las carencias competenciales en materia de gestién
empresarial, la falta de recursos, etc.

Fortalezas

» Fuerte vinculacion con los territorios en los que se desarrolla la actividad.
Este arraigo local favorece la resistencia frente a las dindmicas desfavorables.

» Conocimientos especializados de los artesanos y valor afadido de la forma
de trabajo artesanal (creatividad, trabajo manual y original).

» En general, se trata de productos de gran variedad y calidad con un factor
diferenciador.

» La artesania es una profesidn fuertemente vocacional.

» Sensible y creciente mejora de la colaboraciéon entre los artesanos, especial-
mente en lo que se refiere al intercambio de informacidn.

» Las nuevas tecnologias han contribuido a la expansién del sector mediante
los catalogos electrénicos o las ventas por Internet.

Oportunidades

» Nuevas tendencias de consumo y revalorizacidn de los productos artesanales.

» Creacion potencial de empleos a través de la recuperacion de oficios.

» Valor anadido de la artesania a través de las sinergias que genera con los
procesos de desarrollo local: promocidn del turismo, revalorizacion del patri-
monio, recuperacién de la identidad local, etc.

» Facilidad de la artesania para interactuar con el diseiio y generar valor afa-
dido.

» Potencial de las nuevas tecnologias de la informacion y la comunicacion para
innovar en las formas de comercializacion.

En lo que se refiere a las caracteristicas del sector artesanal en el Valle de

Chiana, cabe senalar numerosas cuestiones de interés.

En primer lugar, la actividad artesanal se manifiesta en todos los municipios

de la zona, en los que se desarrollan diversas especializaciones en cerdmica,

joyeria, hierro, papel, etc. La edad media de los artesanos es de 35 afos y

suelen tener unos diez aflos de experiencia profesional.

Aunque algunos nuevos residentes se sienten atraidos por la actividad arte-
sanal, son muy pocos los que se dedican profesionalmente a la misma. Los
procesos de aprendizaje son locales y de caracter tradicional, y el emprendi-
zaje empresarial se ve fuertemente apoyado por las estructuras familiares, que
financian el arranque de la actividad. En este sentido, se observa una presen-
cia mayoritaria de empresas familiares. La mayoria de los artesanos describe
su situacion econdmica y profesional como precaria, destacando un horizonte
de ingresos y de visibilidad social de gran incertidumbre.



Los artesanos se encargan de manera auténoma de todas las tareas necesa-
rias para el desarrollo del negocio, desde la seleccion de materiales hasta el
diseiio del producto, pasando por el transporte o la gestidn administrativa.
Todas estas obligaciones tienen un elevado coste de oportunidad para el tra-
bajo creativo y presentan una baja productividad por la falta de conocimientos
técnicos de gestidon empresarial. Ademas, el nivel de informatizacién de la ges-
tion ha sido tradicionalmente muy bajo y el sector presenta ciertos problemas
de alfabetizacidn digital, aunque en los ultimos afnos ha aumentado el uso de
las nuevas tecnologlas gracias a las nuevas generaciones.

En cuanto al mercado local, la perspectiva comercial presenta también distor-
siones significativas, por lo que la adaptacion al mercado global resulta dificil.
La competencia de productos mas baratos y de menor calidad procedentes de
paises con costes de produccién mas bajos afecta a las estrategias de posicio-
namiento del mercado local. En este sentido, la relacidn calidad/precio de la
produccion local orientada a la venta a los turistas alemanes y estadouniden-
ses se ve negativamente afectada.

El equipo humano de CITEMA

Las dindmicas de trabajo de CITEMA, una asociacién cultural sin animo de

lucro constituida en 2006, estan marcadas por el trabajo voluntario, la colabo-

raciéon en red, el liderazgo carismatico, el uso de las nuevas tecnologias, los
estilos de vida y los objetivos sociales.

Sus principales objetivos son:

» Convertirse en un polo europeo de encuentro profesional e intercambio de

conocimiento entre artesanos, disefiadores, redes profesionales y actores

institucionales.

Conectar tradicion y futuro, integrando las dinamicas de las nuevas genera-

ciones de artesanos con la experiencia de los mas veteranos.

Facilitar el desarrollo cultural y econdmico del sector artesanal, promocio-

nando la preservaciéon de sus valores y la puesta en valor de sus actividades

en el contexto del desarrollo local.

Promocionar los procesos de innovacidn en el sector para facilitar su adapta-

cion a las nuevas realidades tecnoldgicas, comerciales y culturales globales,

asi como a las necesidades socioecondmicas del Valle de Chiana.

Teniendo en cuenta estos objetivos, CITEMA promueve cuatro grandes lineas

de actuacioén:

» Centro de residencias: un punto de encuentro en el que todos los profesiona-
les de la artesanta pueden intercambiar conocimientos y participar en pro-
yectos colaborativos de creacion y experimentacidn.

» Centro de recursos: la organizacién también ofrece recursos para todos los
interlocutores implicados en el desarrollo econdmico, turistico y cultural de
la artesanta.

» Un espacio para la exhibicién y la difusion: abierto a creaciones y produc-
ciones locales, regionales e internacionales.

~

~

~
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» Un espacio para la reflexion y la discusion: una plataforma para intercambiar,
investigar y compartir experiencias a través de la organizacién de simpo-
sios, la elaboracién de manifiestos y la facilitacién de encuentros improba-
bles entre artesanos, investigadores, instituciones y el sector industrial en
el dmbito europeo e internacional.

CITEMA también es un proyecto muy personal en el que se integran las tra-

yectorias profesionales y los estilos de vida de sus promotores. Maité Mazel, la

directora de la asociacidn, cuenta con una singular y variada trayectoria vital

y profesional que combina una elevada formacién académica con una intensa

experiencia internacional. Mazel, nacida en Canada, estudié artes escénicas en

la compaiiia de Teatro de Moscut (Paris) y luego se desplazé a Africa para rea-
lizar tareas de voluntariado cultural en Namibia y Dakar. Durante su estancia
de dos aios en el continente africano, Mazel diseiid los programas de activida-
des y desarrollé redes de cooperacién cultural para el Ministerio de Exteriores
francés. Al volver a Europa, continud especializdndose a través de un Master
en Gestion y Cooperacion Cultural en la Universidad de Sorbona Paris Ill. EL
proyecto final de Master fue el embrién del proyecto CITEMA en la Toscana

(Italia), lugar en el que habia estado de vacaciones durante su infancia.

Mazel tiene una gran capacidad para trabajar en red y contagiar su ilusién

por el proyecto de CITEMA a todos aquellos que la rodean. Gracias a esta

capacidad, ha conseguido que un nutrido grupo de profesionales colaboren
con la asociacién de manera voluntaria y a tiempo parcial. Estos colaborado-
res son profesionales altamente cualificados que trabajan en los ambitos del
desarrollo local, la gestion de recursos humanos en empresas multinacionales

o incluso la diplomacia.

Otra caracteristica destacable de la estructura de CITEMA es que algunos

de estos colaboradores trabajan desde ciudades como Paris, Roma, Tolosa o

Liguria y se coordinan a través del uso de las nuevas tecnologias (correo elec-

tronico, Skype...). Ademds, cada cuatro meses intentan acudir a una reunion

presencial. La reduccién de los precios de los vuelos gracias a la aparicion de
las lineas aéreas low-cost hacen posible esta dindamica.

Por otra parte, CITEMA cuenta con un grupo de colaboradores locales: el

equipo de diseio grafico, los voluntarios encargados de la organizacién de

exposiciones, o los miembros de la propia estructura orgadnica (presidente,
vicepresidente, tesorero...).

Como veremos cuando analicemos la experiencia del clister, la vocacidn inter-

nacionalista de CITEMA y la elevada movilidad de sus miembros se traslada

al capital relacional a través de la participacidn en redes formales e informales
de singular valor para los objetivos de la asociacidn.

Por Gltimo, otra de las caracteristicas destacables de CITEMA es la gestién de

un espacio emblematico, rasgo que comparte con AM.I. y Bunker. En este caso

se trata de Borgo Dolciano, una villa agraria del siglo XVI situada en Chiusi

(Toscana) que pertenece a la familia Bologna desde finales del siglo XIX. La



valorizacién del patrimonio histérico se encuentra en i{ntima sintonia con los
objetivos fundacionales de la asociacion, dadas las estrechas relaciones entre
artesania y patrimonio. Este espacio, reconocido oficialmente como parte del
patrimonio histérico de la regidn hace tres afos, encarna a la perfeccidn el
ideario de CITEMA. Borgo Dolciano cuenta en total con 850m? distribuidos en
cuatro apartamentos, una sala de reuniones, oficinas administrativas, recep-
cion y una sala de exposiciones. Todos estos espacios se han restaurado res-
petando sus valores culturales y arquitecténicos. El uso que CITEMA hace de
la villa favorece su proyeccién internacional como centro cultural y turistico-
residencial.

El laboratorio: El clister de artesania de CITEMA

El concepto de clister nacié a principios de la década de los afos 90 de
los trabajos del economista estadounidense Michael Porter como herramienta
para el andlisis de los factores que permiten a una actividad econdémica deter-
minada generar ventajas comparativas a partir de procesos de concentracién
territorial. En este sentido, se destaca el interés de cuestiones como incorporar
nuevos eslabones en el proceso productivo, identificar los factores que deter-
minan el uso de las nuevas tecnologias en ese proceso y promover los factores
determinantes de la generacién de economias de aglomeracion.

En este contexto, el clister se define como una concentracién de empresas
e instituciones interconectadas en un campo particular para la competencia,
pudiéndose observar en el mundo gran variedad de clisteres en industrias
como las del automovil, las tecnologias de la informacion, el turismo, los ser-
viclos empresariales, la energla, los productos agricolas, el transporte, las
manufacturas, la logistica...

A partir de la anterior definicidén, podemos caracterizar el clister de artesania
desarrollado por CITEMA en el Valle de Chiana como una organizaciéon en red
de servicios de conocimiento. De este modo, CITEMA genera un espacio de
intermediacion entre los artesanos y disefiadores, las audiencias del territorio
(residentes locales, ptblico infantil) y las Administraciones Publicas (abarcan-
do diversos niveles territoriales - de local a lo internacional - y tematicos - de
la cultura a la promocién econdmica).

La siguiente tabla nos permite estructurar la estrategia de capacitacidén terri-
torial que determina el clister de CITEMA en consonancia con el analisis
DAFO con el que hemos caracterizado el sector de la artesania:
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TABLA 27: Caracteristicas de CITEMA

ELEMENTOS ORGANIZATIVOS PROMOCION DEL CONOCIMIENTO
Proyeccion internacional de la artesania Acciones de investigacién y educacion.
del Valle de Chiana Creacion de grupos de trabajo.

Desarrollo de estrategias
Realizacién de eventos, ferias comerciales | de comunicacion del cldster
en colaboracion con los medios locales

Participacidnenredessectoriales europeas.
Coordinacién entre diversos municipios
yniveles territoriales

Elaboracién de publicaciones como
“La Lingua delle Mani”

Promocién de la movilidad artistica a través

. . . . Creacién de un centro de recursos
de los servicios de residencias artisticas

Perspectiva multidisciplinar de actuacién
entre la artesania, el disefio y el patrimonio
histérico-artistico

Acciones de sensibilizacién social
e institucional

Perspectivas holistas para mediar entre
distintos sectores en el complejo contexto
del desarrollo local: sinergias con otros
sectores como el turismo.

Promocién de lainnovacién en el sector
para la puesta en valor del trabajo
artesano.

El clister de CITEMA persigue los siguientes objetivos:

» Aumentar el dinamismo territorial

» Potenciar la cooperacidn entre los artesanos locales en términos de reflexion,
participacion en eventos, promocidn y diseminacidén

» Trabajar en el desarrollo de las competencias y la creatividad

» Visibilizar el trabajo de los artesanos y desarrollar un mercado para sus pro-
ductos a nivel local, nacional y europeo

» Potenciar la calidad de los atributos y los servicios de la zona

A continuaciéon recopilamos las diferentes actividades que han vertebrado el
plan de trabajo desarrollado por el clister de CITEMA:

Proyeccién internacional de la artesania del Valle de Chiana

» Participacién en eventos como el Saldn Internacional de la Artesania en Flo-
rencia, organizando un stand para la difusion del trabajo de artesanos locales
seleccionados en colaboracién con ARTEX. Firma de la “Convencidn de la
artesania artistica: Hacia una dimensién europea del sector”, impulsada por
ARTEX en el marco de este encuentro.

» Presentacion del proyecto Sostenuto en el municipio francés de Beauset en el
contexto de la celebracion de la Ceremonia de Hermanamiento con Cetona.



» Participacion de CITEMA y de un artesano invitado en el foro “Ready To
Change”, organizado por Bunker en Ljubljana.

» Participacion de CITEMA y de un grupo de artesanos seleccionados en los
Encuentros profesionales “Potlatch”, organizados por A.M.l. Seleccién de un
artesano local para su participacién en un viaje de negocios a Bruselas, tam-
hién organizado por A.M.I.

Organizacion de eventos y ferias comerciales

Junto a la participacidén en ferias comerciales como el Salén Terra Futura
(Firenze) o ARTOUR en diversas localidades (Cortona, Montepulciano...), pode-
mos destacar exposiciones como “La Lingua delle Mani”, que incluia tanto
obras de los artesanos del clister de CITEMA como de los artesanos vincula-
dos a la red de ARTEX.

Dos eventos destacan especialmente : “Volta la Carta” y el seminario “Artistic
handicraft as a factor of social and economic innovation”.

Volta La Carta (Cetona, 18-19 de junio 2011)

Este evento, organizado en colaboracidn con los socios de Sostenuto y un gran
nimero de agentes locales, se planted como una manera divertida y disten-
dida de acercarse a los cambios sociales promovidos por CITEMA. El even-
to contd con la participacion de SCEC (“Solidarieta che Camina”, una divisa
complementaria y alternativa creada en Italia), el GAS (Grupo de Compras
Sostenibles) del Valle de Chiana, el establecimiento de comercio justo Botte-
ga del Monde Equo Soledale, el Centro Histérico de Cetona (CCR) y el teatro
“Cantinonearte” de Montepulciano. CITEMA presentd “Volta la Carta” de la
siguiente manera: “En este momento de profundos cambios, estamos convenci-
dos de que podemos hacer converger nuestros proyectos, recopilar y transmi-
tir nuestros conocimientos y competencias y pensar en un futuro comin para
nuestras regiones. Producir, crear, vender y difundir de una manera diferen-
te: ésa es la propuesta que nos gustaria compartir en un ambiente agradable
para redescubrir nuestro entorno, encontrarnos y repensar nuestros intercam-
bios, para poner en valor nuestra riqueza y pensar en nuestro impacto sobre
el medio ambiente”.

A través de “Volta la Carta”, CITEMA amplié su red y abrié el clister a nue-
vos miembros del contexto local y nacional como asociaciones que promueven
modelos alternativos (GAS y SCEC), la asociacién de comercios del centro
histérico de Cetona - integrada en la red de Centros Comerciales Naturales
(CCN) - el centro de mayores, un grupo de musica que compone canciones
centradas en el cambio climatico o un jardin de infancia local que promueve
modelos educativos alternativos. La pluralidad de entidades y personas que
participaron en este evento fue un reflejo de la voluntad de CITEMA de impli-
car a un gran ntimero de agentes de la regién para desarrollar la zona a partir
de una vision participativa y alternativa.

1205




206

El evento, a caballo entre los dmbitos de la economia, la cultura, la sociedad,
la educacién, el movimiento asociativo y el arte, invitaba a ciudadanos, consu-
midores, estudiantes y otros agentes locales a pensar, descubrir, encontrarse
y participar. Las mesas redondas sobre visiones alternativas para la region
y las actividades educativas para nifios estaban pensadas para experimentar,
intercambiar, descubrir la regidn y practicar la artesanta.

Evento final del Proyecto Sostenuto: “La artesania artistica como un factor

de innovacion social y econémica” (Florencia, 6-7 octubre 2011)

Este evento, planteado como un seminario, se dividié en dos talleres: “;Cudles
son los nuevos espacios para compartir la artesania artistica?” y “Aprendiza-
je y formacién: una nueva manera de acercarse al descubrimiento”. Estos dos
talleres de investigacidn se centraron en actividades y proyectos de éxito para
validar modelos y herramientas capaces de apoyar los objetivos persequidos,
identificar perspectivas de trabajo comunes a los socios e instituciones que
comparten las orientaciones de CITEMA y reforzar y desarrollar los partena-
riados nacionales e internacionales.

Participacion en redes sectoriales europeas. Coordinacién entre diversos municipi-

os y niveles territoriales

La naturaleza de los socios integrantes de estas redes nos permite consi-

derar los criterios que orientan el laboratorio de CITEMA. Se trata de una

aproximacion multinivel y multidisciplinar que integra la perspectiva territo-
rial (conectando lo global y lo local) y vincula el ambito de la artesania con
el desarrollo local.

» ACCR (Association des Centres Culturels de Rencontre). Desde su fundacién,

CITEMA es miembro de esta red europea que tiene como objetivo el inter-

cambio cultural entre territorios de elevado valor patrimonial. La red integra

43 centros culturales distribuidos en 12 paises y tiene su sede en Paris.

Los sindicatos de artesanos Confederazione Nazionale del Artigianato (CNA) y

Confartigianato. Ambos estdn implicados en el proyecto en el nivel local y regio-

nal (comunas). Entre las acciones implementadas destacan un encuentro orga-

nizacdo con CNA, que ofreci6 asistencia para el diagnéstico y la organizacion
de eventos. Posible vinculacién con sus otros proyectos (pequeiios mercados).

y Camara de Comercio de Siena.

» ARTEX (Florencia), una estructura que fomenta la investigacion y el desa-
rrollo econdmico de la artesania y organiza habitualmente eventos, exposi-
ciones y ferias.

» Sfinge y Cefoart, centros de formacidn que ofrecen servicios especializados

para profesionales. Cefoart pertenece al sindicato Confartigianato.

» Centro per l'Impiego: el centro de ocupacidn, que lleva mucho tiempo cola-
borando con CITEMA, ofrece una amplia variedad de cursos de formacién y
servicios.

~



» Otros socios (organizaciones que no estan directamente implicadas en el
proyecto pero que colaboran y participan en él de manera puntual): Asso-
ciation des Centres Culturels de Rencontre (ACCR), Centro di Ricerca e di
Consultazione per lo Sviluppo, (ARTES, Bologna), Centro di Arti Applicate V.
Kandinskij (Biella), Teatro Cantinonearte, etc.
Las organizaciones participantes en Sostenuto son para CITEMA un socio
mas, ya que le proporcionan recursos para la gestion del laboratorio a través
del intercambio de experiencias en las diferentes reuniones y eventos orga-
nizados en el marco del proyecto. Zunino e Partner Progetti (ZeP Progetti)
ha estado especialmente vinculado al desarrollo del clister de artesania.
Municipalidades: las 12 comunas que forman parte del d&mbito de implemen-
taciéon del laboratorio firmaron un acuerdo con CITEMA en el que especifi-
caban su voluntad de colaboracién.
» EL grupo objetivo: artesanos especializados en ceramica, joyeria, cobre, cuero,
hierro y madera. Inicialmente se identificaron 14 artesanos, dejando abierta
la posibilidad de incorporar a mas agentes.

~

~

Las actividades de coordinacion y comunicacidn han tenido un importante
peso en la estrategia desarrollada en el territorio por CITEMA. Herramientas
como las presentaciones del clister en eventos locales (“Cetona in Fiore”) en
colaboracidn con asociaciones vinculadas al desarrollo local como Pro-Loco; la
participacion en programas de la television local para presentar el proyecto;
la difusién de informacién a través de la pagina web o la pdgina de Facebook
y el diseiio de una imagen gréfica atractiva (tripticos, carteleria...) han facili-
tado la comunicacidén y el trabajo en red con otras organizaciones, usuarios y
publico en general.

Por Gltimo, debemos destacar la estrecha coordinacién de CITEMA con otro de
los socios del proyecto Sostenuto: Zunino e Partner Progetti (ZeP Progetti),
que se implico en el diseiio y andlisis del clister de artesania desde la pers-
pectiva de la gobernanza territorial.

Las principales tareas desarrolladas por ZelP Progetti en el marco de Soste-

nuto fueron:

» Elaboracién de un informe de viabilidad de las actividades que debian desa-
rrollarse en el perimetro delimitado por CITEMA

» Estudio del posicionamiento estratégico de la artesania como palanca eco-
némica, social y cultural a nivel local y global

» Andlisis del futuro del sector (prospectiva) e identificacién de temas para la
reflexion.

Ademas, ZeP ayudé a CITEMA a ampliar el clister a actores de la economia

social como parte del andlisis de idoneidad de las dindmicas de gobernanza

inducidas por la actividad del clister en el territorio.
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Esta ampliacidn no podia llevarse a cabo sin un andlisis en profundidad, ya
que aunque parecia necesaria teniendo en cuenta las dindmicas territoriales,
especialmente para fomentar una mayor interaccién entre todos los actores,
habia que considerar los diferentes objetivos e intereses de las distintas cate-
gorias de agentes implicados.

Por ejemplo, el mercado objetivo de los artesanos y artistas que forman el

nticleo del clister se ubica fuera del territorio, ya que la clientela habitual, los

visitantes temporales y los turistas no son suficientes para garantizar la via-
bilidad econémica de la artesania local. Uno de los objetivos clave del clister
desde sus inicios fue la creacidén de nuevas oportunidades para la produccion
local a través de la promocidn de circuitos especializados que incluyeran dise-

Radores de interiores y decoradores profesionales.

ZeP Progetti también participé en las principales actividades desarrolladas

por CITEMA:

» Elaboracién de “La Lingua delle Mani”, centrado en asuntos relacionados
con la artesania, y distribucién del documento entre los socios potenciales.
Negociaciéon con dichos socios sobre su posible implicacién como patrocina-
dores en futuros eventos.

» Participacién en la organizacion del evento “Volta la Carta”.

» Participacion en la organizaciéon del evento final de Sostenuto en Florencia.

El laboratorio de ZeP Progetti se centraba en el disefio de una “Metodolo-

gla para la Implementacion de la Gobernanza Territorial”. Para ilustrar esta

metodologia se plantearon dos experiencias, una dedicada al Golfo Dianese en

Liguria y la otra centrada en los efectos derivados del clister de CITEMA como

un ejemplo concreto de un proceso de gobernanza en pleno desarrollo.
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