ndacion alternativas

B‘INFORMES
fu

INFORME SOBRE

EL ESTADO DE LA CULTURA
ESPANOLA

Y SU PROYECCION GLOBAL

2011




INFORME SOBRE LA CULTURA ESPANOLA
Y SU PROYECCION GLOBAL [ICE-2011]



INFORME SOBRE LA CULTURA
ESPANOLA

Y SU PROYECCION GLOBAL [ICE-2001]

Coordinacion:
Enrique Bustamante

Autores:
Albornoz, Luis A. Garcia Leiva, Trinidad
Alonso, Guiomar Gomez-Baeza Tinturé, Rosina
Alvarez Monzoncillo, José Maria Lopez Villanueva, Javier
Bustamante, Enrique Morales Corral, Enrique
Calvi, Juan Moreno, Juan Alberto
Corredor Lanas, Patricia Rueda, Fernando
Fernandez Ledn, Jorge Sartorius, Nicolas
Fernandez Torres, Alberto Yadice, George

Observatorio de Cultura y Comunicacion
FUNDACION ALTERNATIVAS
Marcial Pons

MADRID | BARCELONA | BUENOS AIRES
2011



Quedan rigurosamente prohibidas, sin la autorizacion escrita de los titulares del «Copyright», bajo las sanciones
establecidas en las leyes, la reproduccion total o parcial de esta obra por cualquier medio o procedimiento, compren-
didos la reprografia y el tratamiento informatico, y la distribucién de ejemplares de ella mediante alquiler o préstamo
publicos.

La Fundacion Alternativas no se identifica necesariamente con los textos que encarga y edita, cuya responsabili-
dad incumbe exclusivamente a sus autores.

© Los autores
© Fundacion Alternativas
© MARCIAL PONS
EDICIONES JURIDICAS Y SOCIALES, S. A.
San Sotero, 6 - 28037 MADRID
= (91) 304 33 03
www.marcialpons.es
ISBN: 978-84-9768-943-4
Deposito legal: M. -2011
Diseno de la cubierta: ene estudio gréfico
Fotocomposicion: JOSUR TRATAMIENTO DE TEXTOS, S. L.
Impresion: ELECE, INDUSTRIA GRAFICA, S. L.
Poligono El Nogal - Rio Tiétar, 24 - 28110 Algete (Madrid)
MADRID, 2011

&)




INDICE

Pég.
CONSEJO ASESOR.......coouiieeeeieieeeieeeeeeteesevs et sas s s senanens 9
EQUIPO DE INVESTIGACION ........cooviuiieiieeeeieceeeeeeieseee e 10
PREFACIO.........oiviieiieieeeeeieeeeeieseeee oottt s s ans s s senaeens 13
Nicolds Sartorius / Fernando Rueda
INTRODUCCION: LA CULTURA ESPANOLA, EN LA ENCRUCIJADA..................... 15

Enrique Bustamante

LAS ARTES ESCENICAS: UNA ESTRATEGIA MAS ALLA DE LA RESISTENCIA... 29
Alberto Ferndndez Torres

LAS ARTES VISUALES: UN SISTEMA SOLIDO, PERO CON DEBILIDADES NO-
TABLES. ...ttt ettt e et 49
Rosina Gomez-Baeza Tinturé / Jorge Ferndndez Ledn

MUSICA E INDUSTRIA FONOGRAFICA: DOLOROSA TRANSICION ENTRE MO-
DELOS oo e e e oo e e oot e e ettt et 67
Luis A. Albornoz

EL SECTOR DEL LIBRO Y LA EDICION: ENCRUCIJADA ECONOMICA Y TEC-
INOLOGICA ...ttt e et e e e ettt e e e e et e e e e e aaa e e e eearaeeeas 89
Guiomar Alonso / Juan Alberto Moreno

EL AUDIOVISUAL ESPANOL: NUEVAS OPORTUNIDADES EN EL EXTERIOR.... 115
José Maria Alvarez Monzoncillo / Javier Lopez Villanueva

LOS VIDEOJUEGOS: APOSTAR POR LA CULTURA MULTIMEDIA..............ccuc.... 133
Enrique Morales Corral

LA CULTURA HISPANA EN ESTADOS UNIDOS: GRANDES PROMESAS INCI-
PIENTES ..ottt ettt ettt e e et e e e et e e e e et b e e e e aaaeeeeesssaeeeannsaeaeas 153
George Yudice



iNDICE

Pag.

LA COOPERACION CULTURAL ESPANA-LATINOAMERICA: UN SALTO CUALI-
TATIVO, EN PELIGRO POR LA CRISIS ... 173
Trinidad Garcia Leiva

CULTURA DIGITAL Y REDES SOCIALES EN IBEROAMERICA: LAS POTENCIA-

LIDADES DE UN NUEVO MODELQO CULTURAL .......coovviviiiiiieeeeeieeeeeiiieeeeeeen, 191
Juan Calvi
ENCUESTA: OPINAN LOS AGENTES CULTURALES ....cooveeiieeee e 205
Patricia Corredor Lanas
APENDICE L.ttt ettt ettt ettt et et et et et eee e eneeens 221
APENDICE T ..ottt ettt et ettt et e et et eaeeeeaeeneeeenenas 225
SIGLARIO ..ottt e et e et et e st eate s s e eaaesseearsseeasaanss 229



CONSEJO ASESOR

Para la realizacion del Informe Anual de la Cultura espanola se constituyé un Consejo edi-
torial, que cumple funciones de asesoramiento a la direccion del informe para la seleccion de
contenidos y autores o investigadores. Asimismo, ha asesorado sobre la calidad de los borradores
presentados, recomendando modificaciones y complementos en su caso. Y ha participado en la
definicion del cuestionario y en la seleccion de los agentes culturales encuestados.

Carmen Alborch, Senadora.

Basilio Baltasar, Director de la Fundacion Santillana.

Enrique Bustamante, Catedratico de la Universidad Complutense.

Milagros del Corral, Asesora de organismos internacionales.

Jorge Fernandez de Leon, Director de Programas. Fundacion Municipal de Cultura de Gijon.
Francisco Galindo, Secretario General de la SGAE.

Emilio Lledo, Miembro de la Real Academia de la Lengua.

Alfons Martinell, Director de la Catedra Unesco de la Universidad de Girona.
Pere Portabella, Presidente de la Fundacion Alternativas.

Jestis Prieto de Pedro, Catedratico de la Universidad Carlos II1.

Fernando Rueda, Coordinador del Observatorio de Cultura y Comunicacion.
Nicolas Sartorius, Vicepresidente ejecutivo de la Fundacion Alternativas.

Fernando Vicario, Director de Consultores Culturales.



EQUIPO DE INVESTIGACION

Luis A. Albornoz

Profesor del Departamento de Periodismo y Comunicacién Audiovisual de la Universidad Carlos
III de Madrid, donde integra el grupo de investigacion «Televisidn-cine: memoria, representacion e
industria». Experto en politicas de comunicacion y en las transformaciones de las industrias culturales.
Entre 2008 y 2010 coordiné el Observatorio de Cultura y Comunicacion de la Fundacion Alternativas.

Guiomar Alonso

Antropdloga y experta en economia de la cultura, dirige proyectos de fortalecimiento de industrias
culturales y creativas en paises en desarrollo. Ha coordinado mdltiples iniciativas internacionales de ela-
boracion de indicadores (cultura y desarrollo, libro), metodologias de recogida de datos y medida de la di-
versidad. Es asimismo co-autora de numerosas publicaciones sobre reforzamiento de empresas culturales,
politicas de apoyo a las industrias culturales y comercio internacional de bienes y servicios culturales.

José Maria Alvarez Monzoncillo

Catedratico de Comunicaciéon Audiovisual en la Universidad Rey Juan Carlos. Es autor y coautor
de 36 libros y mas de una veintena de articulos en revistas cientificas sobre temas relacionados con
la economia de la comunicacion, las industrias culturales y las nuevas tecnologias de la informacion.
Entre sus Gltimas obras se pueden destacar Presente y futuro de la television digital (1999), El futuro
del ocio en el hogar (2004) y La television etiquetada (2011).

Enrique Bustamante

Catedratico de Comunicacion Audiovisual y Publicidad en la Universidad Complutense. Autor,
entre otras obras, de Las industrias culturales en Esparnia (coord. Gedisa, 2004), Hacia un nuevo
sistema mundial de comunicaciéon (Gedisa, 2003), La radio-television en Esparia (Gedisa, 2006) ¢
Industrias creativas. Amenazas sobre la cultura digital (coord. Gedisa, 2011).

Juan Calvi

Profesor de Nuevas Tecnologias en la Sociedad de la Informacion (orientacion Sociologia de la
Masica e Internet) en la Universidad Rey Juan Carlos de Madrid. Ha publicado diversos textos sobre
masica, audiovisual e internet, participa en distintos proyectos de investigacion iberoamericanos y eu-
ropeos sobre estos temas, y es misico amateur de jazz.

Patricia Corredor Lanas

Doctora por la Universidad Complutense de Madrid y Profesora de Comunicacion Audiovisual y
Publicidad en la Universidad Rey Juan Carlos. Ha sido directora de contenidos de la edicién digital del
semanario de marketing y publicidad Anuncios. Codirectora del Master en Comunicacién, Marketing y
Publicidad del instituto Europeo di Design. Coautora del libro Las industrias culturales audiovisuales
e internet (2011).

10



EQUIPO DE INVESTIGACION

Jorge Fernandez Leon

Licenciado en Filologia Inglesa, ha trabajado durante mas de dos décadas en el desarrollo de
proyectos estratégicos en el sector de la cultura. Conferenciante y profesor en instituciones espafolas
e internacionales, su Gltima publicacidn es Nuevos centros culturales para el siglo xxi en Espana: con-
senso y conflicto (MAEC, 2011),

Alberto Fernandez Torres

Economista y experto en comunicacion. Profesor de teatro en los Masteres de Gestion Cultural
de la Universidad Complutense y de la Universidad Carlos Il de Madrid y miembro del Consejo de
Redaccion de ADE-Teatro. Ha sido vocal del Consejo de Teatro y asesor del Ministerio de Cultura.
Coautor de una docena de libros sobre teatro y ponente habitual en congresos y seminarios del sector
de las artes escénicas.

M.? Trinidad Garcia Leiva

Doctora por la Universidad Complutense de Madrid y profesora en la Universidad Carlos III de
Madrid, donde forma parte del grupo TECMERIN. Autora de La cooperacion en cultura y comunica-
cion desde y en el Reino Unido (2010), ha participado de la investigacion colectiva Estado y prospecti-
va de la cooperacion espariola con Iberoamérica en cultura-comunicacion, 1997-2007 (2009).

Rosina Gomez-Baeza Tinturé

Directora fundadora de LABoral, Centro de Arte y Creacion Industrial en Gijon, Asturias
(2007-septiembre 2011), directora fundadora de la 1.* Bienal de Arte, Arquitectura y Paisaje de las
Islas Canarias (2006), presidenta del Instituto de Arte Contemporaneo (2005-2008) y directora de
Arco entre 1986 y 2006.

Javier Lopez Villanueva

Profesor en la Facultad de Ciencias de la Comunicacién de la Universidad Rey Juan Carlos y se-
cretario ejecutivo del Master en Periodismo de Television RTVE-URJC. Ha sido coautor, entre otros,
del Informe Anual de la Academia del Cine sobre el cine espafiol, y de los libros La industria cinema-
togrdfica en Espania (1993), Alternativas de politica cultural (2007), El audiovisual digital (2009) y
La television etiquetada (2011).

Enrique Morales Corral

Personal Investigador en el Departamento Sociologia IV. Grupo de Investigacion MDCS-UCM.
Facultad de Ciencias de la Informacion. Universidad Complutense de Madrid-UCM.

Juan Alberto Moreno

Lingtiista y experto en el desarrollo de aplicaciones de gestion y control de redes de telecomu-
nicacion. Licenciado en Filologia Clasica, ha trabajado en cuestiones de innovacion, transformacion
y adopcion de nuevas tecnologias. Dirige actualmente la estrategia de infraestructura informatica de
Alcatel-Lucent en Paris.

George Yidice

Doctor en Lenguas Romanicas por Princeton University. Profesor titular del Departamento de
Lenguas y Literaturas Modernas del Centro de Estudios Latinoamericanos, y director del Miami Obser-
vatory on Communication and Creative Industries, de la Universidad de Miami (EEUU). Autor, entre
otras obras, de Politica cultural (Gedisa, 2004), El recurso de la cultura: Usos de la cultura en la era
global (Gedisa, 2003), Nuevas tecnologias, musica y experiencia (Gedisa, 2007), y Culturas emergen-
tes en el mundo hispano de Estados Unidos (Madrid: Fundacion Alternativas, 2009).

11






PREFACIO

Nicolas Sartorius
Fernando Rueda

Presentamos el primer Informe sobre el estado de la cultura espariola
y su proyeccion global. El documento indaga en los fendmenos cultura-
les emergentes y en los procesos de cambios profundos, que tienen causa
en la explosion de la tecnologia en un entorno digital, con el propdsito
de conocer como estan afectando estos cambios a los distintos sectores
culturales.

El equipo del Observatorio de Cultura y Comunicacién de la Fun-
dacion ha realizado un analisis actual y critico de nuestra cultura: ha-
cemos un recorrido sobre las transformaciones actuales y las proble-
maticas transversales en los mercados del libro, del audiovisual, de las
artes visuales y escénicas, de la masica y de los videojuegos. También,
dedicamos atencion especial a los procesos creadores y a los consumos
en un momento de grandes cambios en los soportes, en los contenidos
y en las redes digitales. Dedicamos dos capitulos especificos a la cultura
en espafol, con informacion actualizada sobre las relaciones de nuestra
cultura con los espacios culturales afines, como es el mundo hispano en
Estados Unidos y nuestra cooperacion cultural con los paises de América
Latina.

En la linea de otros informes de la Fundacion, como el Informe sobre
la democracia, o el Informe sobre el estado de la Union Europea, esta
primera edicion dedicada a la cultura espanola (ICE) incluye una audi-
toria, en la que una centena de agentes directamente implicados en los
procesos culturales, como son los creadores, los gestores ptblicos y pri-
vados y los analistas y criticos, han valorado el estado de nuestra cultura,
tomando en consideracion cada uno de sus sectores, la cadena de valor
de los mismos —creacion, produccion, distribucion y consumo— vy los
apoyos y las politicas pablicas para su potencial desarrollo y transforma-
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cion. Los resultados de la misma —un aprobado raspado— nos incitan
a repensar determinados procesos, pero también a poner en valor el po-
tencial de nuestra cultura contemporanea y su ubicacion en el mundo.

En definitiva, hemos pretendido proporcionar una vision critica y
propositiva sobre la cultura contemporanea y sus cambios, como base
esencial para la reformulacion de politicas puablicas y estrategias priva-
das, asi como para su coordinacion activa en la proyeccion exterior y en
la cooperacion cultural horizontal con las sociedades que nos son mas
proximas.

El Informe tiene como finalidad proporcionar a los actores politicos,
sociales y econdmicos, un instrumento de analisis y propuestas que sean
atiles con el objeto de mejorar nuestra cultura y su proyeccion exterior.
En la sociedad global del conocimiento, de las nuevas tecnologias de la
comunicacion, el campo de la cultura —sus creadores y sus industrias—
son y seran cada vez mas determinantes. El futuro sera, sin duda, de los
que sean capaces de proyectar con mas calidad y fuerza su cultura y co-
nocimientos. En nuestro caso contamos con un instrumento impagable
de proyeccién mundial: la lengua espafiola, entre las tres mas habladas
y escritas del mundo. Pero no es suficiente tener una lengua universal
para estar a la vanguardia de la cultura y el conocimiento. Hay que crear,
desde lo publico y lo privado, las condiciones 6ptimas para que se des-
pliegue con potencia la capacidad creadora e innovadora de la cultura en
lengua espanola. Esperamos que este informe contribuya a ello.

El informe esta dirigido por Enrique Bustamante, catedratico de Co-
municacion Audiovisual en la Universidad Complutense y autor o coor-
dinador de maltiples publicaciones sobre las industrias culturales y su
situacion en la era digital, varias de ellas publicadas por la Fundacion
Alternativas y el Observatorio de Cultura y Comunicacion. Le agrade-
cemos su empeno y dedicacion, y también al cuerpo de investigacion
por su labor de sintesis, analisis y propuesta. El Consejo Asesor merece
un especial reconocimiento, cuyas orientaciones han sido determinantes
para llevar a buen puerto este proyecto.
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INTRODUCCION: LA CULTURA ESPANOLA,
EN LA ENCRUCIJADA

Enrique Bustamante

El Informe sobre la cultura espanola y su proyeccion global (ICE)

tiene un cardcter singular que le hace tinico: analizar y evaluar nuestra
cultura desde el prisma preferente de la diversidad, es decir, como eje
esencial de la democracia y, al mismo tiempo, como gran recurso para
nuestro crecimiento economico. Esta vision de la cultura en tanto resorte
indispensable de un desarrollo integral incluye necesariamente el andli-
sis de la proyeccion de nuestra cultura en el mundo, de sus relaciones
e intercambios, de su cooperacion intercultural. La conclusion de todos
los informes, sectoriales y transversales, es claramente un aval a la nota-
ble riqueza y potencialidad de la cultura espariola. Pero también resulta
una advertencia comun: nuestra cultura estd en una encrucijada en la
que solo politicas y estrategias decididas y adecuadas podrdin orientarla

hacia el futuro.

SUMARIO: |. OBJETIVOS SINGULARES: LA DIVERSIDAD.—II. EL JUSTO VALOR DE LA CULTURA.—IIl. OPCIONES BA-
SICAS SOBRE LA CULTURA ESPANOLA.—IV. POLITICAS PUBLICAS: INTELIGENCIA Y VOLUNTAD EN TIEMPOS
DE CRISIS.—V. PROYECCION GLOBAL Y COOPERACION SELECTIVA.—VI. LA CONCIENCIA DE LOS AGENTES

SOCIALES.

I. OBJETIVOS SINGULARES:
LA DIVERSIDAD

El presente Informe sobre el estado de
la cultura espanola y de su proyeccion en el
mundo nace como fruto de una prolongada
labor de anélisis y debate de la Fundacion
Alternativas sobre el mundo de la cultura y
de su peso en las relaciones internacionales.
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El Observatorio de la Cultura y la Comuni-
cacion (OCC) significo la consolidacion de
esa linea de investigaciones y actividades.
Tras una década de estudios e informes, de
conferencias y seminarios, se considerd que
era necesario culminar esta reflexion en un
Informe anual que sistematizara el balance
de la situacion cultural de nuestro pais y que
avanzara propuestas de actuaciones para el
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futuro. Y se constituyd para ello un equipo
de expertos, de bien acreditada trayectoria
en la investigacion de los diferentes secto-
res: académicos, pero también profesionales
caracterizados por su atencion a la cultura
y por su vision critica. Un Consejo asesor,
compuesto de personalidades notorias en el
campo cultural, asesord en la seleccion de
temas y autores, y reviso los manuscritos.

La decision de realizar el Informe vino
precedida de una revision sistematica de las
estadisticas y anuarios presentes en Espana
o Iberoamérica en los tltimos diez afios so-
bre la cultura, pero también sobre sus am-
bitos conexos, como la comunicaciéon o la
sociedad de la informacion. Se vio asi que,
felizmente, la clamorosa ausencia de datos
que rodeaba tradicionalmente a este campo
habia sido sustituida en una década por un
cierto esplendor de fuentes y analisis. Sin
embargo, se constataron ciertos sesgos que
dificultaban e incluso impedian en muchas
ocasiones una vision integral e independien-
te de la cultura.

Las fuentes estadisticas se reparten de
esta forma por procedencias oficiales o pri-
vadas, en funcion de la mayor o menor legiti-
midad social de cada actividad, casi siempre
con lagunas clamorosas, tanto metodoldgi-
cas como de datos. Los informes se escoran
por sectores o por perspectivas, segin Opti-
cas predominantes que se orientan hacia las
facturaciones culturales, los medios de co-
municacion, el copyright o los avances de la
sociedad de la informacion. En general, la vi-
sion prioritaria es econémica y de mercado,
con sesgos frecuentes de intereses para los
estudios procedentes de asociaciones patro-
nales, de grupos empresariales radicados en
la cultura, la comunicacion o las telecomuni-
caciones e incluso de lobbies indisimulados;
unas perspectivas comprensibles pero que
distorsionan necesariamente sus estudios y
sus resultados. El Informe sobre el estado de
la cultura espanola ha sido asi concebido con
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una Optica prioritaria especifica y distintiva,
la de la diversidad o, dicho de otra forma,
la cara democratica de la cultura, su carac-
ter insoslayable como fuente hegemonica de
los valores libres, multiples y compartidos
de nuestra sociedad, como base directa de
la igualdad y la participacion democratica,
como plataforma ineludible de la redistribu-
cion social. Por citar un documento trascen-
dental del avance de los derechos humanos,
la diversidad se refiere «a la multiplicidad
de formas en que se expresan las culturas
de los grupos y sociedades», un «patrimo-
nio comn de la humanidad», un «elemen-
to estratégico de las politicas de desarrollo
nacional e internacional» (Convencion sobre
la promocidén y proteccion de la diversidad
de las expresiones culturales, Unesco, 20 de
octubre de 2005). Su complemento anadido
es la independencia de que goza el OCC de
la Fundacion Alternativas, sin ningan tipo
de interés econdmico en estos sectores, mas
alla de su vocacidon como centro intelectual
de pensamiento progresista para nuestra so-
ciedad.

La diversidad y la independencia han
sido siempre los ejes centrales de los traba-
jos organizados por la Fundacion Alterna-
tivas sobre la cultura. Primero, a través de
su Laboratorio, que desde el ano 2000 en-
cargd y edité una docena de informes sobre
los sectores culturales mas destacados y las
problematicas emergentes en el ambito cul-
tural. También a través de sus libros edita-
dos sobre las industrias culturales en la era
digital (2002-2004) o de su coleccion «Al-
ternativas», dedicada también a los medios
digitales y a las politicas puablicas (Gedisa,
2007-2008). Desde su creacion en 2008 y
hasta hoy, las maltiples actividades, infor-
mes, seminarios y congresos desarrollados
por el Observatorio de la Cultura y Comu-
nicacion (OCC) de la Fundacion han priori-
zado esa Optica en los campos y fendmenos
culturales mas diversos.
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Como muestra esta larga trayectoria de la
Fundacion Alternativas, tal prioridad por la
diversidad no esta refnida, sino todo lo con-
trario, con su articulacion y equilibrio con
una perspectiva econdémica que reconoce a
la cultura, a la cultura espanola en particu-
lar, como uno de los activos fundamentales
de nuestra economia para el crecimiento y el
empleo, una funcion que la crisis econémica
y su consiguiente cuestionamiento de los mo-
delos productivos anteriores ha puesto mu-
cho mas de manifiesto; la cultura se revela
asi como un motor central de esa «economia
del conocimiento» que se eleva contra las
burbujas especulativas y las frustraciones del
pasado. Pero ademas, y en altimo caso, la di-
versidad de creaciones simbolicas y su conse-
cuente pluralismo ideolégico —de formas de
ver la vida social— expresado por ellas, sélo
puede ser firme si se asienta en una econo-
mia sostenible. Lo cual no implica en absolu-
to identificar esa sostenibilidad con la 16gica
pura y dura, a corto plazo, del mercado.

Nuestra idea de esa conjuncion armoénica
entre democracia y economia requiere por
eso algunas precisiones en medio de un am-
biente paraddjico que, muchas veces, mien-
tras agiganta las dimensiones de la cultura,
tiende a anularla en sus valores sociales y
democraticos. Porque en los Gltimos afnos se
han multiplicado los intentos de cuantificar
a la cultura espanola por su facturacion, su
peso en la renta nacional o en el PIB, o su
generacion del empleo, en un empefio gene-
ralmente elogiable si no llevara consigo en
ocasiones fronteras movedizas y confusiones
peligrosas.

II. EL JUSTO VALOR

DE LA CULTURA

La fuente oficial mas destacable reside
en las estadisticas oficiales del Ministerio de
Cultura, que, por ejemplo, en su sexta edi-
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cion de 2010, evalta a la cultura espanola
en 2008 en 31.094 ME, un 2,9 por 100 del
PIB; y calcula su empleo en 544.000 pues-
tos de trabajo (un 2,9 por 100 del total). Sin
embargo, esas mismas «cuentas satélite» de
cultura incluyen conceptos discutibles como
las actividades auxiliares de reproduccion,
las educativas o el «turismo cultural», y ana-
den separadamente la categoria paralela de
las actividades vinculadas con la propiedad
intelectual, elevando su monto a 37.674 ME,
o un 3,7 por 100 del PIB.

Aunque esta propiedad intelectual hace
tiempo que ha desbordado los limites de la
cultura para invadir otros muchos campos
economicos, tal desglose nos permite al me-
nos una cierta seguridad en la fijacion con-
table de la cultura espanola. Una cualidad
que no es atribuible a otros muchos estudios
realizados en los altimos anos, siempre con
la intencidon presumible de engrandecer la
impresion del peso econdémico de nuestra
cultura. De esta forma, pueden citarse los
diversos estudios sobre la economia de «la
cultura y el ocio», que incluyen en este alti-
mo apartado a las actividades deportivas y
taurinas, los parques recreativos, las ferias y
salones, las loterias y apuestas..., diluyendo
la cultura en un magma de actividades lucra-
tivas. También han proliferado los estudios
del espafiol, o de las industrias culturales en
espanol, que intentan evaluar toda la econo-
mia de nuestra lengua, incluyendo a veces
sectores tan sorprendentes desde el punto de
vista estricto de la cultura como los jugue-
tes o el turismo idiomatico o la informatica.
Implicitamente, se desliza una visién euro-
céntrica en la que el espanol aparece como
un mercado exclusivo para nosotros, sus
«inventores», y no un recurso compartido fe-
lizmente por multiples pueblos y paises, jus-
tamente lo que aporta su alto valor. La con-
fusion sistematica entre cultura e industrias
creativas ampara cada vez mas estas mezclas
injustificables que en la practica confunden
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a la cultura con la economia entera, borran-
do completamente sus senas de identidad y
su funcién democratica.

Finalmente, cabe destacar las maltiples
evaluaciones de los «contenidos digitales»
espanoles, presentes en informes recientes
sobre la sociedad de la informacién, algunos
de los cuales elevan su peso econdmico a ci-
fras astronOmicas, sin separar generalmente
la cultura en las redes de otros multiples ser-
vicios digitales e incluso del software infor-
matico y las bases de datos. Aqui, la cultura
se convierte en un mero recurso promocional
para el desarrollo de las telecomunicaciones
o la informatica, privada de toda perspectiva
social diferenciadora y de cualquier singula-
ridad incluso en su comportamiento econo-
mico, ofrecido por tanto para una regulacion
indiferenciada y basada en el negocio.

No creemos que estas exageraciones
vengan realmente en apoyo de la cultura,
ni siquiera de su consolidacion industrial y
econémica. Porque al adicionar actividades
cambiantes, impiden homogeneizar esos pa-
rametros a escala nacional e internacional,
generando estadisticas inatiles para guiar las
politicas publicas y las estrategias privadas.
Y al fijarse s6lo en su importancia econdmi-
ca tienden a generar logicas que priman a
los triunfadores mas fuertes (estrellas, gru-
pos multimedia y multinacionales), penali-
zando no sélo a las Pymes, sino también a la
innovacion creativa y a la diversidad de los
usuarios.

Tales discursos aparentemente mitifi-
cadores de la cultura resultan compatibles
paraddjicamente con todas las demagogias
imaginables en una época de crisis econd-
mica, pero también de valores sociales. Asi,
economistas y politicos —de todo el arco
ideoldgico— compaginan tranquilamente
su canto a la cultura y la sociedad de la in-
formacion con la critica a todo apoyo a las
actividades culturales, aunque comprendan
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habitualmente las subvenciones y desgrava-
ciones a muchos sectores puros de merca-
do. De la misma forma, hemos asistido en
los Gltimos tiempos a auténticas campanas
interesadas que predicaban la jibarizacion
de RTVE o la supresion de las televisiones
autondmicas, no para reivindicar sus misio-
nes de servicio publico, sino como curioso
simbolo populista del «despilfarro» del gasto
publico. Se ignoraba asi sobre todo el papel
insustituible que esas cadenas juegan en el
sostenimiento de la mayor parte de la pro-
duccion audiovisual espanola, largometrajes
inclusive, y de la promocion de la creacion
independiente en todas las declinaciones de
la cultura, incluyendo sus promesas como
plataforma vital para la transiciéon y acceso
de la cultura digital. Y se ocultaba que sus
«gastos» representaban una mindscula parte
de los presupuestos autonoémicos y, segura-
mente, una de los méas rentables en términos
multiplicadores de la economia y el empleo.
Mientras que, curiosamente, se pasaban por
alto las cantidades millonarias gastadas por
todos los niveles del Estado en una publici-
dad institucional homologada a la propagan-
da y repartida discrecionalmente, o las abun-
dantes e incontroladas ayudas autonémicas
a los medios privados distribuidas habitual-
mente con criterios clientelares.

Nuestro objetivo no es por ello ciertamen-
te el de competir con esos estudios cuantita-
tivos, sobre la conviccion de que agigantar
la importancia de la cultura no nos permitira
aquilatar mejor ni sus consecuencias socia-
les ni siquiera el nivel de sus politicas eco-
némicas. Pero esa pléyade de aglomeracio-
nes moviles de la cultura o de sus aledanos
nos exige definir claramente el perimetro de
nuestro Informe.

Nos basamos para ello esencialmente so-
bre los planteamientos del informe The Eco-
nomy of Culture de la Unidon Europea (KEA
y Direccion General de Educacion y Cultura,
2006), que soslayando los abusos cometidos
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por otras instancias internacionales, se preo-
cupa en distinguir claramente entre el sector
cultural, «productor de bienes y servicios no
reproducibles orientados a ser “consumidos
sobre el terreno”, el sector de las industrias
culturales, “productor de bienes culturales
orientados a una reproduccion masiva, una
diseminacion masiva y la exportacion” “ente-
ramente culturales”, sin funciones secunda-
rias utilitarias»; y, finalmente, el sector crea-
tivo, «en donde la cultura se convierte en un
input creativo en la produccion de bienes no
culturales». Graficamente, esta tipologia es
representada en el informe citado como un
juego de tres circulos concéntricos: en el pri-
mero estarian las arts field (pintura, escul-
tura, diseno, fotografia, mercado de arte y
antigiiedades), y las performings arts (opera,
teatro, danza, circo), asi como el patrimonio,
las bibliotecas y los archivos. En el segundo
se engloban el libro, el film, el disco, la ra-
dio, la television, la prensa..., tanto en ana-
l6gico como sus declinaciones digitales, y las
nuevas actividades emblematicas del mundo
digital como los videojuegos o el multime-
dia, manteniendo la unidad integral entre
cultura editorial y de flujo (radio-television).
Finalmente, en el tercer circulo se incluyen
solamente la publicidad —especialmente en
sus valores creativos— y el disefio, como
«borders line sectors», aunque se reconoce la
dificultad de su medicion y analisis.

OPCIONES BASICAS SOBRE
LA CULTURA ESPANOLA

IIL

Consecuentes con esas fronteras impres-
cindibles, en esta primera ediciéon del ICE
nos hemos preocupado por analizar, prime-
ro, el mundo de la cultura clésica, caracte-
rizada por el original Gnico, como las artes
escénicas o las artes plasticas o visuales, que
siguen constituyendo una parte esencial de
nuestra cultura y que vivifican a todas las
demas. Unos procesos que no pueden con-
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fundirse con los de las industrias culturales,
si no es retorciendo insoportablemente el
significado «industrial» (estandarizacion, re-
produccion masiva) y suplantando la impor-
tancia indudable de estos sectores o de sus
condensaciones (museos, galerias, audito-
rios...) por la supuesta grandilocuencia de la
«industria». Se puede concordar asi en que
el Museo del Prado es el «<buque insignia» de
nuestra cultura, pero eso no significa, como
algunos han avanzado, calificarlo de «gran
industria cultural».

Hemos elegido asimismo el estudio de
los grandes sectores de mayor peso social y
economico de las industrias culturales espa-
nolas: la industria fonografica, la audiovi-
sual, la de edicion de libros, que componen
buena parte de nuestra riqueza cultural. Los
grandes medios de comunicacion masivos, la
prensa, la radio y la television, que entran
sin duda alguna en este grupo, han sido ob-
viados como objeto directo en este primer
ICE para descartar sus implicaciones politi-
co-informativas, pero reaparecen inevitable-
mente en muchos de los sectores analizados
en tanto espacios centrales de creacion y de
promocidén de toda la cultura. Como emble-
matico laboratorio de los lenguajes, produc-
tos y usos del futuro digital, hemos elegido a
los videojuegos, que suponen ya un enorme
mercado global y una potente via de trans-
mision de valores. Y en tanto espacio ya po-
tente que esta cambiando los usos sociales
de millones de usuarios, hemos prestado
atencion especial a las redes sociales en sus
lazos con la cultura, que mas alla de toda
mitologia al uso, estan transformando asi-
mismo por extension las formas de creacion
y produccion cultural.

Finalmente, y en esta seleccidon de prio-
ridades obligadamente parcial pero plena-
mente justificada, debemos destacar nuestra
opcion por dos campos transversales del con-
junto de la cultura: El analisis detallado de
la cultura hispana en los Estados Unidos en



ENRIQUE BUSTAMANTE

todas sus actividades adquiere una trascen-
dencia especial para el presente y el futuro
que la sitaa en paralelo directo con el merca-
do espafiol y con el mexicano, los otros dos
grandes espacios nacionales de la cultura en
espanol. Objeto hace dos anos de un impor-
tante informe del OCC y de dos relevantes
seminarios recientes en colaboracion con
la Fundacion Santillana, la produccion y el
consumo de cultura hispana en los Estados
Unidos revelan todas las complejidades em-
presariales, idiomaticas y de consumo que
nos esperan en las proximas décadas.

El otro gran campo de nuestro estudio
es el de la cooperacion cultural exterior de
Espana, un terreno que se combina nece-
sariamente con nuestro comercio cultural
internacional, pero que adquiere tintes cla-
ramente diferenciales en la perspectiva de
una accién bilateral y multilateral, capaz de
establecer solidos vinculos de colaboracion
con las culturas de nuestro entorno, en es-
pecial obligadamente con aquellas a las que
nos unen vinculos mas estrechos idiomati-
cos y culturales. El apoyo a culturas ajenas
mas débiles, el avance en los caminos de la
coproduccion, pero también de la codistri-
bucion o la copromocidn, es al mismo tiem-
po la expresion de la solidaridad con el otro
y del beneficio de la propia diversidad que
s6lo puede ser intercultural, sin dejar a me-
dio plazo de sembrar semillas para nuestra
proyeccion global.

Una vez definidos nuestros limites con-
ceptuales de la cultura espafola y nuestros
objetos de analisis prioritarios para este pri-
mer ICE, conviene explicitar nuestros obje-
tivos esenciales. Aunque la cuantificacion no
sea nuestra finalidad principal, las cifras de
mercado de cada sector y su evolucion per-
miten una evaluacion relativa entre activida-
des y un dictamen del impacto de la crisis
sobre ellas. En ese marco, nuestra finalidad
esencial es una vision micro y detallada de
cada sector, capaz de dar cuenta de nuestras
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fortalezas y debilidades, del reparto de fun-
ciones y fuerzas entre los agentes de cada
sector, de las potencialidades y lagunas que
les caracterizan.

La ecologia de la cultura, los equilibrios
mutuos entre creadores, productores, distri-
buidores, comercializadores y ciudadanos
ha sido histéricamente vital para mantener la
diversidad. Pero la expansion de los soportes
y las redes digitales ha puesto en cuestion esa
armonia, ya desgastada por la concentracion
mundial y la cultura clénica de las multina-
cionales, aportando multiples promesas plu-
ralistas y unos cuantos interrogantes a veces
dramaticos de viabilidad financiera en una
época de transicion inestable entre el mundo
analogico y la futura era digital plena. De
ahi que hayamos pedido a todos los investi-
gadores un doble diagnodstico que abarca al
mundo analdgico, pero también los cambios
digitales en curso y sus escenarios previsi-
bles de futuro. Con mucho mayor impacto
que la crisis econoémica, aunque a veces se
confunda con ella en su coincidencia tempo-
ral, la transformacion digital esta apelando
a nuevos modelos de produccion, negocio
y consumo, que traen consigo ciertamente
una inestabilidad de la remuneracion de los
creadores, pero también nuevas esperanzas
de un derecho universal de acceso a la cultu-
ray a la diversidad que el mundo analdgico
habia hecho muy dificil.

IV. POLITICAS PUBLICAS:
INTELIGENCIA Y VOLUNTAD
EN TIEMPOS DE CRISIS

Sobre la base de ese diagndstico, de esa
fotografia profundizada del estado de la cul-
tura espafola, hemos pedido a nuestro equi-
po de investigacion una atencion especial
al analisis de las politicas puablicas desarro-
lladas en la cultura espafiola en los Gltimos
anos.
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Partiamos asi de la conviccion de que
esas politicas del Estado a todos sus niveles
no sélo son especialmente legitimas sino que
resultan absolutamente imprescindibles para
el sostenimiento de la diversidad cultural y
para el fortalecimiento de su tejido econo-
mico. Primero, en actividades culturales de
dificil supervivencia por la simple dinamica
de mercado, como buena parte de las artes
escénicas o visuales, 0 en empefnos costosos
cuya rentabilidad es sobre todo social y a me-
dio-largo plazo, como los festivales, los mu-
seos o las bibliotecas. Segundo, en industrias
culturales en las que la competencia global
de las majors ha venido siendo avasallado-
ra, como el cine o la industria fonografica, o
incluso a un sector como el libro que, pese
a su potencia, presenta debilidades notorias
como la reducida demanda interna. Politicas
publicas, pues, para apoyar la diversidad en
la creacion al servicio del usuario, que tras-
cienden con mucho la defensa del exterior
para buscar el equilibrio o, al menos, la vi-
talidad de los agentes culturales mas débiles,
como los nuevos creadores, como las Pymes
en la produccion/edicion o en la distribu-
cidn, que constituyen la principal cantera de
creatividad e innovacion. Y politicas pabli-
cas para afianzar el tejido econdémico de la
cultura y lograr su sostenibilidad financiera,
sin la cual esa diversidad estd siempre en
peligro. En definitiva, las politicas publicas
no estan solo legitimadas por las «fallas del
mercado», sino también por el «valor cultu-
ral» (David Throsby), estético, sinecdotico,
democratico, de la cultura, y no pueden ser
solo econdmicas, sino articuladas y subordi-
nadas a esa funcién social.

Recordar estos lugares comunes puede
parecer superfluo. Porque las politicas cultu-
rales se han venido dando de forma intensiva
en toda la Europa occidental desde la IT Gue-
rra Mundial, con un especial consenso de los
grandes partidos, hasta concebirse como po-
liticas de Estado, aunque adquirieran mati-
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ces especiales segtin ideologias y estructuras
muy diversas de acuerdo a sus tradiciones
nacionales. Pero las corrientes neoliberales
extremas han puesto también en cuestion
estas conquistas elementales en los altimos
anos, y la crisis econdmica las esta cuestio-
nando duramente.

Por el contrario, la transicion digital y las
conmociones que han inducido en el consu-
mo y la economia completa de la cultura han
resaltado mas atn la necesidad de politicas
publicas articuladas, culturales e industria-
les, para sostener la diversidad digital y para
ayudar a la transicion de nuestra cultura al
mundo digital, con sus costes anadidos y sus
incertidumbres econémicas.

La investigacion empirica de cada sector
de actividad cultural que hemos llevado a
cabo permite una base sélida para orientar
y adecuar las herramientas y recursos dedi-
cados a esas politicas, garantizando su ra-
cionalidad y eficiencia. Aunque este analisis
no puede hacerse en el vacio, sino sobre las
experiencias contrastadas hasta hoy. En ese
sentido, el balance se ha hecho mucho mas
complejo gracias precisamente a los avances
conseguidos en los Gltimos afnos, pero tam-
bién a sus retrocesos y carencias recientes en
medio de la crisis fiscal.

No es éste el lugar para realizar esa revi-
sion sistematica de las politicas culturales de
las altimas legislaturas, pero su enunciado
panoramico permite al menos contextualizar
los estudios sectoriales.

Tras los mandatos de los gobiernos de
Aznar, caracterizados por la desaparicion
del Ministerio de Cultura (degradado a Se-
cretaria de Estado de Educacion) y por la
reduccion de sus asignaciones presupues-
tarias, aunque no se cumplieran felizmente
sus promesas de eliminar las subvenciones
culturales, los dos periodos del Gobierno
de Rodriguez Zapatero han dejado un poso
importante, aunque se mantengan lagunas y
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omisiones notorias. En la primera legislatu-
ra, y junto a incrementos sustanciales de los
presupuestos culturales, hay que mencionar
jalones, como las leyes del libro, la lectura y
las bibliotecas (Ley 10/2007, de 22 de junio;
BOE de 23 de junio de 2007) o la contro-
vertida aunque positiva Ley del Cine (Ley
55/2007, de 28 de diciembre; BOE de 28 de
diciembre de 2007), que institucionalizaban
un apoyo publico firme a dos industrias cul-
turales centrales, con una inicial adaptacion
a las transformaciones digitales. Ademas, es
necesario destacar la reforma emblematica
de RTVE, que permiti6 reforzar sus inversio-
nes y su papel en la creacion cinematografica
y audiovisual y, en general, en las misiones
culturales del servicio pablico.

La segunda legislatura, iniciada formal-
mente en 2008, esta sin embargo marcada
por la crisis, con un incremento minimo de
los presupuestos culturales en 2009 y dismi-
nuciones serias hasta 2011, aunque se abor-
dan iniciativas interesantes como el Plan de
Fomento de las Industrias Culturales hacia
el mercado interior y el exterior. La degrada-
cion de la Biblioteca Nacional a subdireccion
general se convirtié en un simbolo del dete-
rioro de la voluntad cultural pablica. Mien-
tras que, indirectamente, el nuevo modelo
financiero de RTVE debilit6 su capacidad de
atender a sus misiones culturales, liquidando
por ejemplo el proyecto de Canal Cultura;
y la Ley General Audiovisual disminuy¢ las
obligaciones de inversion de las televisiones
privadas en el cine europeo y espanol.

En materia legislativa, también nos encon-
tramos con realizaciones discutidas, como la
llamada «Ley Sinde», aprobada el 15 de fe-
brero de 2011 con los solos votos del PSOE,
el PP y CiU, parte de la Ley de Economia
Sostenible (BOE de 5 de marzo de 2011, dis-
posicion final 43). Mas polémica atn puede
considerarse la altima accidn cultural de la
legislatura: en julio de 2011, el Consejo de
Ministros decide trasvasar las competencias
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sobre los toros del Ministerio del Interior al
de Cultura. Y el plan estratégico para las ar-
tes visuales se acordd y aprobd en pleno pe-
riodo preelectoral de 2011, cuando ya no era
posible garantizarlo para el futuro.

En fin, en calificacion de un reconocido
experto europeo en politicas pablicas como
Emannuel Négrier, Espana constituia, to-
davia en 2007, «un laboratorio interesante
de la gestion de la diversidad cultural, tal y
como puede proyectarse en el espacio euro-
peo actual». Y en 2008, aun las cifras del
Ministerio de Cultura para el presupuesto de
gastos culturales del Estado mostraba una
fotografia muy descentralizada: 1.075 ME
de la administracion estatal, 2.129 ME de la
autondémica y 3.907 de la local.

Sin embargo, desde 2008 a 2011, los pre-
supuestos generales del Estado para cultura
han pasado de 1.220 ME a 789 ME (147 ME
menos que en 2010), con una caida de mas
del 35 por 100. Pero atn sin datos globa-
les que tardaran en llegar, se sabe que los
recursos de las CCAA y de los municipios
para este ambito se han desplomado mucho
mas, hasta el 70 por 100 a veces, con un
reguero interminable de festivales, museos,
actividades y ayudas clausuradas. La politica
cultural descentralizada se ha mostrado asi
extremadamente vulnerable a la crisis eco-
noémica, hasta el punto de que el Ministerio
de Cultura destaca, a pesar de sus profundos
recortes, como el altimo baluarte de la po-
litica cultural, una funcién que evidencia la
irracionalidad suicida de las reivindicaciones
nacionalistas o conservadoras, que reclaman
desde hace anos su desaparicion.

Sobre esa experiencia, detallada y valo-
rada en cada capitulo, se elevan las propues-
tas de futuro de nuestro equipo, que valo-
ran especialmente la crisis econdmica, pero
anteponen la importancia estratégica de la
cultura y la necesaria adecuacion a unos es-
cenarios digitales que las politicas actuales
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no han conseguido nunca afrontar comple-
tamente. Ignoran felizmente las promesas
electorales de los grandes partidos politicos
para el 20-N que, en una crisis mas noto-
ria de valores que la meramente econdmica,
contintan enarbolando la importancia de
la cultura espafiola mientras evidencian sus
concepciones mas miopes para sus propues-
tas de futuro.

Asi, en el programa del PSOE para las
elecciones generales, y en el capitulo II so-
bre «una economia sana y competitiva», se
inserta un espacio sobre cultura y conteni-
dos digitales, que comienza con la referencia
a «una de las grandes culturas del mundo»,
que han de jugar (las industrias culturales y
creativas) un papel relevante en la economia
del conocimiento, y siguen referencias a la
politica cultural como una rentabilidad «por
encima de todo, social». Pero aqui, RTVE o
el servicio pablico en general no juegan nin-
gun papel, y las promesas concretas escasean:
nuevo modelo de proteccion de la propiedad
intelectual, reforma de la ley de mecenazgo,
refuerzo del apoyo a las industrias culturales
y a la lengua espafiola...

En cuanto a la cultura, el programa del
PP es todavia mas clarificador en su apar-
tado «Comprometidos con el bienestar», en
donde tras la familia, la salud, los mayores
o el deporte, aparece la afirmacion de que
«nuestra cultura es una de las mas dinami-
cas del mundo», aunque carece «hoy de una
estructura eficaz de difusion y consolidacion
(sic) de su industria cultural». Las promesas
en esta linea mezclan la sustitucion de «la
trasnochada estrategia de la subvencién» con
hacer de la cultura «uno de los componentes
de la marca Espana», suprimir el canon pero
reforzar «el marco legal de proteccion de la
propiedad intelectual e industrial» (sic). La
oferta mas concreta se refiere a fomentar «la
proteccion de todas las manifestaciones ar-
tisticas tradicionales que son parte de nues-
tra cultura, como la tauromaquia».
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V. PROYECCION GLOBAL
Y COOPERACION SELECTIVA

El otro objetivo central de nuestros anali-
sis sobre cada sector, y que se enfoca indirec-
tamente en todos los analisis y directamente
en los capitulos sobre el mercado hispano de
los Estados Unidos y sobre el balance de la
cooperacion cultural exterior espanola, es
ciertamente la proyeccion global de la cul-
tura espanola.

En buena logica, las relaciones de la cul-
tura espanola con el mundo empiezan en sus
propios mercados, en sus propios equilibrios
y desequilibrios internos con los productos y
servicios exteriores, aunque el estado de las
estadisticas espanolas de comercio y adua-
nas hayan impedido a muchos investigado-
res en los Gltimos anos sacar conclusiones
definitivas de esta relacion. Como lo prueba
el hecho de que las fuentes oficiales del Mi-
nisterio de Cultura sigan ano tras ano dando
un balance practicamente equilibrado, in-
verosimil frente a las evidencias en sentido
contrario.

Por eso, y aun sabiendas de que este anali-
sis no es posible de realizar en muchas activi-
dades, hemos apuntado en algunos estudios
sectoriales el estado de la balanza comercial
con el exterior. Sobresale, provisionalmente,
nuestro déficit comercial y de balanza de pa-
gos ostentosamente deficitario en el cine y
la televisidn, con mas de 2.000 ME en las
mejores evaluaciones, lo que supondria mas
de un 18 por 100 del déficit europeo con
el exterior (USA sobre todo), aun cuando
nuestro audiovisual apenas supone un 8,5
por 100 del mercado de los 27. Pero ese dé-
ficit seguramente se agrava relativamente en
la industria fonografica, pese a sus caidas de
facturacion, alcanzando porcentajes de vér-
tigo en los videojuegos y el multimedia, sin
que la potencia exportadora tradicional es-
panola en el mundo editorial del libro pueda
compensar tales desequilibrios. Sin posibili-
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dad de evaluar seriamente esa «exportacion»
permanente de plusvalias y empleos hacia el
exterior, y de relaciones desiguales en nues-
tras imagenes mentales, esta reflexion tiene
al menos la virtud de apelar al realismo y la
modestia cultural nacional. Como la men-
cion de la rica cultura desarrollada origi-
nariamente en otras lenguas autdctonas de
la peninsula, nos recuerden la complejidad
idiomatica de nuestra creacion, por mucho
que el espanol pueda seguir siendo el mejor
vehiculo para su difusion exterior.

La segunda reflexion alude ya directa-
mente a nuestra proyeccion comercial y eco-
noémica con el exterior, en un mundo cultural
en donde la autarquia parece imposible ante
una globalizacion o una cultura-mundo cada
vez mas amplia. Y en donde la proliferacion
de la oferta digital y la hiperfragmentacion
consiguiente de sus puablicos empuja curio-
samente a una mayor internacionalizacion
como Unica via de salvacion econdmica.

La primera prioridad que se ha marcado
en Espana desde hace anos, por logica de
nuestra integracion europea, es el enorme
mercado cultural de la UE. Pero es preciso
en ese sentido ser conscientes de que nues-
tro mercado cultural representa una pequena
parte de esa potencia, y de que la lengua espa-
fola, ampliamente minoritaria en ese marco
geopolitico, es mas una rémora por superar
que una ventaja competitiva. Segun el estu-
dio de 2006 antes citado (KEA, UE, 2006),
nuestra facturacion no llegaba al 10 por 100
del total de la UE de entonces, y aunque pre-
sentaba todavia un crecimiento notable, se
situaba a gran distancia de los cuatro gran-
des paises (con el 65 por 100 del total).

Ciertamente, tenemos a favor una expe-
riencia de colaboraciéon de un cuarto de si-
glo y el aprovechamiento, nunca consumado
completamente, de unos programas cultura-
les europeos que han avanzado mucho desde
el ano 2000. Sin embargo, la evaluacion de
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esa politica de la Unidn resulta mas ajusta-
da si consideramos que los dos grandes pro-
gramas en vigor, el MEDIA vy el de Cultura,
estan dotados de un presupuesto total de
1.100 ME para siete anos (2007-2013) y 27
paises, es decir, que se trata de un 0,11 por
100 del presupuesto total de la Union para
2011, frente por ejemplo al 43,6 por 100 de
la Politica Agricola Comtn (PAC).

La otra prioridad tradicional de la proyec-
cion exterior de la cultura espanola ha sido,
por razones historicas obvias, América La-
tina y, sobre todo, la América de habla his-
pana. Un mercado ciertamente limitado, por
razones de desarrollo y de mala distribucion
de la riqueza, pero que algunas fuentes han
evaluado en los altimos afos en importantes
cantidades de facturacion: por ejemplo, y se-
gun el Global Entertainment Media Outlook
de 2009, sin metodologia conocida ascendia
ya a 44.228 MD, de los cuales Brasil acu-
mulaba 18.000 y México 10.000 MD, con
fuertes crecimientos previstos en este siglo.
Otras fuentes, centradas en el acceso a las
redes y los contenidos culturales, acreditan
que las TIC mueven todavia en la regién una
cantidad relativamente pequena de factura-
cidn, pero muestran una dinamica descono-
cida en las grandes regiones desarrolladas,
con «importantes tasas de crecimiento inclu-
so en épocas de recesion» (ONTSI/Red.es,
2011). Como elemento principal, se des-
taca que Brasil ocupa un lugar protagonista
en este mercado emergente, igual que en el
desarrollo del mercado cultural clasico, con
ricas experiencias inéditas en Europa en ma-
teria de politicas culturales digitales y de uti-
lizacion de las redes sociales. Una realidad
que exigiria pensar, mas alla de la innegable
necesidad de potenciar el espanol, en una
«proximidad cultural» (Hernan Galperin)
en términos de gustos comunes por los rit-
mos, personajes, temas, géneros y formatos
que unian dos lenguas como el espafiol o el
portugués (y brasileiro) e incluso podian tra-
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ducirse al inglés en los mercados hispanos
de los Estados Unidos.

En los dos seminarios organizados por la
Fundacion Alternativas y su OCC (Madrid,
2007; Buenos Aires, 2009) se resaltaron por
expertos americanos de primera fila las con-
tradicciones y dificultades de estas promesas
latinoamericanas para la proyeccion exterior
de nuestra cultura. El espacio iberoamerica-
no cultural era tan importante como virtual
(Martin Barbero), tan trascendental para el
futuro como calificado de construccidon sim-
bolica (George Yudice) o de espacio en cons-
truccion (Garcia Canclini). Es decir, que con
la excepcion del sector editorial del libro, la
presencia de la cultura espanola en Latino-
américa era mas bien marginal e inestable,
sin lazos solidos de presencia y beneficios.
Mas alla del comercio, con todo su protago-
nismo evidente en unas economias de merca-
do, la cooperacion mutua impulsada por los
Estados se revelaba, pues, como una via de
primer orden para intensificar la colabora-
cion y el intercambio entre nuestras culturas.
No sélo desde una perspectiva humanista,
la diversidad como riqueza de intercambio
intercultural, la innovaciéon como fruto del
mestizaje de creatividades, sino también des-
de un objetivo de proyeccion exterior cre-
ciente de nuestros productos y servicios cul-
turales en la coproduccion, la codistribucion
y la creaciéon mutua de nuevos puablicos para
las creaciones culturales iberoamericanas.

Asi pareci6 entenderlo el Gobierno espa-
nol desde 2004, cuando emprendid un salto
cualitativo en la cooperaciéon cultural espa-
nola hacia Latinoamérica, englobada en un
gran avance de la cooperacion internacional
al desarrollo, y en donde la cultura jugaba un
papel estratégico. Entre los logros de estos
afos, cabe destacar actuaciones de calado,
como el segundo Plan Director de Coope-
racion, la firma de la Carta Cultural Ibero-
americana en la XVI cumbre iberoamericana
(Montevideo, noviembre de 2006), en donde
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se afirma el valor central de la cultura como
base indispensable del desarrollo integral
del ser humano, para proclamar la necesidad
de promover y proteger la diversidad cultu-
ral y consolidar el espacio iberoamericano.
Incluso se consiguié comenzar a superar la
descoordinacion tradicional entre los minis-
terios responsables (Cultura y Exteriores) en
un Plan de Accidn Cultural Exterior de 2009
(PACE), que pretendia una articulacion con-
junta de esfuerzos. En el marco de una Ayu-
da al Desarrollo (AOD) que se duplico entre
2004 y 2007 y sigui6 creciendo hasta casi el
0,5 por 100 del PIB, la cooperacion cultural
adquiri6 un lugar privilegiado.

Sin embargo, la crisis econémica y fiscal
del Estado ha supuesto un serio retroce-
so respecto a estos logros, con recortes en
cascada de los presupuestos dedicados a la
accion exterior que alcanzan so6lo en 2011 a
un 20 por 100 respecto al ejercicio anterior.
De esta forma, el PACE no ha tenido efectos
visibles, y el III Plan Director de la Coopera-
cion (2099-2012) ha nacido lastrado por la
falta de recursos. La ayuda al desarrollo ge-
neral, fijada durante afnos en el 0,7 por 100
de la Renta Nacional Bruta como gran meta
simbdlica, ha quedado una vez mas aplazada
para 2012 y después, para... 2015.

VI. LA CONCIENCIA

DE LOS AGENTES SOCIALES

Las encuestas de opinidn sobre la cultura
tienen ya una cierta tradicion en los baréme-
tros del CIS y del INE; también se han desa-
rrollado iniciativas interesantes y periddicas
como las de la Fundacion Autor, y existen es-
tudios de larga duracion histérica como los
de la AIMC sobre el consumo de medios o
los de Sofres/Kantar sobre la audiencia tele-
visiva. Sin embargo, la mayor parte de estos
estudios de opinion se orientan a medir los
usos y consumos de cultura por los espafio-
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les, y s6lo muy indirectamente permiten ca-
librar la valoracion que los ciudadanos/con-
sumidores espanoles tienen de la diversidad
o la calidad de nuestra oferta cultural. En el
barémetro del CIS de septiembre de 2011
(Estudio 2011), por ejemplo, la cultura no
aparece entre las preocupaciones de los es-
panoles, y junto a la practica o el interés por
las diversas actividades culturales sdlo figura
alguna pregunta aislada sobre la valoracion
de la oferta cultural y de ocio de Espaiia, con
un resultado del 53,4 por 100 que la consi-
dera muy buena o buena; al cuestionar sobre
esa oferta de su lugar de residencia, esta va-
loracion cae al 38,7 por 100. En la encuesta
de mayo de 2010, la calidad de esa oferta es
valorada sdlo en 25,7 por 100 como mucha
o bastante.

El problema para esa medicion de la di-
versidad y/o la calidad percibida por los
usuarios es que la cultura es un bien de ex-
periencia, en el que los consumidores apren-
den con su propio consumo; pero también
obedece prioritariamente a una dinamica de
oferta, en la que la producciéon se impone a
la demanda determinando en buena medi-
da sus opciones. La valoracion de la oferta
cultural exigiria por tanto cuestionarios muy
bien orientados y muestras suficientemente
amplias, que consiguieran superar esas limi-
taciones. Por ejemplo, un estudio reciente,
basado en una encuesta a los espectadores
de 2008, mostraba como una amplia parte
de los usuarios no confunden cantidad con
calidad de la programacion televisiva, ca-
lificando a la programacion digital previa
al apagén analdgico como «muy mala» o
«mala» en un 27 por 100, y considerandola
como «regular» en otro 31,8 por 100. Esta
percepcion critica se agravaba, como era de
esperar, a mayor edad y formacion educativa
(J. P. Artero, M. Herrero, A. Sanchez-Taber-
nero, 2010).

Ante la imposibilidad de afrontar esta
tarea, propia de grandes organismos ofi-
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ciales, hemos optado en este ICE por pul-
sar la opinion de los principales agentes
de nuestra cultura, buscando no sélo una
calificacion global, sino también una eva-
luacion matizada de los diferentes procesos
que componen nuestra actividad cultural,
desde la creacion a la produccidon/edicion
o la distribucion, desde las politicas pa-
blicas y las estrategias empresariales hasta
la proyeccion exterior y la cooperacion de
nuestra cultura. Ademas, la composicion
de nuestra muestra por funciones sociales
cumplidas en este ambito (creadores, gesto-
res, criticos e investigadores) y por sectores
culturales (artes escénicas y visuales, masi-
ca y audiovisual, publicidad y multimedia)
permite una amplia matizacion de las opi-
niones emitidas. En altimo caso, sabemos
que no es posible aplicar politicas ni estra-
tegias que no estén basadas, ademas de so-
bre el conocimiento de la realidad, sobre la
conciencia de los actores.

Aunque los resultados detallados de este
pulso a la opinién de los protagonistas de
nuestra cultura se explican detalladamente
en otro lugar de este Informe, debe resal-
tarse la alta concordancia de las respuestas,
mas alla de los l6gicos sesgos por profesion
y sector, y la clara conciencia de las potencia-
lidades y debilidades de la cultura espanola
que muestran.

Esta capacidad reveladora de la opinion
de los actores culturales espanoles tiene ade-
mas el mérito de contemplar con pruden-
cia los factores negativos, hasta otorgar un
aprobado a nuestra cultura, aprobado estric-
to pero aprobado al fin, y de valorar con un
medido optimismo los escenarios de su futu-
ro a medio plazo.

En definitiva, si hubiera que sintetizar en
una sentencia las conclusiones del detallado
diagnoéstico de la cultura espafiola actual y
de su proyeccion global que realizamos en
este Informe, y de la opinion expresada por
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sus agentes, habria que reconocer que la cul-
tura espanola se encuentra hoy en la encru-
cijada, en una maltiple encrucijada de cami-
nos marcados por la transformacion digital,
la crisis econdmica y la crisis de valores de
partidos y gobiernos. La buena orientacion
en este cruce de rutas, tan prometedoras
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como peligrosas, tiene que venir dada por
la inteligencia y la voluntad de la sociedad
espanola, de sus gobiernos, empresas y agen-
tes en los proximos tiempos. Porque, como
se deduce de todos nuestros anélisis, en un
mundo global y competitivo, las culturas no
se defienden solas.






LAS ARTES ESCENICAS: UNA ESTRATEGIA MAS ALLA
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Las estadisticas indican que el sector espariol de las artes escénicas
estd mostrando una sorprendente capacidad de resistencia frente a la
crisis. Sin embargo, persisten en él importantes problemas estructurales
que, afiadidos a nuevos factores negativos generados por la propia crisis,
amenazan su futuro. El sector cuenta con recursos para hacerles frente,
pero su objetivo no puede ser solo resistir, sino también reorientar sus
estrategias de gestion para reforzar y rediseriar su posicion en la oferta
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I. EL SECTOR ESPANQL
DE LAS ARTES ESCENICAS
ANTE LA CRISIS ECONOMICA

A principios del pasado mes de abril, El
Pais titulaba asi un reportaje publicado en su
seccion de Cultura: «No hay crisis en el patio
de butacas», y anadia: «La coyuntura econd-
mica no afecta a la buena salud de los escena-
rios madrilenos». Una parecida conviccion ha-
bian transmitido las declaraciones efectuadas
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pocos meses antes por uno de los principales
empresarios del sector, Jests Cimarro, duran-
te la presentacion de la temporada madrilena
de teatro 2010-2011: «Podemos expresarnos
con optimismo a pesar de la crisis».

(Habia motivos para ello? Lo cierto es
que, si atendemos a los tltimos datos dispo-
nibles, el mercado teatral espanol ha mos-
trado una sorprendente resistencia frente a
la crisis.
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1. Una inesperada capacidad
de resistencia

En 2009 se vendieron en el mercado tea-
tral espanol 15,6 millones de localidades, lo
que supone un descenso de un 5,2 por 100
respecto del afio anterior, y los ingresos to-
tales fueron de 201 millones de euros, con
un crecimiento del 5,3 por 100. Si tenemos
en cuenta que, entre esos dos anos, la Ren-
ta Nacional Neta Disponible por habitante
se habia reducido en un 4 por 100, que el
consumo final de los hogares lo habia hecho
en un 4,3 por 100 y que se suele admitir la
existencia de una acusada correlacion entre
renta y consumo cultural, la evolucion del
sector teatral resulta, en efecto, mas bien fa-
vorable en términos relativos y, sobre todo,
econémicos '.

El mismo panorama se dibuja si atende-
mos a otros agregados. En los teatros de la
Comunidad de Madrid, la venta de locali-
dades disminuy6 en sélo un 1,7 por 100 en
2009 y los ingresos se incrementaron en un
3,3 por 100. En cuanto a Barcelona, los in-
gresos de la temporada 2009-2010 fueron
un 0,4 por 100 superiores a los de la anterior
y el nimero de localidades vendidas cayo
s6lo un 2 por 100. Incluso fuera de estos dos
grandes polos, que absorben el 46 por 100
de las localidades vendidas y el 71 por 100
de los ingresos del mercado teatral espafnol 2,
el dibujo parece confirmarse: una encuesta
realizada entre las companias andaluzas re-
vela que su facturacion media se incremento
en un 6,8 por 100 en el afio 2009.

' Conviene recordar, aunque pueda resultar obvio,
que las cifras macroeconémicas se miden en unidades
monetarias y no en namero de transacciones, por lo
que lo justo serfa comparar la evolucion del RNND
con la de los ingresos del sector, aspecto en el que re-
sulta notablemente bien parado.

2 La fuerte desproporcion entre localidades ven-
didas e ingresos se debe esencialmente al fuerte peso
de los espectaculos musicales en el mercado teatral de
Madrid.
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Podria argumentarse que, al fin y al cabo,
estamos hablando del teatro, un segmento
que supone el 85 por 100 de las localidades
y el 77 por 100 de los ingresos totales de
las artes escénicas en Espana, y que cuenta
con un mercado seguramente mas consoli-
dado que el resto del sector escénico. Sin
embargo, aunque con peores resultados, las
estadisticas del género lirico o de la danza no
son muy diferentes: el primero contabilizaba
un incremento del 1 por 100 de los ingresos
y un descenso del 5,6 por 100 de las locali-
dades vendidas; y la segunda, una disminu-
cion del 2,5 por 100 en los ingresos y del 9,3
por 100 en las localidades; unas cifras peo-
res que las del teatro, pero que no modifican
esencialmente la tendencia apuntada: 18,2
millones de localidades vendidas en 2009 en
el conjunto del sector, con un descenso del
5,6 por 100 respecto del afo anterior, y unos
ingresos totales de 261 millones de euros,
con un incremento del 4 por 100.

Es verdad que estos datos no recogen
los efectos de la persistencia de la crisis en
2010 y 2011. Y es también posible que el
empeno por urdir este muestrario de cifras
parezca excusatio non petita. Si es asi, ad-
mitamos que el caso lo merece. Uno de los
topicos mas extendidos sobre el sector espa-
nol de la cultura es que las artes escénicas
tienen un irrelevante peso econdmico y una
cuestionable incidencia social. No obstante,
aunque el sector escénico sufre problemas
estructurales muy graves que le impiden
cumplir eficazmente su funcion social, hay
datos que cuestionan los fundamentos de
esta percepcion.

El sector que cuenta con una extendida,
descentralizada y moderna infraestructura,
integrada por mas de 1.500 espacios estables
—un 60 por 100 fuera de Madrid y Barcelo-
na—; con unas 4.500 companias activas y
con una oferta de cerca de 75.000 represen-
taciones anuales; una oferta cuya calidad no
esta sometida a cuestionamiento social y que
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GRAFICO 1

EVOLUCION DE LOS INGRESOS DEL SECTOR ESPANOL DE LAS ARTES
ESCENICAS (MILLONES DE EUROS)
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del Anuario 2010 de las Artes Escénicas, Musicales y
Audiovisuales. Sociedad General de Autores y Editores (SGAE).

GRAFICO 2

EVOLUCION DEL NUMERO DE LOCALIDADES VENDIDAS EN EL MERCADO
ESCENICO ESPANOL
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Audiovisuales. Sociedad General de Autores y Editores (SGAE).
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es disfrutada por un 44 por 100 de la po-
blacion espanola de manera ocasional —34
puntos porcentuales mas que hace treinta
afos— y por un 22 por 100 de forma rela-
tivamente asidua. Un sector, en definitiva,
cuya audiencia se ha incrementado mas que
las del cine, la television, el disco, la radio
o la lectura de diarios a lo largo del periodo
2001-2009, como refleja el grafico 3.

Sin embargo, una cosa es que las cifras
del sector escénico reflejen que tiene una
mayor relevancia social y econdmica que la
que habitualmente se piensa, o que parez-
ca mostrar ante la crisis una mayor firmeza
que lo que cabria inicialmente prever, y otra,
muy distinta, que goce de buena salud.

2. Importantes problemas estructurales

En efecto, el recuento de los principales
problemas estructurales que afectan al sec-
tor no resulta menos contundente que las ci-
fras antes presentadas. Centrémonos en cua-

tro que no s6lo son importantes, sino cuya
soluciéon constituye probablemente la llave
para dar un nuevo impulso al desarrollo del
sector.

A) Sobreproduccion

Las estadisticas del Ministerio de Cultura
contabilizan mas de 4.500 compaiias escé-
nicas existentes. En cuanto a los espectéacu-
los en activo, sélo los registrados en la web
de la Red de Teatros de Titularidad Pablica
suman mas de 3.200, vinculados a mas de
2.500 companias; por consiguiente, si extra-
polaramos esta relacion al namero total de
companias censadas, llegariamos a una cifra
de 5.760 espectaculos en activo, es decir, uno
por cada 1.200 espectadores individuales 3.

> Estimacion realizada sobre la base de que las
encuestas disponibles indican que la frecuencia media
de asistencia a representaciones escénicas por parte de
los espectadores es de tres-cuatro veces al afo.

GRAFICO 3
EVOLUCION DE LA AUDIENCIA DE DIVERSAS OFERTAS Y MEDIOS (BASE 2001=100)
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Hay mas ratios elocuentes: puede esti-
marse que cada compania hace una media
de 18 funciones al afno, con poco mas de
4.000 localidades totales vendidas, y que el
nivel medio de ocupacion del aforo de los
espacios en cada funcion esta por debajo del
30 por 100; es decir, que hay un compaiia
escénica por cada 1.600 espectadores y 100
espectadores por cada funcion realizada.

En definitiva, las cantidades citadas su-
gieren una intensa actividad, pero también
un nimero excesivo de agentes y de produc-
tos para un mercado que, siendo estimable
en términos cuantitativos, crece de manera
lenta y no parece capaz de absorber de ma-
nera eficiente esa produccion.

B) Minifundismo empresarial

El 63,5 por 100 de las companias teatra-
les tedricamente existentes tiene un presu-
puesto de gastos de menos de 25.000 euros
anuales o no ha producido ningiin espectacu-
lo nuevo en los altimos tres anos, lo que les
sitGa claramente por debajo de niveles mi-
nimos de estabilidad o profesionalidad. En
cuanto a las que cumplen esos dos requisitos
—por otro lado, francamente generosos—,
el 46,1 por 100 no supera los 50.000 euros
de gasto anual; un 25,9 por 100 esta entre
los 50.000 y los 100.000; un 25,7 por 100
entre 100.000 y 500.000; y s6lo un 2,2 por
100 supera los 500.000 euros *.

No cabe minimizar los efectos de este
minifundismo. Con el debido respeto a to-
das las unidades de produccion existentes,
las que se hallan en la frontera de la semi-
profesionalidad pueden aprovechar la fuerte
tendencia al proteccionismo que, con mayor
o menor intensidad, aplica la mayor parte de

* Datos procedentes de LI. Bonet, J. Colomer,
X. Cubeles y otros (2008), Andlisis economico del sec-
tor de las artes escénicas en Esparia, Fundacié Bosch
i Gimpera.
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las redes autondmicas de titularidad puabli-
ca. Su naturaleza semiprofesional les permi-
te operar (0 no) en el mercado en funcion
de disponer (o no) de contratos, y dedicarse,
en su caso, a otras actividades cuando no
cuentan con ellos. Esta «dedicacion a tiempo
parcial» les facilita asimismo asumir cachés’
mas modestos, presionando de esta forma
hacia la baja los importes de los mismos y
situdndolos en niveles que impiden cubrir
los costes habituales de una compania profe-
sional. Asi lo prueban los cachés de las com-
panias profesionales andaluzas, que en 2009
no llegaron a los 3.000 euros y que vienen
descendiendo claramente desde 2006.

El polo opuesto al nutrido segmento de
companias semiprofesionales de muy peque-
fa dimensién lo constituye ese 2,2 por 100
de empresas que tiene un presupuesto anual
de mas de 500.000 euros, cuyo peso especifi-
co les otorga un claro poder de mercado.

Y, en medio, un amplio conjunto de com-
panias profesionales que constituyen muy
probablemente el segmento empresarial mas
vulnerable frente a la crisis. Es indudable,
por un lado, que las empresas de mayor di-
mension afrontan problemas muy graves en
medio de la crisis, pero también lo es que
suelen tener mayor capacidad de negocia-
cion, mayores margenes netos, mejor acceso
a fuentes de financiacién, mayor presencia
en los dos mercados mas amplios y rentables
(Madrid y Barcelona) y mayores posibilida-

> Forma de contratacion de espectaculos que
consiste en el pago de una cantidad fija por funcion,
previamente acordada, y que es independiente del
mayor o menor nimero de localidades que finalmen-
te se vendan. En ocasiones mucho menos habituales,
la contratacion se hace sobre una férmula mixta que
combina el caché con un reparto de los ingresos por
taquilla, entre exhibidor y compania, que se acuerda
asimismo de manera previa. Y en otras ocasiones, las
menos, la contratacion contempla el reparto de los in-
gresos de taquilla entre programador y compania una
vez deducidos determinados gastos que ha de afrontar
el primero.
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des de diversificar actividades o de encontrar
nuevos nichos de mercado; y que, por otro,
las companias semiprofesionales, que suelen
operar a tiempo parcial, pueden modular su
presencia en el mercado en funciéon de que
obtengan 0 no contratos. Por el contrario, a
buena parte de las empresas y companias de
tamano medio, que por ser profesionales no
pueden optar por salir y entrar del mercado a
su antojo, la crisis les esta golpeando cuando
estaban logrando un meritorio, aunque toda-
via incompleto, nivel de consolidacion; con
un ndcleo pequeno, pero estable, de profe-
sionales formados; con un sistematico cum-
plimiento de sus deberes fiscales, laborales
y de Seguridad Social; tratando de evitar las
formas de autoexplotacion que antes eran
caracteristicas del sector; aplicando criterios
profesionales de gestion, etcétera.

Para la continuidad de estas empresas y
compafias —que asumen tales costes con
margenes netos reducidos—, los recortes
presupuestarios, los descensos de los cachés,
los impagos de los Ayuntamientos y los me-
nores niveles de contratacion son algo mas
que una amenaza. Y no olvidemos que re-
presentan alrededor del 50 por 100 del sec-
tor teatral espanol, que suministran la mayor
parte de la oferta escénica fuera de Madrid
y Barcelona, y que por lo general mantienen
la actitud méas abierta respecto de la innova-
cion escénica.

C) Fuerte dependencia respecto
de los recursos publicos

En algunos foros sectoriales se suelen ex-
presar dos ideas aparentemente contradic-
torias. Por un lado, que los recortes presu-
puestarios de las administraciones publicas
suponen una grave amenaza para el sector;
por otro, que las subvenciones procedentes
de estas administraciones no representan un
porcentaje relevante de los ingresos de em-
presas y companias.
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Prima facie, los datos disponibles pare-
cen dar la razon a esta segunda percepcion.
Segun las encuestas de la ACTA (Asociacion
de Empresas de Artes Escénicas de Andalu-
cia), las subvenciones suponen poco mas del
7 por 100 de los ingresos de las empresas
escénicas andaluzas, y el estudio de la Fun-
dacié Bosch i Gimpera antes citado senala
que el 28 por 100 de los ingresos de los es-
pacios escénicos de exhibicion y algo mas
del 12 por 100 de las companias de produc-
cion proceden de subvenciones. Entonces,
(por qué tendrian que preocuparse tanto los
agentes del sector por las ayudas puablicas?
(Por qué casi el 80 por 100 de las compa-
nias profesionales andaluzas confiesa haber
solicitado subvenciones en 2009? ;Por qué
el Instituto Nacional de Artes Escénicas y
Misica del Ministerio de Cultura (INAEM)
recibid unas 1.000 peticiones de subvencion
ese mismo ano?

Buena parte de esa paradoja se debe, en
primer lugar, a que los datos medios del sec-
tor esconden realidades muy dispares —por
ejemplo, en los locales privados no comercia-
les, mas del 40 por 100 de los ingresos pro-
ceden de subvenciones—; en segundo lugar,
a una repetida confusion entre financiacion
e ingresos; y, en tercer lugar, a una tendencia
muy arraigada en el sector segin la cual se
consideran ayudas o recursos publicos s6lo
aquellas que se canalizan bajo la forma de
subvenciones. Por ejemplo, pareceria que
los cachés —que suponen el 75 por 100 de
los ingresos de las empresas— no deben te-
ner consideracion de ayuda publica, cuando
lo cierto es que proceden en su mayor parte
de espacios de titularidad puablica que esta-
blecen su cuantia fuera y por debajo de las
condiciones de mercado.

La suma de todos los recursos puablicos
que se destinan a actividades escénicas en Es-
pana es de dificil precision, entre otras cosas
por la opacidad que mantienen al respecto
no pocos organismos de las administracio-
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nes publicas. Pero, desde luego, no se limi-
tan a las subvenciones. Hay que considerar
los presupuestos que diversas administracio-
nes destinan al mantenimiento y operacién
de las unidades de produccion escénica de
titularidad publica y de los organismos de
las cuales dependen; los gastos de manteni-
miento y operacion de los espacios escénicos
de titularidad pablica, que son la mayoria y
en los cuales alrededor del 80 por 100 de
los ingresos procede de fondos pablicos; por
supuesto, las subvenciones nominativas y
concursales, amén de otras ayudas directas
o indirectas de las tres administraciones, y
habria que hacer un analisis fino de la natu-
raleza de los cachés que pagan los recintos
de propiedad publica.

En definitiva, si el dibujo de la superficie
del tapiz resulta un tanto borrosa, el envés
no ofrece dudas: la taquilla asegura menos
del 25 por 100 de los ingresos de los espa-
cios escénicos de cualquier condicién y no
proporciona ni el 10 por 100 de los ingresos
de las empresas y companias de produccion.
Asi pues, el mantenimiento de la actividad
escénica descansa de manera bastante limita-
da en los recursos procedentes del mercado
y de manera muy determinante de los proce-
dentes de las administraciones publicas.

Esta excesiva dependencia respecto de los
recursos publicos supone un doble riesgo. En
primer lugar, no es concebible que los recur-
sos publicos que se destinan al sector vayan
a crecer ad aeternum con el ritmo y la cuan-
tia que exigirian el decisivo fortalecimiento
y extension del mercado escénico; mas bien,
la crisis actual demuestra lo contrario. En
segundo lugar, un papel excesivamente se-
cundario del mercado en el mantenimiento
de la actividad escénica podria ser entendido
como sintoma de una limitada funcién social
de la misma, por ser reflejo de una asistencia
de espectadores mas bien escasa. Esta per-
cepcion tendria, a su vez, dos efectos muy
negativos: reducir el valor contextual del
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arte escénico, haciéndole aparecer como una
actividad ajena a cualquier proyecto social
de modernidad, y contribuir a cuestionar la
asignacion de recursos puablicos a su man-
tenimiento, pues al ir en beneficio de so6lo
una parte acotada de la sociedad, podrian
ser interpretados como una transferencia de
rentas de caracter regresivo.

D) Un mercado insuficientemente
estructurado

No existe en Espafa, en sentido estricto,
un Unico mercado escénico, sino mas bien
una suma de mercados autondémicos, some-
tidos frecuentemente a barreras de entrada
mas o menos explicitas, y con dos fuertes po-
los de atraccion: Madrid y Barcelona.

Conviene advertir que este dibujo supone
una manifiesta mejoria respecto del existente
hace veinte afios, pues entonces apenas ha-
bia oferta escénica permanente fuera de esos
dos polos de atraccion. Dicho de otra forma,
la fragmentacion actual del mercado escéni-
co espanol no es fruto de la fractura auto-
némica de un mercado global preexistente,
sino de la formacion progresiva de mercados
de ambito autondmico que no estan suficien-
temente interconectados.

La creacion de estos mercados territoria-
les ha sido fruto del establecimiento, asimis-
mo progresivo, de redes de distribucion de
espectaculos financiadas por los respectivos
gobiernos autondémicos y asentadas en la
existencia de un elevado namero de espa-
cios de exhibicion de titularidad puablica, sea
autondémica o municipal. En cuanto a su in-
suficiente interconexion, se debe fundamen-
talmente a la aplicacion de medidas —en al-
gunos casos, mas intensas o declaradas que
en otros— a través de las cuales se trata de
asegurar a las companias locales un acceso
preferente a la red propia. Obviamente, esto
no quiere decir que todos o la mayoria de los
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circuitos autonémicos estén herméticamente
vedados a las companias de otras Comuni-
dades, pero si que, en términos generales, no
estan completamente abiertos. Un dato sig-
nificativo: mas del 75 por 100 de las compa-
fnias profesionales andaluzas declara que no
actaa fuera del circuito de su propia region.
Sin duda, otros factores —por ejemplo, los
elevados costes de desplazamiento— contri-
buyen a ello; pero no habra sido desprecia-
ble el efecto del mayor amparo que gozan en
sus propios circuitos territoriales y las ma-
yores dificultades de entrar en los de otras
autonomias.

Los efectos de este doble escenario de
fragmentacion y proteccionismo son de gran
relevancia. Las medidas de proteccion sirven
de aliento de la situacion de sobreproduc-
cion y minifundismo empresarial, caracte-
ristica de nuestro sector escénico. Ademas,
bajan el liston de calidad necesario para ac-
ceder al mercado —pues lo prioritario es ser
una compania local—, lo que reduce el nivel
de exigencia de los puablicos y retroalimenta
que un buen ntimero de companias que no
salen de su mercado tengan pocos alicientes
para mejorar la calidad de sus espectacu-
los. En definitiva, no parece cuestionable la
hipotesis de que un mercado escénico mas
integrado reduciria el grave problema de la
sobreproduccion, mejoraria la rotacion de
los espectaculos, reforzaria a las empresas y
companias mas consolidadas y facilitaria el
libre ejercicio de mejores criterios de calidad
por parte del pablico. Como senala un vie-
jo principio econdémico, un mercado no es
pequeno porque su sector crezca poco, sino
que un sector crece poco porque su mercado
es pequeno.

E) Una escasa proyeccion exterior

Si se hace excepcion de la buena aco-
gida que se dispensa fuera de Espafa a un
apreciable punado de profesionales, la pro-
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yeccion exterior de la produccidn escénica
espanola es francamente limitada. Hasta
ahora, en términos generales, se ha concen-
trado en actuaciones puntuales destinadas a
conseguir un cierto valor contextual (esen-
cialmente, prestigio y reconocimiento), pero
cuyo alcance cuantitativo es poco relevante.

Siempre se ha entendido que los costes
de transporte de los montajes escénicos im-
posibilitan practicamente su exportacion
sistematica. A ello hay que anadir la barrera
significativa que supone el idioma para las
producciones teatrales —salvo en el caso de
Latinoamérica, si bien su situaciéon economi-
ca, como senala el INAEM, «no permite, en
general, pagar al promotor o importador del
espectaculo todos los costes originados» °—;
por el contrario, el idioma no supone obs-
taculo significativo para la 6pera o la danza.

Entre los fines que tiene encomendados el
INAEM, se halla expresamente «la presencia
de la masica, teatro y danza espanoles en el
exterior, bien sea de los espectaculos propios
del INAEM o de empresarios privados a los
que se apoya» ’ mediante la concesion de
«ayudas y subvenciones para que las com-
panias puedan viajar al exterior, asumiendo
la financiacion de sus viajes en festivales y
mercados importantes» 8. No obstante, resul-
ta comprensible que, por prioridades en la
asignacion de sus limitados recursos econo-
micos, las dotaciones que destina el INAEM
a esta linea de accion sean bastante exiguas.
En las cuentas del ejercicio 2009, la liqui-
dacion del presupuesto de gasto por progra-
mas refleja un crédito total de 3,1 millones

6 Resolucion de 30 de agosto de 2010, del Insti-
tuto Nacional de las Artes Escénicas y de la Mdsica,
por la que se publican las cuentas anuales del ejercicio
2009, BOE de 29 de noviembre de 2010.

7 Ibid.

8 Programa 144A. Cooperacién, Promocién y Di-
fusion Cultural en el Exterior, Secretaria General de
Presupuestos y Gastos del Ministerio de Economia y
Hacienda.
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de euros para Cooperacion, Promocion y
Difusion Cultural en el Exterior, incluidas
las actividades musicales, frente a un impor-
te total de 184,7 millones para el conjunto
de los programas del Instituto; y en el grado
de realizacion de los objetivos, se consignan
Unicamente 87 companias de teatro y danza
beneficiarias de giras y otras actividades en
el exterior.

Una iniciativa de notable importancia cua-
litativa en este tipo de actuaciones es Iberes-
cena, un proyecto que «pretende promover,
por medio de ayudas financieras, la creacion
de un espacio de integracion iberoamericano
de las artes escénicas a través de actuacio-
nes como la coproduccion de espectaculos,
el apoyo a la autoria escénica iberoamerica-
na, la formacion, la circulacion a través de
redes, festivales, espacios escénicos, etc.».
De la convocatoria de ayudas 2010-2011 se
beneficiaron 27 proyectos espanoles, con un
importe agregado de 239.000 euros.

El balance de la apertura exterior del sec-
tor espanol de las artes escénicas requiere
tener también en cuenta las entradas de es-
pectaculos foraneos, cuestion de la que no
hay datos estadisticos fiables. Si cabe con-
signar que existen dos vias fundamentales
para la canalizacion de estas entradas: por
un lado, algunos de los 899 festivales de tea-
tro existentes, segin datos de 2009, tienen
caracter internacional y programan de ma-
nera habitual producciones de elencos ex-
tranjeros; por otro, en los Gltimos anos se ha
desarrollado una nueva féormula —las fran-
quicias internacionales— a la que se acogen
especialmente algunos espectaculos de gran
dimension, principalmente musicales. Ca-
sos como La bella y la bestia o la reciente
produccion de Chicago son sélo dos ejem-
plos conocidos de espectaculos concebidos
y disenados hasta en sus detalles finales por
productoras foraneas, y que son estrenados
en Espana anadiendo intérpretes locales casi
como Gnica novedad.
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Aun cuando el namero de producciones
que se estrenan al amparo de esta via es to-
davia exiguo, su existencia es sintomatica y
relevante porque representan un porcentaje
francamente elevado de los flujos econdmi-
cos de los mercados en los que se programan
y porque suponen una inesperada alternativa
para aprovechar aspectos que parecian ve-
dados a las producciones escénicas: la gene-
racidon de economias de escala, la obtencion
de ingresos relevantes y de largo plazo en
mercados extranjeros, un incipiente grado
de serializacion del espectaculo escénico y el
apoyo en ciertos rasgos de lo que podriamos
llamar la «globalizacion del gusto».

LAS RAICES DE LA SITUACION
ACTUAL DEL SECTOR: LUCES
Y SOMBRAS

IL

El recuento de los problemas que afectan
al sector escénico espafol termina habitual-
mente por generar la impresion de que no
se ha adoptado en €l en las Gltimas décadas
ninguna decision de especial calado. No
es cierto. Por el contrario, ha sido escena-
rio, desde mediados de los afios setenta, de
iniciativas, medidas y proyectos que lo han
modificado muy sustancialmente. Es verdad
que, en la mayor parte de los casos, estas
actuaciones no partian de una vision global
o sistematica del proyecto de sector que se
queria construir y han terminado por crear
una situacion mas bien confusa, asimétrica
y desestructurada..., pero no peor que la que
existiria si no se hubieran adoptado.

1. El endémico recurso
a las subvenciones y sus efectos
de sobreproduccion

Algunas de esas iniciativas han contribui-
do a la gestacion de algunos de los proble-
mas estructurales anteriormente expuestos.
Una de ellas es la canalizacion de una gran
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parte de las ayudas publicas al sector privado
a través de subvenciones, es decir, de recur-
sos monetarios facilitados a fondo perdido
para la realizacion o difusion de proyectos
puntuales. Como insisten los manuales de
economia, este tipo de intervenciones pa-
blicas suelen ser adecuadas para incentivar
determinadas actividades, a fin de conseguir
una mayor oferta de ciertos productos o ser-
vicios, o para reducir el precio al que son
ofrecidos en el mercado.

En el caso de las artes escénicas, el obje-
tivo inicial era, obviamente, el primero: faci-
litar el desarrollo de los proyectos escénicos
de un amplio namero de agentes privados
que, deseosos de llevarlos a cabo, no podian
encontrar fuentes alternativas de financia-
cion; y puede decirse que, durante bastante
tiempo, el mecanismo cumplié su objetivo,
si bien a costa de repartir cantidades indivi-
duales relativamente modestas a un namero
muy elevado de proyectos, lo que no ayuda-
ba ni a la consolidacion de los mismos, ni a
su mejor factura material.

En todo caso, lo deseable es que el me-
canismo de las subvenciones sea mantenido
s6lo hasta el momento en el que se consigue
el nivel de producciéon deseado. Por el con-
trario, en el caso del sector escénico espanol,
ha sido convertido por las instituciones pa-
blicas en un instrumento permanente, modi-
ficando, ademas, su naturaleza: en lugar de
funcionar como una herramienta para incen-
tivar la produccion hasta un nivel conside-
rado como Optimo, se ha transformado en
una fuente constante de financiacion que ha
seguido alentando el desarrollo de proyectos
escénicos mas alla de lo necesario, hasta ali-
mentar una situacion de marcada sobrepro-
duccion. No culpemos de ello sélo a las ins-
tituciones publicas; admitamos también que,
para buena parte de los agentes privados, las
subvenciones son un recurso mas cémodo
que otras alternativas de financiacion proba-
blemente mas exigentes.
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2. Las consecuencias ambivalentes
del fuerte desarrollo
de las infraestructuras

Las decenas de espacios de exhibicion
recuperados o construidos desde finales de
los afios ochenta por las Administraciones
publicas constituye probablemente el ele-
mento que ha dado lugar a una mayor trans-
formacion del sector espanol de las artes es-
cénicas. El Plan de Rehabilitacion de Teatros
Pablicos llevado a cabo por el entonces Mi-
nisterio de Obras Puablicas y el Ministerio de
Cultura, los Planes de Auditorios de nueva
planta impulsados por diversos Gobiernos
autondémicos y las numerosas actuaciones
puntuales de parecida naturaleza —piénsese
en las Casas de Cultura— emprendidas por
un elevado nimero de Ayuntamientos hicie-
ron posible una extraordinaria extension de
la infraestructura escénica fuera de Madrid
y Barcelona.

Gracias a ello, fue por fin posible una
acentuada descentralizacion de la oferta es-
cénica y que ésta tuviera un caracter perma-
nente, aunque limitado casi siempre a los
fines de semana, en un amplio nimero de
poblaciones que hasta entonces carecia de
ella. Al mismo tiempo, la promocion de esta
oferta hizo aflorar la significativa demanda
latente que existia en esas poblaciones y que
hasta ese momento no habia podido mani-
festarse. A su vez, la puesta en marcha de
los nuevos espacios hizo necesaria la asigna-
cion y formacion de un elevado ntimero de
gestores y programadores para asegurar su
funcionamiento. El caracter polivalente con
el que se quiso dotar a muchos de estos espa-
cios facilitd que otras actividades culturales
se vieran beneficiadas de su incorporacion a
la vida ciudadana. Por anadidura, se convir-
tieron en el sustento material para la crea-
cion de redes autondmicas de exhibicion de
espectaculos, de modo que una gran parte
del amplio nimero de producciones escéni-
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cas generadas cada afo encontrd un canal a
través del cual confrontarse con el pablico.

Cualquier balance que pueda hoy reali-
zarse de esta impresionante promocion de la
infraestructura escénica arroja un saldo neto
positivo. Pero esto no quiere decir que no
haya sombras en €l. Y no s6lo sombras deri-
vadas de algunos errores que acompanaron
su desarrollo (importantes dificultades de
uso en muchos espacios como consecuencia
de graves fallos de diseno; falta de planifica-
cion que dio lugar a la existencia de espacios
antes de tener una idea clara de qué hacer con
ellos; bajo o nulo nivel de profesionalizacion
de gran parte de las personas a las que se
encomendé su gestion; criterios discutibles
en el acceso de las diferentes companias a
estos recintos, etc.), sino otras que aparecen
ahora, una vez que han transcurrido varios
lustros desde su implantacion.

Nos referimos fundamentalmente a los
errores que persisten en la gestion de una
gran parte de estos espacios, concebidos ge-
neralmente como meros contenedores de es-
pectaculos; cuya administracion suele gozar
de escasa autonomia, tener poca transparen-
cia y estar sometida a presiones politicas; su-
jetos a precios politicos y rutinas de progra-
macion repetitivas; orientados masivamente
a la contratacion via cachés; tendentes a dar
prioridad al caracter territorial de las compa-
nias sobre la profesionalidad de las mismas y
sobre la calidad de los espectaculos; carentes
de actividad mas de la mitad de los dias de la
semana, y cuyo mero mantenimiento, tengan
o no actividad, absorbe un elevado porcen-
taje de los recursos publicos que se dedican
a las artes escénicas.

La gran infraestructura construida en
las Gltimas décadas es uno de los principa-
les y mas valiosos activos del sector escéni-
co espanol. Pero, en el marco actual de esta
larga crisis, si no se llevan a cabo cambios
sustanciales en su gestion, corre el riesgo de
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transformarse en un lastre para el desarrollo
futuro del mismo.

3. Un problema de oferta

Los argumentos expuestos hasta ahora
para explicar la compleja mezcla de fortale-
zas y debilidades que presenta el sector es-
panol de las artes escénicas se han centrado
sobre fendomenos de gran visibilidad que son
objeto de constante comentario entre sus
profesionales. No ocurre asi con el que va-
mos a traer seguidamente a colacion.

En efecto, es dudoso que haya un sufi-
ciente consenso acerca de la hipotesis de
que exista en €l un importante problema de
oferta; concretamente, de variedad de ofer-
ta. ;Como se puede sostener que hay un pro-
blema de oferta cuando se sefala al mismo
tiempo que hay un problema de sobrepro-
duccion? ;No deberia ser ésta una condi-
cion suficiente para que se no se produjera
aquélla?

Obviamente, el contraargumento resulta
bastante sencillo: cantidad no es necesaria-
mente lo mismo que variedad. Pero atin mas
importante es que un significativo porcentaje
de aficionados al arte escénico, especialmen-
te al teatral, sugieren que si existe un proble-
ma de oferta. Y es bien sabido que, en lo que
se refiere a los comportamientos sociales, las
percepciones son frecuentemente mas deter-
minantes que los hechos objetivos.

Seglin una encuesta sobre practicas y
habitos culturales en Espana realizada en
2006-2007 por iniciativa del Ministerio de
Cultura, la opinion de que «hay poca oferta»
era el tercer motivo, de una lista de diez, que
mas disuadia a los ciudadanos espafoles de
asistir —o de asistir mas veces— al teatro
(16 por 100 de las respuestas maltiples). Y,
en el caso de la Opera, ballet y zarzuela, tam-
bién era el tercero mas relevante, con cifras
de entre el 10,7 y el 12,1 por 100.
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Aunque, por desgracia, no abundan las
encuestas sobre habitos de consumo de ar-
tes escénicas en Espana (o se centran en un
namero manifiestamente limitado de varia-
bles), esta percepcion se ve confirmada por
otras investigaciones. Asi, la Encuesta de
habitos y practicas culturales encargada por
la Sociedad General de Autores y Editores
(SGAE) en 2002-2003 detectaba la «poca
oferta en mi zona» (37 por 100) o la inexis-
tencia de una suficiente «oferta de mi gusto»
(20 por 100) como segundo y quinto facto-
res de desmotivacion a la asistencia al teatro
en una lista de 12, siendo estas percepciones
particularmente acentuadas entre el pablico
femenino y entre los encuestados que menos
iban al teatro. A su vez, la Encuesta sobre la
demanda de actividades escénicas en Espana
impulsada por la Red de Teatros de Titulari-
dad Pablica también en 2002-2003 entre pa-
blico realmente asistente, y que formulaba la
cuestion en sentido positivo («;,qué mejoras
propondria para mejor el servicio?»), llegaba
a conclusiones parecidas: la mayor cantidad
y continuidad de la oferta (13 por 100) y su
mayor variedad (9 por 100) aparecian en ter-
cer y quinto lugar. Ahadamos solo una mas:
el Informe sobre hadbitos de consumo cultu-
ral promovido por la SGAE en 1997-1998
indicaba que «mas oferta de la que me gusta»
(28 por 100) y «mas oferta en general» (26
por 100) eran los dos principales factores que
mas podian influir en la asistencia al teatro.

(Tienen razon los ciudadanos cuando ex-
presan estas opiniones? Hay elementos que
parecen darsela. El primero es que, en gene-
ral, las empresas escénicas no tienen la im-
presion de estar repitiéndose cuando realizan
sus producciones sobre los mismos autores o
textos que otras companias, amparadas en el
incuestionable argumento de que un Hamlet
escenificado por dos elencos diferentes y con
dramaturgias diferentes jamas puede dar lu-
gar al mismo espectaculo. Pero esto bien po-
dria no coincidir con la percepcion de los de-
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mandantes potenciales, quienes, con caracter
previo a la posible vision de ambos especta-
culos, tendran la comprensible impresion de
verse enfrentados al mismo titulo y autor. De
ahi que, aunque los profesionales del sector
consideren irrelevante la coincidencia en la
programacion de un buen nimero de titulos
o autores, los aficionados no lo consideren
quiza tan baladi.

El segundo es que, en ¢l fondo, el canon
de autores y titulos que se llevan habitual-
mente a escena no es excesivamente amplio
en el caso del teatro, es manifiestamente li-
mitado en la dpera o la zarzuela, y solo en la
danza y el ballet modernos resulta mas va-
riado. El tercero es que en el sector es habi-
tual una tactica del tipo me too, segtn la cual
resulta frecuente que el éxito de un autor o
de un formato determinado de espectacu-
lo resulte inmediatamente emulado por un
amplio namero de producciones dispuestas
a aprovechar la ola generada por esa bue-
na acogida. Por altimo, ante la dificultad de
ver en persona todos o la mayor parte de los
espectaculos que forman parte de la oferta
escénica, es formula repetida que los progra-
madores de los espacios puablicos deleguen
en un determinado nimero de companeros
la seleccion de las producciones que entran
posteriormente en los circuitos de exhibi-
cion, con lo que se acentda la tendencia a la
repeticion de autores y titulos.

4. La calidad no es un problema

No obstante, si bien parece cierto que,
atendiendo a las percepciones del publico,
el sector escénico espanol tiene un problema
de variedad de oferta, no puede decirse lo
mismo respecto de la calidad.

En efecto, ninguna de las dos encuestas
antes citadas que preguntan por factores de
desmotivacion recoge que la falta de calidad
de la oferta sea uno de ellos. Y las dos que
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preguntan por factores de mejora, aunque si
la consignan entre las respuestas recibidas,
no la sittan entre los factores mas relevan-
tes: un sexto lugar (7 por 100) en la Encues-
ta de la red de teatros puablicos y un décimo
lugar (8 por 100) en el Informe de la SGAE
de 1998-1999.

Las dificultades para conseguir entradas
en un elevado nimero de espectaculos, el
alto nivel de ocupacion del aforo que alcan-
zan muchos de ellos, la buena acogida de un
significativo niamero de profesionales espa-
noles fuera de nuestras fronteras, etc., son
también sintomas de que la calidad de la
oferta escénica no se encuentra cuestionada.

Se puede esgrimir, en contrapartida, que
gran parte de los espectadores se ven enfren-
tados a una oferta de ambito limitado y sin
posibilidad de comparacion suficiente, lo
que probablemente reduce sus exigencias de
calidad, y que la gran cantidad de produccio-
nes semiprofesionales contribuye también a
ello. No obstante, a tenor de los datos dis-
ponibles, la opinion general sobre la calidad
de los espectaculos por parte de los publicos
parece favorable y constituye indudablemen-
te una fortaleza del sector.

5. Unos datos frecuentemente ignorados

Es sorprendente que uno de los rasgos
mas relevantes del sector escénico espafiol
sea probablemente uno de los menos aprecia-
dos y percibidos: su dimension. Es un sector
que cuenta con mas de 18 millones de actos
de compra anuales y con una generacion de
ingresos superior a los 260 millones de euros
por temporada. No son sélo cifras relevan-
tes en términos absolutos, sino también en
términos relativos: estamos hablando de un
sector que genera anualmente muchos mas
ingresos en Espana que el mercado discogra-
fico, y que suma mas localidades vendidas
que las peliculas espanolas o que los campos
de fatbol de Primera Division.
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Mas importante atn: como refleja el gra-
fico 1, se trata de un mercado que viene
creciendo de manera constante desde hace
un elevado namero de anos y sin apenas os-
cilaciones prociclicas, con la salvedad del
excepcional periodo de crisis de los Gltimos
ejercicios, cuyas consecuencias han sido ge-
neralizadas en todos los sectores economi-
cos, culturales o no. A ello hay que anadir
que la senda de crecimiento de su audiencia
ha sido incluso superior a la de otras ofer-
tas culturales de mayor visibilidad publica,
como refleja el grafico 3.

Este crecimiento, que podriamos llamar
organico o vegetativo, parece dar la razon a
los agentes del sector que, de manera cons-
ciente o intuitiva, siguen pensando o ac-
tuando como si la extension geografica de la
oferta (mas espacios escénicos en mas locali-
dades; mas companias accediendo de manera
rotatoria a esos espacios) fuera la mejor via
para dinamizar y ampliar el mercado. Esta
estrategia de desarrollo, al menos en nuestra
opinion, tiene claras limitaciones y empezara
a mostrar signos de agotamiento mas pronto
que tarde. Pero, entre tanto, las cantidades
de localidades vendidas y de ingresos anua-
les constituyen una masa critica lo suficien-
temente s6lida como para servir de palanca
para darle un nuevo impulso.

III. UN FUTURO SUJETO
A FACTORES

DE INCERTIDUMBRE
1. La morosidad de los Ayuntamientos

Cualquier encuesta que hoy se haga entre
los profesionales de las artes escénicas para
averiguar cual es el principal problema que,
a su juicio, afecta actualmente al sector arro-
jara el mismo resultado: los impagos de la
Administracion local.

A medida que fue avanzando la crisis eco-
noémica, los primeros contratadores de es-
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pectaculos escénicos de Espafia —los Ayun-
tamientos, propietarios de la mayoria de los
espacios de exhibicion— empezaron a apla-
zar cada vez mas la fecha de pago de los es-
pectaculos que programaban; seguidamente,
una buena parte de ellos la aplazé sine die o
entrd en directa morosidad, y a continuacion,
otra buena parte de los mismos comenz6 a
programar cada vez menos, ante la evidencia
de que no le seria posible hacer frente a las
obligaciones contraidas. En un mercado que
depende fuertemente de las contrataciones
de los Ayuntamientos, el efecto de este pro-
ceso ha sido simplemente demoledor.

A finales del afio 2009, estimaciones infor-
males hablaban de deudas situadas en el en-
torno de los 6 millones de euros; y la Encuesta
de la ACTA que hemos citado anteriormente
senala que el nivel de morosidad que sopor-
tan las empresas escénicas andaluzas supera-
ba ya el 12 por 100 en 2009 y que mas del 47
por 100 de los pagos efectivos se conseguia
sOlo transcurridos mas de seis meses.

A efectos comparativos, recordemos que
el nivel de morosidad que soportan actual-
mente los bancos espanoles por préstamos
hipotecarios no llega al 11 por 100 en el caso
de promotores y no llega al 3 por 100 en el
caso de personas individuales, con el obvio
agravante de que las empresas escénicas no
tienen la dimension econdmica de las enti-
dades financieras, sino que son en su gran
mayoria empresas pequenas y medianas con
un nivel de capitalizacion francamente bajo.

2. La reduccion de los presupuestos
publicos destinados a artes escénicas

La reduccion generalizada de los presu-
puestos publicos destinados a cultura es otra
de las peores amenazas que se ciernen sobre
un sector que, como se ha reiterado, depende
fuertemente de los recursos de las adminis-
traciones para financiar sus actividades. Sin
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embargo, aparte de sus efectos inmediatos
sobre la evolucion del sector, por lo demas
facilmente imaginables, interesa detenerse
en otros que suelen ser menos subrayados.

El primero es el relativo caracter anticicli-
co de estos recortes. Se trata de un fendmeno
que diversos manuales de macroeconomia
han bautizado como «la crisis del ciclo po-
litico» y que consiste en la repetida rigidez
de las politicas presupuestarias publicas
para adaptarse a las diferentes fases del ciclo
econémico, lo que les lleva muchas veces a
responder a ellas a destiempo. En el caso de
sector escénico, el retraso en la asuncion de
la crisis habria llevado a mantener el nivel de
las dotaciones presupuestarias y de las con-
trataciones publicas en el momento en el que
era necesario iniciar el ajuste; a reducirlas de
manera brusca y urgente en la fase mas grave
de la crisis, intensificando asi sus efectos, y,
previsiblemente, conducira a mantener su ni-
vel muy bajo incluso en los primeros momen-
tos de la recuperacion econdmica, aplazando
de esta manera los efectos de la reactivacion.

El segundo se deriva del viejo principio
filosofico de que nadie ignora lo que sabe.
Las Administraciones publicas estan apren-
diendo que se puede recortar sustancialmen-
te los presupuestos para actividades escéni-
cas y mantener un alto nivel de morosidad,
sin que por ello el sector desaparezca o se
produzcan conflictos especialmente inten-
sos. Por consiguiente, es dudoso que, una
vez llegada la deseada fase de recuperacion,
vayan a sentir fuertes incentivos para situar
esos presupuestos en los niveles que tenian
antes de la crisis.

3. La digitalizacion y los cambios
en los comportamientos culturales

La visibilidad e intensidad de los dos fac-
tores antes mencionados pueden dejar en un
segundo plano otros de mayor profundidad
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y caracter sociocultural que quiza sean mas
decisivos a largo plazo. Por ejemplo, los
cambios en los comportamientos de los ciu-
dadanos en relacion con el consumo de ocio
y cultura (o de consumo en general) pueden
afectar de manera determinante, sea para
bien o para mal, a las artes escénicas.

El tema excede con mucho el propoésito
de estas lineas y esta atn lejos de contar con
un apreciable nivel de consenso. De manera
extremada, frente a quienes sostienen que las
corrientes socioculturales tenderan a situar
cada vez a las artes escénicas (y a las artes en
vivo tradicionales) en una posicion muy se-
cundaria en la demanda de ocio, interesante
Unicamente para grupos sociales minoritarios
aficionados a la alta cultura, otros mantienen
que el creciente interés por las experiencias
vitales controladas, las reacciones de defen-
sa frente a un mundo cada vez mas virtual
y digitalizado, la preponderancia del buzzing
(boca-oreja) en las decisiones de compra, etc.,
pueden (y hasta deben) ser rasgos aprovecha-
bles por las artes escénicas para (re)valorizar-
se desde el punto de vista social y cultural.

El caso de la digitalizacion es un factor
especialmente relevante. Una cosa es que la
demanda de artes escénicas no se vea des-
plazada en términos cuantitativos por el
uso de YouTube o Twitter, como se indica a
continuacion, y otra cosa muy diferente que
los habitos de consumo cultural no se vean
profundamente modificados, en términos
cualitativos, por los medios digitales. Es muy
posible que, en lo sucesivo, la manera de ver
y entender el teatro —sobre todo por parte
del ptablico menos asiduo, que es el mayorita-
rio— se halle mas determinada por la influen-
cia de estos medios, que por los espectaculos
teatrales que ese publico pueda contemplar.
Cabe avanzar algunas hipoétesis al respecto:

— Los medios digitales no suponen con-
sumo rival para las artes escénicas.
Segtin la 13.* Encuesta Navegantes en
la Red, realizada en 2010 por la Aso-
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ciacion para la Investigacion de los
Medios de Comunicacidén (AIMC), la
asistencia a espectaculos escénicos no
figura entre los doce primeros com-
portamientos culturales cuyo tiempo
de consumo se ve reducido por el uso
de internet.

Los medios digitales apenas estan
siendo utilizados para la promocion
de la asistencia a espectaculos escé-
nicos, lo cual parece absurdo y poco
justificable. No obstante, en diversos
cursos de posgrado que se desarrollan
actualmente sobre gestion escénica, la
necesidad de recurrir a estos medios
se reconoce de manera cada vez mas
insistente y sistematica.

El uso de las redes sociales como ins-
trumento de creacion de demanda
parece una opcidn no elegible, en el
sentido de que es simplemente inexcu-
sable para reforzar la presencia de las
artes escénicas en la oferta cultural vy,
sobre todo, para incentivar el acceso a
esa oferta por parte de los segmentos
mas jovenes del pablico potencial.
Estan madurando propuestas sobre
como introducir el uso de las redes
sociales en el propio desarrollo de las
representaciones escénicas, sea como
recurso estético, sea para facilitar en
ellos un fendmeno cada vez mas de-
mandado por un namero creciente de
consumidores culturales: la participa-
cion activa en el espectaculo al que
asisten.

La posibilidad de considerar como
consumo escénico la contemplacion
de todo o parte de una representacion
a través de medios digitales choca vio-
lentamente con la consideracion de
que las artes escénicas son inexcusa-
blemente artes en vivo en las que la
presencia en un mismo lugar y tiempo
de representantes y pablico no es facul-
tativa, sino imperativa. Sin embargo,
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(como llamar entonces a ese acto de
contemplacion? ;Estamos seguros de
que jamas tendra nada que ver con las
artes escénicas? ;No podria constituir
un inesperado puente entre las artes
escénicas y las industrias culturales?

4. La profesionalizacion y renovacion
de los criterios de gestion

El anacrénico déficit que actualmente
presenta el sector escénico en el uso de los
medios digitales para crear demanda pone
de manifiesto hasta qué punto esta todavia
pendiente la definitiva profesionalizacion y
actualizacion de sus criterios de gestion.

Es cierto que se vienen registrando im-
portantes avances en este terreno desde los
anos noventa. Pero también lo es que queda
aun por recorrer un largo camino hasta que
esa gestion se sitle en los niveles que ya se
dan en otras ofertas culturales y, sobre todo,
en los niveles que exige el pleno aprovecha-
miento de las oportunidades actuales y futu-
ras de las artes escénicas.

Mas ain: es necesario subrayar que ese
camino se halla plagado de obstaculos deri-
vados de importantes resistencias psicoldgi-
cas por parte de muchos agentes a asumir
la necesidad de cambios fundamentales en
los criterios de gestion, del fuerte arraigo de
prejuicios y rutinas anacrénicas en el ejerci-
cio de la misma, y de rigideces burocraticas
en el ambito de la gestion puablica.

Sin embargo, este mismo estado de cosas
autoriza a aventurar que, a través de la mo-
dernizacion y la renovacion de los criterios
de gestion escénica, la situacion del sector
tiene por delante un margen de mejora fran-
camente amplio. Y que existen ya buenas
practicas que autorizan a pensar que esa re-
novacion es posible°.

9 Ver, por ejemplo, la amplia informacién conte-
nida en J. Sellas y J. Colomer (2009), Marketing de
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5. Un debate enturbiado: las industrias
culturales

Existe un claro parentesco entre bastan-
tes de las cuestiones apuntadas en este apar-
tado y el concepto de industrias culturales.
Digamos cuanto antes que, en el sector de
las artes escénicas —y, muy en especial, den-
tro del ambito teatral—, este término esta
considerado poco menos que como anate-
ma por la mayor parte de los profesionales
de confesion progresista. Aducen para ello
tres argumentos, sin duda fundamentados:
el primero de ellos alude a que fue gene-
rado por la Escuela Critica (Adorno, Hor-
kheimer, etc.), con claras connotaciones ne-
gativas y con el propésito de denunciar las
ilusiones creadas en torno al concepto de
«cultura de masas»; el segundo advierte de
que el término esta siendo usado de manera
manipuladora por un grupo de empresarios
privados, con acentuado poder de mercado,
para influir en la orientacion de las politicas
publicas que se aplican en el sector, y el ter-
cero subraya que en las artes escénicas no
se da el rasgo que, en opinién de la mayoria
de los expertos, resulta determinante para
la aplicacion del término industria cultural,
que es la posibilidad de producir de manera
masiva y en serie.

No obstante, para otros especialistas, lo
sustancial no es el origen histoérico del térmi-
no, su uso circunstancial o, incluso, el requi-
sito de la serializacion como condicion sine
qua non, sino que el concepto de industria
cultural pone de manifiesto que la cultura
no es una actividad improductiva, sino que
se realiza sobre la base de importantes in-
fraestructuras materiales y a través de la fa-
bricacion y suministro de bienes y servicios,
lo que tiene un efecto multiplicador sobre la
actividad econdmica y contribuye al concep-
to integral de desarrollo; que se esta regis-

las artes escénicas. Creacion y desarrollo de publicos,
Barcelona: Gescénic.



LAS ARTES ESCENICAS: UNA ESTRATEGIA MAS ALLA DE LA RESISTENCIA

trando un creciente proceso de adopcion de
modos propios de la industria por parte de
las actividades culturales, en el marco de un
proceso de economizacion, frente a lo cual el
tema de la serializacion tiende a ser cada vez
mas secundario; que la creciente digitaliza-
cion de los procesos culturales obliga proba-
blemente a reconsiderar lo que hasta ahora
se ha entendido como serializacion.

Estas consideraciones, aunque breves y
esquematicas, deben ser consideradas a la
hora de determinar hasta qué punto el sec-
tor espanol de las artes escénicas —o algu-
nos de sus segmentos— puede aprovechar
sus muchas potencialidades a través de un
replanteamiento de su modelo de negocio
que incluya la asuncion activa de algunos
comportamientos y rasgos propios de las in-
dustrias culturales.

IV. CONCLUSIONES

La constatacion de que el sector de las
artes escénicas ha resistido hasta ahora los
efectos de la crisis con mayor firmeza que lo
que cabria suponer y la 16gica concentracion
de las preocupaciones de la mayor parte de
sus profesionales en los millonarios impagos
de los Ayuntamientos y en los recortes de los
presupuestos publicos, parecen haber gene-
rado la conviccion de que, una vez que la
crisis pase y se reactive la economia, estos
graves problemas remitiran y se volvera a un
estado razonablemente similar al que antes
existia.

Sin embargo, no sera asi. Como sefialan
no pocos analistas, con el premio Nobel de
Economia, Paul Krugman, a la cabeza, las
crisis profundas nunca permiten vueltas
atras '°: una vez superadas, las cosas no vuel-
ven jamas a su situacion inicial, sino a una

10 Ver, por ejemplo, P. Krugman (1996), La orga-
nizacion espontdnea de la economia, Barcelona: An-
toni Bosch editor.
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situacidon completamente diferente que de-
pende no poco de las decisiones adoptadas
durante el desarrollo de la crisis.

La crisis puede dar lugar a la desapari-
cion de una parte relevante de las empresas
de tamano medio y mas profesionalizadas
del sector, asi como a un reforzamiento del
poder de mercado de las de mayor dimen-
sion; o a un descenso del papel de la deman-
da en la generacion de los recursos; o a una
quiebra de los mecanismos tradicionales de
financiacion publica; o al creciente raquitis-
mo material y a la pérdida de calidad de los
espectaculos; o al envio de senales negativas
a los espectadores y al conjunto de la socie-
dad sobre la capacidad de las artes escénicas
para jugar un papel significativo en momen-
tos criticos, etcétera.

Frente a estos graves riesgos, el sector
cuenta con capacidades y oportunidades
importantes que pueden ser aprovechadas.
El problema es que, en el marco de la cri-
sis, mientras que las debilidades y amenazas
que aquejan al sector se estan acentuando,
las fortalezas y las oportunidades no se estan
aprovechando con la misma intensidad.

Dice un viejo refran comdn que «quien
resiste vence». Sin embargo, para asegurar
el desarrollo futuro de las artes escénicas en
Espana, no parece que la mera resistencia
pueda ser recurso suficiente. Hace falta algo
mas. Hace falta un cambio de estrategia.

V. ALGUNAS PROPUESTAS
PARA SUPERAR LOS RETOS
DEL PRESENTE Y DEL FUTURO

En nuestra opinidn, la superacion de los
retos y amenazas que se ciernen actualmente
sobre el sector espafol de las artes escéni-
cas se dirime en dos ambitos estrechamen-
te relacionados: el cambio en la estrategia o
modelo del negocio y la reorientacion de las
politicas publicas.
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Nos referimos con estas dos expresiones
a la necesidad de que los agentes del sector,
tanto puablicos como privados, reorienten
de manera radical la perspectiva con la que
afrontan el desarrollo de sus actividades,
pasando de una estrategia de producto a
una estrategia de servicio; o, si se prefiere,
de una estrategia de oferta a una estrategia
de demanda. Hasta ahora, se han comporta-
do basicamente como si todo consistiera en
asegurar una oferta muy amplia en términos
cuantitativos y suficiente en términos cuali-
tativos, sobre la base de la hipotesis de que
una demanda latente y, en cierto modo, cau-
tiva responderia siempre a ese estimulo con
un crecimiento constante y vegetativo. Esta
estrategia ha dado resultados hasta hace
poco, pero resulta anacrénica y cada vez me-
nos eficaz.

Los condicionantes sociales, econdmicos
y culturales exigen situar al ciudadano en el
centro de la actividad. Esto quiere decir, en
las artes escénicas, que ya no basta con de-
sarrollar una «tactica de escaparate», centra-
da Gnicamente en los deseos o impulsos de
creatividad de sus agentes, sino que hay que
partir de saber muy bien qué se quiere pro-
poner y hacer con los pablicos, conocer sus
percepciones y expectativas, desarrollar una
oferta de calidad que tenga en cuenta ambos
condicionantes, superar algunas de las prin-
cipales barreras psicologicas y fisicas (arte
cuyo entendimiento exige supuestamente
una importante formacion, locales incomo-
dos, problemas para conseguir entradas,
poca informacion sobre la oferta, etc.) que
dificultan la asistencia a artes escénicas, asi
como experimentar y extender en ella las me-
jores practicas de generacion de demanda.

Con todo ello se alcanzara, ademas, otro
aspecto esencial para un adecuado replan-
teamiento del modelo de negocio: conseguir
que la financiacion escénica tenga una menor
dependencia respecto de los presupuestos
publicos y una mayor dependencia respecto
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de los recursos procedentes de la demanda
real y del mercado.

Algunas iniciativas que se inscriben en
esta doble estrategia podrian ser las si-
guientes:

1. Modificacion progresiva, pero radi-
cal, de las ayudas publicas, a fin de
que se materialicen cada vez mas en
instrumentos adecuados al fin que
realmente tienen que cumplir —Ila
financiacion— y no mediante figu-
ras anacronicas, como la subven-
cion a fondo perdido.
Establecimiento de companias re-
sidentes en los espacios de exhibi-
cion de titularidad pablica, lo que
conllevaria mejoras de gestion, una
mayor posibilidad de generacion de
publicos y de renovacion creativa y
una mayor estabilidad para las com-
panias con mayor nivel de profesio-
nalizacion y calidad.

Obligatoriedad de nombrar a los
responsables de esos espacios y de
las unidades escénicas de titularidad
publica a través de contratos-pro-
grama que obliguen a los candida-
tos a presentar un plan de accion a
largo plazo con criterios de gestion
y generacion de demanda claramen-
te establecidos, y con propuestas de
programacion que recojan los prin-
cipales temas que afectan a la ciu-
dadania.

Iniciativas coordinadas de produc-
cion, distribucion y exhibicion de
caracter estable o permanente que
no respeten las fronteras de las di-
ferentes Comunidades Autoénomas
y que sean establecidas de manera
voluntaria por los espacios de exhi-
bicion que lo deseen en funcion de
valores estéticos compartidos, obje-
tivos culturales comunes, proximi-
dad geografica, homogeneidad de
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los respectivos entornos sociales,
etcétera.

Desarrollo coordinado de iniciativas
para generacion de nuevos publicos
y creacion de demanda sobre la base
de las mejores practicas que ya se
conocen en el sector.

Incentivacion de la implantacion en
el sector de sistemas, normativas
y/o sellos de calidad.

Proyectos comunes de varias em-
presas o companias escénicas, bien
para periodos determinados, bien
para actuaciones puntuales, que
permitan ahorrar costes, generar
economias de escala, aprovechar si-
nergias o, incluso, llegar a formas de
concentracion empresarial.
Establecimiento de acuerdos con
empresas de otros sectores para el
desarrollo de clusters o de proyec-
tos transversales de gran amplitud
intersectorial en zonas geograficas
determinadas.

Diversificacion de actividades vy
basqueda de nuevos nichos de mer-
cado.

Ampliar las horas de uso de los
espacios escénicos existentes a tra-
vés de nuevas ofertas escénicas,
paraescénicas, culturales o civicas
que los integren mas en la vida ciu-
dadana.

Dar un mayor impulso a la proyec-
cion exterior de la creacion escénica
espanola, mediante formulas com-
plementarias de la subvencion direc-
ta: desde la méas socorrida de las co-
producciones, hasta la «clonacion»
en el exterior —incluso probando la
férmula de franquicias— de drama-
turgias y espectaculos producidos
inicialmente en Espana, pasando
por paquetes integrados que con-
templen de manera simultanea la
creacion escénica, su exhibicion,

47

acciones de formacion e iniciativas
editoriales en torno a un mismo au-
tor o espectaculo.

Last but not least, incorporacion
del teatro y la danza a la ensefianza
normalizada, al mismo titulo con el
que ya lo esta la masica. El objetivo
no es s6lo promover nuevas genera-
ciones de espectadores potenciales,
sino aprovechar el hecho de que la
formacion en como ver, entender e
interpretar los codigos propios de
las artes escénicas construye ciuda-
danos con una mayor capacidad de
sentir y de pensar a través de meca-
nismos que son diferentes a los de
las demas artes. Ciudadanos, por
tanto, mas capaces y mas libres.

12.
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Esparia ha ido constituyendo en las ultimas décadas la fdbrica y los
componentes de un sistema del arte. Un sistema con distintos actores,
desde los creadores hasta las instituciones artisticas puiblicas y privadas
(museos, centros de arte, fundaciones, etc.), las galerias y ferias, los me-
dios de comunicacion que difunden la creacion, las instituciones que
estudian e investigan las artes visuales o las empresas y profesionales es-
pecializados. Un sistema en el que conviven los mecanismos comunes a
la economia productiva del posfordismo y las pulsiones transformadoras
derivadas de la ampliacion de los derechos de acceso, ante las oportuni-
dades del mundo digital y sus herramientas.

SUMARIO: |. EL SISTEMA DEL ARTE EN ESPANA HOY: UNA INTRODUCCION.—II. ESTADO DEL ARTE, PESO ECONO-
MICO Y PROYECCION EXTERIOR.—IIl. ESCENARIO DE OPORTUNIDADES Y AMENAZAS DE FUTURO.—IV. PO-
LITICAS PUBLICAS Y REGULACION: COORDINACION MEJORABLE.—V. ESCENARIOS DE FUTURO, ALGUNAS
ALTERNATIVAS EN POLITICAS PUBLICAS Y PARA LAS ESTRATEGIAS EMPRESARIALES.—BIBLIOGRAFIA.

I. EL SISTEMA DEL ARTE
EN ESPANA HOY:
UNA INTRODUCCION

La frecuencia con la que fendémenos vin-
culados a las artes visuales ocupan titula-
res en los medios de comunicacién no es-
pecializados hace pensar que estamos ante
un sector de un peso incluso mayor de lo
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que las atn escasas cifras objetivas nos in-
dican. Son noticias generalmente positivas,
ligadas a algunos artistas espanoles, a varios
destacados coleccionistas, a instituciones
publicas y privadas que construyen marcas
de prestigio, o a profesionales espanoles al
frente de centros artisticos internacionales.
Su notoriedad en los medios espafioles no
siempre indica el paralelo eco internacional
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deseado y, por tanto, la presencia del arte
espanol en el mundo tiene un largo trecho
por cumplir.

Pero es indudable que Espana dispone ya
desde hace décadas de lo que algunos exper-
tos definen como un «sistema de las artes».
Y que ese sistema engloba muy distintos
factores, y su formacion histdrica recien-
te en nuestro pais nos sitia en un entorno
internacional en el que la presencia de los
productos de la creacion de nuestros artis-
tas vivos se corresponde con la dimension
real del sector en Espana. A la vez, el nuevo
entorno digital ha hecho posible no sélo la
consolidacion del negocio tradicional de las
artes, sino también el crecimiento de un nue-
vo tipo de creacion mas comprometida con
el valor critico de la cultura y la creatividad y
su funcion en la ampliacion de los derechos
de la ciudadania democratica, fendmeno
cuyo desarrollo y consecuencias estan ain
pendientes de estudio y ponderacion. La pre-
sencia de artistas, activistas y pensadores en
este campo, que aprovechan los mecanismos
y las oportunidades de las redes para mul-
tiplicar el espacio de accion y cooperacion,
es especialmente significativa. Reflexiones
analiticas y conceptuales como las incluidas
en el volumen coordinado por Enrique Bus-
tamante (2008) enriquecen el debate y lo
contextualizan.

1. Algunas precisiones relativas al campo
de estudio, sus dificultades y sus
fuentes principales de referencia

Por eso en este informe trataremos de rea-
lizar una aproximacién parcial a un sector
que necesita todavia un trabajo sistematico y
riguroso para esclarecer sus limites y sus va-
lores, porque en la vision de distintas insti-
tuciones y organismos se aprecian puntos de
vista contradictorios. Asimismo, verificamos
el resultado descorazonador, en términos de
eficacia, de esa indefinicion a la hora de dar
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cuenta de la relevancia y el papel de la eco-
nomia de las artes visuales en su contexto.

Tomamos en primer lugar como base de
estudio el documento La dimension econo-
mica de las artes visuales en Espana-DEAVE
(2006) formulado desde la perspectiva de los
creadores que componen mayoritariamente
las plataformas de las asociaciones espanolas
de artistas. Su voluntad no es sélo la de de-
finir el campo de la investigacion empirica,
sino también el concepto mismo. Por eso el
trabajo se amplia a un conjunto de factores
que incluyen el estudio de elementos como
el impacto social del arte, la creacion de in-
novacién y de conocimiento y, por tanto, se
detiene en los resultados de las politicas del
sector en cuanto al efecto de las artes en la
comunidad y en los cambios percibidos en el
transcurso de los procesos. El mismo estudio
establece la defensa del concepto de «artes
visuales», que sus autores consideran parte
de la tradicidon anglosajona, lo que incluye
disciplinas como la fotografia, la creacion
multimedia y digital, la arquitectura y el di-
seno, frente a lo que denominan la tradicion
francesa, en la definicion que extraen de un
texto de R. Moulin (1992).

Si en cambio tratamos de partir del in-
forme la delimitacion que el Ministerio de
Cultura espanol establece para producir sus
datos estadisticos, tanto la Cuenta Satéli-
te de la Cultura en Espana-CSCE (2010),
como su Anuario de Estadisticas Culturales-
AEC (2010), sus resultados obtenidos y la
informacion cuantitativa de la que surgen las
estimaciones nacen de un concepto, el de las
«artes plasticas» que resume cifras relativas
a los campos de pintura, escultura, arquitec-
tura creativa o fotografia, no incluyendo en
cambio informacién alguna de campos tan
relevantes como la creacion videografica o
digital, las acciones performativas, las ins-
talaciones y otras formas expresivas de la
creacion actual. Pero la formulacion concep-
tual de los cuestionarios de origen de estos
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informes, asi como la improbable fiabilidad
de algunos de los datos, nos dejan sin indica-
dores especificos que permitan convertir esa
informacion en eficaz para la reflexion sobre
el gasto especifico estimable o sobre su posi-
ble impacto en los cambios sociales. Distin-
tos investigadores, especialmente el profesor
Lluis Bonet, han profundizado en ello y en la
conveniencia de su revision.

Las limitaciones para el estudio del sector
en términos de datos nacen de unas todavia
deficientes clasificaciones tanto en el Impues-
to de Actividades Econémicas (IAE) como
en la Clasificacion Nacional de Ocupaciones
de Espana (CNAE), cuya altima version (RD
1591/2010, de 26 de noviembre) no dispone
de numerosos epigrafes actualizados que in-
teresan y describen el sector.

Las fuentes de datos que permiten cono-
cer la presencia de nuestros creadores en el
mundo no son tampoco demasiado unifor-
mes. Los datos que sobre el mercado del arte
da a conocer el anuario europeo Eurostat en
su altima version, Cultural Statistics 2011,
procedentes de los informes de las econo-
mias nacionales de los paises miembros de la
Unidn, presentan los mismos déficits secto-
riales que se plantean en Espana, dado que
la Clasificacion Europea de Ocupaciones
(NACE) ha sido recientemente revisada, y su
version actual, que detalla y precisa nuevos
datos de la cultura y las artes, no ha sido uti-
lizada todavia. Otra empresa especialista en
el manejo de datos econdmicos del sector es
la francesa Artprice, que publica anualmente
el informe Contemporary Art Market, y estu-
dia las tendencias, los mercados y los artis-
tas internacionales de mayor prestigio. Una
tercera fuente internacional son los estudios
que la feria de arte TETAF de Maastricht
encarga periddicamente a la European Fine
Art Foundation, relativos a los mercados in-
ternacionales, como The Internacional Art
Market, y otros mas especializados, como
Art Market Asia.
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Contaremos, pues, con las cifras espa-
nolas existentes como una referencia para
determinar el peso del sector de nuestro
pais. Pero necesariamente hemos de acudir
a otras fuentes, fragmentarias pero significa-
tivas, para establecer algunos de los parame-
tros que permitan cualificar la condicion de
las artes visuales espanolas, como el amplio
trabajo que durante tres anos (2007-2010)
realizé el equipo de investigadores dirigido
por el historiador y critico Juan Antonio Ra-
mirez, y que culminé con la publicacion del
libro El sistema del arte en Esparia (2010).

Trataremos, pues, de combinar los frag-
mentos cuantificados con los datos resultan-
tes de observaciones cualificadas producidas
por la investigacion o la critica especializada,
asi como de abordar tanto los aspectos de in-
dustria cultural que pasan ahora por ser tan
relevantes en este contexto de crisis como
aquellos de economia social y de impacto en
la comunidad

II. ESTADO DEL ARTE, PESO
ECONOMICO Y PROYECCION

EXTERIOR

La industria cultural espafola en el sec-
tor de las artes visuales era hace tres décadas
una débil sucesion de islas de actividad com-
batiendo en un marco politico de cambio
democratico. El origen de las politicas que
las hicieron posibles puede localizarse en la
necesidad de legitimacion internacional de la
dictadura del general Franco, cuyos primeros
ministros tecndcratas establecieron los vec-
tores que podrian conducir mejor a la vuelta
de Espana a las instituciones y el crédito in-
ternacionales. En ese contexto, las politicas
artisticas fueron, junto con las turisticas, dos
de los pilares de su posicionamiento interna-
cional desde la década de 1950. Pero hasta el
periodo de la transicion democratica no fue
posible la constitucion de una sociedad y un
mercado de las artes visuales.
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El gran acuerdo de la transicion espanola,
los denominados Pactos de la Moncloa, sus-
critos en octubre de 1977 entre los partidos
de la derecha y la izquierda parlamentarias,
no hace mencion explicita a las politicas cul-
turales. Pero en sus principios rectores de
politica presupuestaria y monetaria, salarial
y de empleo se hacian implicitos mecanis-
mos que resultarian esenciales también en
lo relacionado con la cultura, la creacion y
su papel en la conformacion de la sociedad
democratica deseada. Y el compromiso del
consenso, con su carga inevitable de borrado
parcial de la memoria, no facilit6 la vuelta de
la creacion mas criticamente comprometida
con la realidad de un pais en cambio.

Las instituciones fueron las promoto-
ras principales de las grandes iniciativas
en materia de politica cultural en todos los
campos. Ello supuso grandes avances en los
programas de promocion cultural o de lec-
tura pablica y una consiguiente inversion en
bibliotecas y fondos, acciones continuadas
a favor de la educacion popular, la recupe-
racion del patrimonio material ¢ inmaterial
y todo tipo de iniciativas para recuperar el
espacio publico como lugar de convivencia
y civilidad. También comenzé una activa
politica de reinversion en nuestros museos
y colecciones artisticas, asi como una con-
tinuada labor de difusion del trabajo de la
creacion local, incluyendo nuevos museos y
salas de arte, adquisicion de obras de nues-
tros creadores vivos y la continuacion de las
politicas de presencia del arte espanol en los
encuentros internacionales. Jorge Luis Mar-
zo0 (2008), entre otros autores, describe los
inicios de este proceso.

1. La cultura en el tiempo democratico

Las redes locales de servicios culturales
fueron surgiendo en todo el territorio espa-
nol incluso antes de las primeras elecciones
democraticas en 1977. Algunos Ayunta-
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mientos y Diputaciones recuperaban luga-
res capaces de recoger las inquietudes de
una ciudadania crecientemente urbana, en
una dinamica favorecedora de la colabora-
cion con creadores. Este proceso continda y
crece, llegando muchas veces las administra-
ciones a ocuparse de tareas que en una de-
mocracia madura hubieran correspondido a
colectivos o a profesionales y empresas espe-
cializadas. El liderazgo de la Administracion
en la gestion e intermediacion de los asuntos
culturales resulta especialmente evidente en
el caso de las instituciones y los programas
de artes plasticas y mas tarde del conjunto
de las artes visuales.

Esta es, segin J. Carrillo (2010) o J. L.
Marzo (2008), una caracteristica propia de la
politica espanola en este periodo: por toda la
geografia fueron surgiendo proyectos locales
y otros con voluntad de globalidad que situa-
ron las politicas culturales entre las mas efica-
ces de las iniciativas de consenso social. Las
instituciones publicas, al frente de las institu-
ciones artisticas, evitaban la aparicion de dis-
cursos que pudieran alterar esa prioridad. Y
en ese contexto primaban las inversiones en
programas basados en estrategias de difusion
de productos culturales, quedando relegados
aquellos programas de medio y largo plazo
que atendieran la formacion, la promocion y
continuidad de la innovacion y el riesgo.

Los municipios llevaron adelante su pro-
pia estrategia, que multiplicé el namero de
centros culturales en todo el territorio nacio-
nal. Las diecisiete Comunidades Autonomas
asumieron en los afios ochenta las responsa-
bilidades en materia de gestion de lo cultural
puablico. Las politicas culturales fueron una de
las materias transferidas a los gobiernos auto-
némicos. El papel del Gobierno espanol que-
do establecido constitucionalmente en torno a
las tareas de coordinacion de la accion cultu-
ral, legislacion basica de derechos y definicion
y ejecucion de las politicas de presencia inter-
nacional de nuestra cultura y nuestro arte.
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Tras decisiones de los primeros gobier-
nos de la UCD y con la llegada del primer
Gobierno socialista, en octubre de 1982, se
tomaron medidas destinadas a la puesta al
dia del aparato cultural del Estado, asunto
éste al que se han dedicado abundantes tra-
bajos . Desde mediados de los anos ochenta,
distintos gobiernos autonémicos acompana-
ban al estatal en un camino que, siguiendo la
teoria de G. Yudice, podriamos definir como
la decision de dejar de considerar la cultura
una industria mas e incluirla como un recur-
so estratégico en sus planes de accion.

Apostaron por poner en marcha una serie
de instituciones en el campo de las artes vi-
suales que se pudieran convertir en la imagen
publicitable del cambio social, econémico y
cultural espanol. Muestras evidentes fueron
la creacion del Museo Nacional Centro de
Arte Reina Sofia, inaugurado como tal en
1990, el alquiler e instalacion de la Colec-
cion Thyssen-Bornemisza (1992) y la llega-
da de los fondos de la Fundacién Solomon
R. Guggenheim para la creacion en Bilbao
de la filial que finalmente abriria sus puertas
en 1997.

Desde entonces, el namero de nuevos
museos y centros de arte no para de crecer.
Se trataba sobre todo de estimular iniciati-
vas para lograr hacer ver de forma nitida a
instituciones y prescriptores de las artes la
diversidad de un pais plural y dinamico, con
actividades divergentes que se alejaban del
todo del férreo centralismo cultural hasta
entonces existente.

2. La sociedad del arte y las empresas
artisticas

Es significativo que sea en 1982 cuan-
do nace la gran feria espanola dedicada al

! Juan Antonio Rubio Ardstegui (2004, 2008), Al-
berto Lopez Cuenca y Jests Carrillo, en el volumen co-
lectivo coordinado por Juan Antonio Ramirez (2010).
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arte contemporaneo, ARCO. La efervescen-
cia cultural concentrada en torno a las dos
grandes ciudades-metrépoli espanolas, Ma-
drid y Barcelona, llamaba la atencion fuera
de nuestras fronteras. Hace tres décadas el
namero de casas de subastas de arte no su-
peraba la quincena. Y el de galerias de arte
independientes no llegaba al centenar, si no
contamos aquellos negocios que vendian al
tiempo pintura, muebles y articulos de deco-
racion. La falta de una continuada tradicion
coleccionista y el modelo de crecimiento es-
panol han dificultado el asentamiento de un
mecanismo vinculado al desarrollo del ca-
pitalismo avanzado en el mundo desde sus
origenes hasta hoy. Tampoco la normativa
legal especifica (Ley de Mecenazgo) ha sig-
nificado un impulso notable de los procesos
de acumulacion simbolica vinculados con las
artes visuales. Pero, a pesar de todo, el cre-
cimiento de la economia nacional trajo con-
sigo hasta 2008 una explosion del negocio
del arte en todos sus frentes. El Directorio
Lapiz de las Artes 2009/2010 enumera hasta
872 galerias, 1.014 salas de exposiciones y
museos, 594 criticos, 25 salas de subastas y
89 organismos y asociaciones artisticas exis-
tentes en ese momento. Los datos no obstan-
te son contradictorios en muchos terrenos.
En 2009, segin la informaciéon que maneja
la Fundacion Arts Economics, las salas que
realizaban subastas en Espana llegaban a las
135, ademas de intervenir en procesos de
compra-venta un muy importante nimero
de galeristas o representantes de artistas,
que supera los 3.000.

3. Mas cifras de las artes

La Cuenta Satélite de la Cultura en Espa-
fia-CSCE (2010) presenta un resumen deta-
llado de numerosos cruces estadisticos, pro-
venientes de diversas fuentes oficiales Las
artes visuales tuvieron entre 2000 y 2007
un crecimiento medio anual del 6,4 por 100,
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que suponia casi 3.000 millones de euros
(3.037 millones en 2008). Ello significaba
un 10,2 por 100 del total del sector cultural.
En términos de aportacion al producto inte-
rior bruto, hablamos de casi el 0,3 por 100
y practicamente lo mismo del valor anadi-
do bruto (0,29 por 100 y 2.912 millones en
2008) de la economia espanola.

Conforme al estudio DEAVE (2006), en
2003 las Administraciones puablicas aporta-
ban mas del 60 por 100 de la inversion anual
en este sector: 1.468.842.581 €. En el pro-
medio del presupuesto de cultura a las artes
visuales, las Administraciones municipales
destinaron el 10,6 por 100, 6,65 € por ha-
bitante. Las Administraciones provinciales
destinaron el 8,3 por 100, 2,98 € por ha-
bitante; y las Administraciones autonémicas
destinaron el 4,6 por 100, 6,34 € por habi-
tante. Otro dato a destacar es el gasto total
estimado en artes visuales de la Obra Social
de las Cajas de Ahorros, que en ese mismo
ano destinaron 165.856.800 € y en 2008
destinaban unos recursos similares, segin
las memorias de la CECA.

En el AEC (2010) se catalogan entre las
empresas culturales del sector de artes plas-
ticas aquellas que desarrollan: «Actividades
de diseno, creacidon, artisticas y de espec-
taculos» (26.844 empresas), «Actividades
de fotografia» (10.279 empresas) y «Artes
graficas y reproduccion de soportes graba-
dos» (17.401 empresas).

Siguiendo los datos aportados por el
Anuario, en cuanto a la balanza de importa-
ciones y exportaciones de bienes culturales,
en el caso de las artes plasticas se importaron
productos por valor de 53 millones de euros
y se exportaron por valor de 153 millones de
euros en 2008. Estas cifran contrastan con
la balanza inversa de importaciones/expor-
taciones de otros bienes culturales, como
musica y audiovisual. En todo caso, el estado
del mercado artistico en Espafia se evidencia
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si comparamos estas cifras con la balanza
en la Union Europea, donde en 2008 las ex-
portaciones ascendieron a 5.500 millones de
euros, que superaron las importaciones, que
sumaron 4.900 millones, segin el informe
The International Art Market 2007-2009.
Trends in the Art Trade During Global Re-
cession, que estima que en 2009 las ventas
globales del mercado de bellas artes y artes
decorativas descendieron un 26 por 100, si-
tuandose en 31,3 billones de euros.

Recordamos ademaés otros componentes
del mapa de cifras de las artes visuales en
Espana:

A) La cultura visual y sus espectadores

El AEC (2010) revela que el interés por
el arte se encuentra entre las preferencias de
los habitos culturales espafoles: el 31,2 por
100 de la poblacion visitd museos, el 34,1
por 100 monumentos y el 24,7 por 100 visitd
exposiciones. Respecto a museos, la Estadis-
tica de Museos y Colecciones Museograficas
estima que en 2008 los 1.560 museos inves-
tigados recibieron 56 millones de visitantes,
y de ellos, 20.764.147 visitantes se repartie-
ron entre museos de bellas artes y museos de
arte contemporaneo.

B) Creacion, formacion y academia

El estudio DEAVE estima que a comien-
zos del siglo xx1 habia un total de 11.236
artistas espanoles residentes en el pais. Y
presenta datos de su distribucion territorial,
género y retribucion econdémica. En total, los
artistas en Espana ingresaron en 2002 poco
mas de 40 millones de euros antes de impues-
tos: ademas de 38 millones en ventas, ingre-
saron casi 700.000 € por derechos de autor,
el 16,2 por 100 de la totalidad, suponiendo
para los artistas de mayor visibilidad un 26,9
por 100 de sus ingresos; recibieron ademas
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677.000 € por encargos, y 629.000 € por
premios y becas. S6lo un 6,1 por 100 decla-
r0 que sus ingresos anuales eran superiores a
48.000 € antes de impuestos, el 7,2 por 100
por encima de 30.000 €, el 10,6 por 100 en-
tre 18.000 y 30.000 €, el 13,4 por 100 entre
6.000 y 12.000 €, siendo el porcentaje mas
alto, el 26,2 por 100, quienes declararon in-
gresar hasta 3.000 €.

El 49 por 100 de los artistas visuales,
segin DEAVE, tienen titulaciones universi-
tarias, estudios secundarios el 46 por 100 y
primarios el 5 por 100. En el curso académi-
c0 2009-2010, un total de 362.041 alumnos
se matricularon en Ensenanzas Artisticas
del Régimen Especial, de los que el 7,1 por
100 cursaron ensenanzas de artes plasticas y
diseno. Los alumnos de ensefnanza universi-
taria relacionada con profesiones culturales
suponen el 8,4 por 100 de las mismas. En
Bellas Artes hubo 13.562 matriculados.

En cuanto a otros agentes del arte en Es-
pana, la web de Arteinformado? seniala que su
base de datos recoge 1.054 comisarios de ex-
posiciones, espanoles o residentes en Espana.

C) Termometros internacionales:
los mercados del arte y el arte
espaiiol

Pese a contar con los todos los componen-
tes propios necesarios y seguir creciendo en
diversidad, el sistema de las artes en Espana
no ha logrado atn el peso y la influencia en
la vida social del pais que otros sistemas na-
cionales mas consolidados han ido desarro-
llando. Nuestros artistas de los Gltimos anos
han cruzado con dificultades las fronteras
del pais, y su presencia en los mercados de
subastas internacionales es limitada.

Solamente ocho de ellos aparecen en la
lista de los 500 creadores nacidos después

2 Consultada el 2 de septiembre de 2009.
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de 1945 con mejores resultados de ventas en
las subastas en todo el mundo en la tempo-
rada 2006-2007, la altima con grandes cifras
de negocio, hasta 2011. Y son seis los que
figuran en la de 2009-2010 (Artprice). Aun-
que los grandes nombres del arte espanol del
siglo xx, Picasso, Mir6 y en mucho menor
grado Dali y Antoni tapies, figuran entre los
grandes vendedores de los altimos anos (Pi-
casso es el artista con mejores resultados de
entre los maestros modernos), no ocurre lo
mismo con nuestros creadores contempora-
neos. Y de las clasificaciones entre 2007 y
2010 llaman la atencion algunos nombres
y cifras. Por ejemplo, Miquel Barcel6, con
ventas consistentes entre los 6.404.114 y los
760.344 euros. Lo mismo que Juan Munoz,
nuestro mayor artista internacional hoy, cu-
yas obras en la temporada 2006-2007 obtu-
vieron 1.078.312 euros y en la 2009-2010
llegaron a los 4.678.342. Ambos han ocupa-
do los puestos 17 y 13, respectivamente, en
sus mejores clasificaciones. Tras ellos, a mu-
chisima distancia, aparece José Maria Sicilia,
y a continuacion, en la segunda mitad de la
tabla, los nombres de Jaume Plensa y de José
Maria Cano.

Las cifras relativas a las importaciones y
exportaciones de obras de arte son también
un indice fiable en términos de industria cul-
tural. Y el caso espanol, comparado con los
grandes mercados internacionales, es signifi-
cativo. Segin los datos del TIAM 2007-2009
(2010), en el ano 2008 importamos obras de
arte por valor de 97,2 millones de euros y
nuestras exportaciones fueron de 66,4 millo-
nes; es decir, mas de 30 millones de déficit
en nuestra balanza comercial artistica. Mien-
tras tanto el conjunto de la Unidon Europea
mantenia una saneada balanza general con
exportaciones totales de 5.491,4 millones de
euros frente a unas importaciones de 4.481
millones. En cambio, si seguimos los datos
proporcionados por los organismos naciona-
les al barémetro EUROSTAT (2011), Espa-
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fa exportaba en 2009 productos relaciona-
dos con las artes visuales por valor de 137
millones de euros, mientras importabamos
170 millones. Y en el agregado 2004-2009
de la misma fuente, nuestro pais no salia mal
parado en el conjunto de Europa (20,8 por
100 de incremento del negocio importacion-
exportacion en esos cinco anos, mientras
que el conjunto de la Europa de los 27 per-
dia en el mismo periodo un 6,1 por 100 de
competitividad).

4. La promocion exterior

El estudio La accion cultural exterior
esparniola (2010) evidenciaba el moderado
presupuesto del Estado en politica cultural
exterior y la fragmentacion de actuaciones
y organismos sin la adecuada coordinacion.
Sobre el presupuesto, valga una comparati-
va: en 2008 Francia dedico a la promocion
internacional de su industria audiovisual
305 millones de euros, casi el triple de lo
invertido por Espafia para promover toda
la cultura en el exterior, estimado en 120
millones de euros, sumando las 36 institu-
ciones (25 autonomicas y 11 estatales) que
aportaron alguna contribucidon, desde la
Sociedad Estatal de Accion Cultural en el
Exterior (SEACEX), que dedica el 100 por
100 de su presupuesto a iniciativas interna-
cionales (16 millones en 2008) y la Agen-
cia Espafola de Cooperacion Internacional
para el Desarrollo (AECID), el segundo or-
ganismo que mas invierte en cultura en el
exterior (15,9 millones en 2008), al Institu-
to Nacional de Artes Escénicas y Musicales
(INAEM), que s6lo aporté el 1,23 por 100;
o del ICEX que, pese a su vocacion exterior,
apenas destina el 10 por 100 de sus fondos
a la cultura.

Queda, pues, un gran campo potencial de
negocio pendiente para el arte espanol, y las
medidas necesarias habran de tener presen-
tes los cambios constantes que en los merca-
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dos globales del arte se estan produciendo,
con la consolidacion de los nuevos grandes
operadores asiaticos (China, India, Singa-
pur), el peso creciente del mercado ruso y
brasileno y las potencias solidas de Estados
Unidos, Gran Bretana, Suiza y Francia, que
siguen liderando sus respectivos entornos
regionales.

A) Una nota sobre la perspectiva
de género y las artes visuales

La aplicacion de la perspectiva de géne-
ro al campo de la creacion es un factor muy
significativo en cualquier aproximacion ana-
litica a los datos globales. Por ello contamos
con los datos y estudios que en los Gltimos
anos ha venido realizando la asociaciéon Mu-
jeres en las Artes Visuales (MAV). Su coor-
dinadora, Rocio de la Villa, nos ha propor-
cionado cifras y reflexiones, asi como una
amplia bateria de datos econémicos e inter-
pretacion de los mismos. Queremos por eso
agradecerle muy especialmente el esfuerzo y
las aportaciones que incorporamos en éste y
otros capitulos del Informe.

Dentro del colectivo de artistas, el predo-
minio de los hombres es claro. Representan
cerca del 69 por 100 del total, porcentaje
significativamente superior al de su presen-
cia en el global de la poblacidon ocupada del
pais (60,6 por 100). Esta proporciéon se in-
vierte en el caso de las mujeres, siendo el
31,3 por 100 de artistas y el 39,4 por 100 de
la poblacion ocupada en Espana. La profe-
sion de artista esta, pues, solidamente mas-
culinizada. Ademas, la proporcion de hom-
bres aumenta con el nivel de visibilidad. De
entre los diez artistas espanoles con mayo-
res ventas internacionales nacidos después
de 1950, ni uno solo de ellos es mujer (Ar-
tprice-FIAC, 2007-2010). Ademas, a medi-
da que aumenta la edad, crece la proporcion
masculina. En las sucesivas generaciones se
ha incorporado una proporcién mas elevada
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de mujeres a la profesion artistica, proceso
que esta en relacion con su aumento en los
ciclos de formacion especializados (65,4 por
100 de mujeres matriculadas en 2009). Esta
es una constante también en el mercado in-
ternacional del arte y deja ver la invisibili-
dad de las mujeres en este campo: ni una
sola artista espanola ha estado presente en
la lista de los 500 artistas mas vendidos en
los altimos afos.

La drastica reduccion de artistas muje-
res en el ambito profesional respecto a los
porcentajes de mujeres en el periodo de for-
macion comienza en la fase de profesiona-
lizacion. Analizando la composicion de los
jurados y los resultados de los premios, en
ambos casos se da una significativa corres-
pondencia que restringe a poco mas del 30
por 100 la presencia de las mujeres en am-
bos procesos. En cuanto las colecciones de
museos y centros de arte contemporaneo de
titularidad pablica, los porcentajes se hallan
todavia mas contrastados desde la perspec-
tiva de género. En 2010, el Museo Nacional
Centro de Arte Reina Sofia contaba con obra
de 3.915 artistas, de los que s6lo el 10,3 por
100 eran mujeres, el 6 por 100 artistas es-
panolas.

En el ambito del mercado artistico en
Espana, son indicativos los datos sobre los
1.790 artistas representados en conjunto por
el consorcio de galerias de arte contempora-
neo. Las cifras de insercién y visibilizacion
de artistas mujeres oscilan entre el 14,7 por
100 de 264 artistas espanolas incluidas en
el 24,7 por 100 de artistas mujeres en total,
frente al 75,3 por 100 de artistas hombres,
distribuidos entre el 45,5 por 100 de 814
artistas espanoles y el 29,8 por 100 de 533
artistas extranjeros.

Este conjunto de datos muestra una clara
desigualdad de género de caracter estruc-
tural, que necesitard propuestas especificas
para su superacion en el futuro.
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III. ESCENARIO
DE OPORTUNIDADES

Y AMENAZAS DE FUTURO

La reciente transformacion del mundo
del arte vivida en Espafa nos sitda hoy en la
complejidad creciente de un conjunto arti-
culado de elementos que definen y permiten
la constitucion del sistema de las artes del
pais.

1. Las instituciones

A la hora de cualificar sus componentes
principales, puede iniciarse el recuento con
uno de los elementos que, no siendo el mas
econdmicamente significativo, es el que mas
llama la atencion internacional, y que la his-
toriadora Selma Reuben Holo (2002) vincu-
la con el desarrollo de la identidad territo-
rial. Son las nuevas instituciones artisticas
que han ido transformando incluso los pai-
sajes urbanos y los imaginarios simbolicos
de ciudades y comunidades. Museos, centros
de arte o espacios de produccion, estos cen-
tros han dado lugar y consolidado iniciativas
y mecanismos de gestion profesionales que
los convierten en actores dinamicos vincula-
dos con iniciativas de produccion y distribu-
cion e interesados de forma creciente en la
recuperacion de los valores de una economia
politica de la cultura y en su funcion genera-
dora de cambios.

La apuesta institucional por la creacion
de contenedores dedicados a las artes visua-
les ha significado una cifra importante de
inversiones publicas. Este proceso ha gene-
rado distintas dindmicas, todas ellas lidera-
das por las propias administraciones y con
escasa presencia de la sociedad civil y las
organizaciones profesionales, que son uno
de los indicadores de la compleja situacion
del mercado del arte en Espana. Y el na-
mero de inversiones sin criterio profesional
o de costos elevadisimos esta creando una
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enorme confusion en el debate en torno a su
verdadera utilidad pablica. Campo, pues, de
oportunidades pero lleno de amenazas, ante
la escasa capacidad de la cultura visual para
reclamar un espacio social de continuidad en
medio de la crisis presupuestaria de las insti-
tuciones financiadoras.

Otras iniciativas institucionales han sido
lideradas hasta hace unos meses por las cajas
de ahorros, bancos publicos que desapare-
cen con la crisis, cuya obra social y cultural
llegd a alcanzar cifras muy relevantes de in-
version, a través de una labor de mecenazgo
obligada por las leyes. Esta labor, cuyo fu-
turo esta ahora mismo en cuestion, supuso
una importante inyeccion de recursos que la
Confederacion Espanola de Cajas valoraba
en 2009 en 583 millones de euros, destina-
dos en parte a la realizacion de exposiciones
y catalogos y a la adquisicion de fondos ar-
tisticos para sus colecciones. A la vez, y ante
la creciente visibilidad y valoracion social
del patronazgo artistico, han sido muchos
los bancos y grandes empresas espanolas los
que han dedicado parte de sus beneficios a
programas vinculados con las artes visuales.
He aqui en este momento uno de los grandes
interrogantes que habra de resolver la accion
de los gobiernos: ;Seguiran los bancos resul-
tantes de las obligadas fusiones manteniendo
sus recursos destinados a la creacion visual,
como a otros campos de la cultura?

2. Artistas y profesionales

Profesionales de diverso género y sus or-
ganizaciones componen el segundo de los
elementos constitutivos del sistema. Esta-
mos hablando de los creadores y sus organi-
zaciones, y de los historiadores, criticos, ges-
tores y demas expertos que intervienen en la
legitimacion de los discursos artisticos desde
sus diversas responsabilidades. La escuela y
el sistema educativo, los centros especializa-
dos de investigacion, los proyectos institu-
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cionales o privados, las tareas curatoriales o
de organizacion de museos y colecciones o
la divulgacion de los procesos artisticos ge-
neran un solido entramado establecido, con
miles de empleos, muchos de ellos de alta
cualificacion. De entre los colectivos profe-
sionales destaca la Union de Asociaciones de
Artistas Visuales (UAAV), creada en 1980.
Su contribucion ha sido fundamental para la
constitucion en 1990 de VEGAP, Visual En-
tidad General de Artistas Plasticos, que ges-
tiona los derechos de autor. En la actualidad,
UAAV esta trabajando, junto a la Plataforma
Estatal de Creadores y Artistas (PECA), en
un proyecto del Estatuto del Creador y del
Artista. En cuanto al gremio de galeristas,
se han constituido tres asociaciones que ar-
ticulan el mercado: el consorcio de galerias
de arte, de ambito estatal, y ArteMadrid y
ArtBarcelona. Nuevas asociaciones como
el Consejo de Criticos de Artes Visuales se
han sumado a la mas tradicional Asociacion
Espafiola de Criticos de Arte, junto con la
Associaci6 Catalana de Critics d’Art, y la re-
novada Asociacion Valenciana de Criticos de
Arte, y, en otro ambito, la Asociaciéon de Di-
rectores de Centros de Arte. Mencion aparte
merecen el Instituto de Arte Contempora-
neo (IAC) y Mujeres en las Artes Visuales
(MAV) por sus aportaciones de documentos,
estudios e iniciativas de interés. El trabajo
entre las asociaciones ha cristalizado en la
elaboracion del documento Medidas en apo-
yo del arte espariol (2011).

Hay, pues, un amplio entramado profe-
sional en torno al sector, pero su papel, re-
levante en ocasiones como interlocutores de
las instituciones, no encuentra acomodo en
un sistema claramente desequilibrado en el
que se siguen sin resolver asuntos primarios
como las condiciones de produccion y las
garantias y derechos laborales de los artis-
tas visuales, los modelos de estructuras for-
mativas y de difusion y critica artistica cuya
pérdida de reputacion es creciente en medio
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de las transformaciones y las nuevas legiti-
maciones que las herramientas digitales y las
practicas criticas que circulan en las plata-
formas en red van generando. Calidad en los
contenidos, transparencia, verificabilidad o
reputacion son hoy valores consolidados en
las redes sociales que han de adquirir y de-
fender en el futuro los profesionales en sus
respectivos campos de accion.

3. Galerias, ferias y servicios

Un tercer aspecto es el propio del mer-
cado directo del arte y sus actores y orga-
nizaciones participantes. Las galerias y los
profesionales de apoyo a la produccion y
distribucion, casas de subastas, servicios
profesionales, etc. Ademaés, en este aparta-
do han de anadirse las ferias de arte, entre
las cuales ARCO merece muy especial men-
cion, tanto por su papel en la promocion de
procesos de formacion de colecciones y en
el establecimiento de un incipiente coleccio-
nismo, como por su tarea de popularizacion
de la creacion contemporanea entre un pa-
blico poco frecuentador de galerias y mu-
seos. Aunque sus volimenes de ventas sean
moderados con relacion a las grandes ferias
internacionales como Basel, Miami-Basel,
Maastricht, la FIAC parisiense o la londi-
nense Frieze, en el presente ano ha movido
cifras de compras totales superiores a los 40
millones de euros, segiin fuentes proximas a
la organizacion. Ademas, simultaneamente a
ARCO, se celebran en Madrid varias ferias
dedicadas a diversos sectores de coleccio-
nistas, como JustMadrid, ArtMadrid, DeAr-
te, etc. En la Gltima década han surgido y se
remodelan otras ferias de alcance territorial,
como Artesantander y Atlantica, que aspi-
ra a reunir al mercado de las comunidades
gallega y portuguesa, brasilena e hispana. O
bien en coordinacidon con ferias europeas,
como el proyecto Art Cologne Mallorca. Y
también, en sintonia con los paises de nues-
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tro entorno, enfocadas tematicamente, como
la ya decana Estampa, MadridFoto o la feria
de video Loop en Barcelona.

Ferias, galerias y casas de subastas si-
guen, segun las cifras, creciendo en nimero
y adaptandose a las estrecheces del mercado
internacional, que en los Gltimos dos anos
ha vuelto su mirada de nuevo al oro o el
franco suizo, pero considera menos el mas
volatil mercado de las artes visuales. Como
uno mas de los segmentos de los bienes de
lujo, las inversiones en arte y los valores de
las grandes companias han caido dramatica-
mente en los mercados internacionales este
verano (la casa Sotheby’s, por ejemplo, ha
perdido el 37 por 100 de su valor en bolsa
entre julio y octubre de 2011). Asi pues, el
panorama general es inestable y, volviendo a
Espana, los anunciados nuevos recortes de
las Administraciones publicas afectaran sin
duda a las compras institucionales, dificul-
tando mas la salida inmediata.

4. La promocion y los eventos

Un cuarto aspecto a tener en cuenta es el
relativo a los medios de promocion, difusion
y debate de los fendmenos artisticos. Des-
de los grandes eventos promocionales a las
revistas, libros, suplementos y paginas espe-
cializadas, programas de radio y television y,
en la altima década, publicaciones electro-
nicas cada vez mas influyentes. Ademas de
las cada vez menos eficaces bienales de arte
tradicionales, aparecen iniciativas locales
tratando de renovar algunas de ellas, y bie-
nales y trienales de nueva creacion, en Mur-
cia y Barcelona. En este ambito sobresale el
Festival PhotoEspana, que, tras catorce edi-
ciones, ha alcanzado gran repercusion inter-
nacional y en las tltimas ediciones prolonga
sus actividades en Latinoamérica.

Entre enero y agosto de 2011, segin Ar-
teinformado, se celebraron en Espana 5.486
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exposiciones y de ellas el 40 por 100 en ga-
lerias de arte, lo que supone una reduccion
del 13 por 100 en relacidon a 2010, cuando se
celebraron 6.331 en ocho meses, la cifra mas
alta de los Gltimos cuatro anos. La mayor cai-
da se registra en centros culturales publicos
y salas de cajas de ahorros y bancos (1.096,
frente a las 1.583 de 2010). Museos y ga-
lerias han mantenido su actividad, sumando
1.137 muestras en este tiempo, frente a las
1.127 celebradas en 2010.

La Estadistica de Museos y Colecciones
Museogrdficas (2008) incluye en Espana 85
museos de bellas artes y 69 de arte contem-
poraneo. Respecto a estos Gltimos destaca el
crecimiento de mas de un 60 por 100 en todo
el territorio en las dos Gltimas décadas.

También se han multiplicado las sedes
permanentes de fundaciones dedicadas a la
exposicion de arte moderno y contempora-
neo. En la Gltima década se han puesto en
marcha centros de cultura polivalentes, como
el CCCB en Barcelona, La Casa Encendida o
el mismo MNCARS en Madrid, Ciudad de la
Cultura en Gijon, el Centro Gallego de Arte
Contemporanea en Santiago, etc., cuyo carac-
ter transversal es muy adecuado para la pro-
duccidn, exhibicion, estudio y difusion de las
practicas hibridas caracteristicas del arte con-
temporaneo. También es importante destacar
la proliferacion de centros y salas autogestio-
nadas, sin cuya presencia no es posible com-
pletar el relato del arte en Espana. Frente a la
precariedad que ha interrumpido bruscamen-
te el dinamismo de tantos proyectos, destacan
la solidez de Hangar en Barcelona, un centro
para la produccion e investigacion artistica
fundado en 1997 por la Associaci6 d’Artistes
Visuals de Catalunya, la continuidad de Arte-
leku en San Sebastian o proyectos autonomos
como La Casa Invisible de Malaga.

Cada una de estas iniciativas de difusion y
promocidn representan intereses muy diver-
sos e intervienen en la creacion de tenden-
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cias, el debate y reflexion sobre los fendme-
nos artisticos y la definicion y consolidacion
de los valores a los que las artes contempora-
neas quieren ser asociadas. Su futuro inme-
diato se vera inevitablemente afectado por la
escasa presencia de la cultura en las agendas
politicas de las instituciones puablicas y pri-
vadas. Ni la cultura visual es la parte mas
visible de las politicas culturales ni muchos
de los proyectos han consolidado sus estra-
tegias y presencia social como para tener
garantias de continuidad. Y en el campo de
los conglomerados de negocios no tenemos
en Espana todavia organizaciones que hayan
desarrollado estrategias multisectoriales de
cultura y entretenimiento. Pero la comple-
jidad del sector es ya suficiente como para
poder detectar intentos de concentraciones
multimedia que pretenderan influir seguro
en el mercado de las artes del futuro.

5. Las herramientas digitales
y la democratizacion del medio
artistico

El intenso debate en torno a los derechos
de autor y su coexistencia con los derechos
de acceso y distribucion esta especialmente
presente en Espana. Pero mas alla de estas
decisiones comerciales, las Tecnologias de la
Informacion y la Comunicacion han transfor-
mado las condiciones en que buena parte de
la cultura se crea, se difunde y por las que se
accede a sus contenidos y uso. Cambios de-
cisivos contribuyendo a la democratizacion
del medio artistico. Interfaces que cambian
los procesos de produccion y distribucion
y nuevas herramientas baratas y accesibles
que hacen imprescindible repensar el con-
junto de los procesos creativos, el modelo de
negocio digital posible y las nuevas condicio-
nes de la economia de las artes visuales y, en
general, la economia de la cultura digital.

Existe ya una oferta para el visionado on
line, mediante pago, de obras de «videoar-
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te» como Hamaca 3. Pero la inmensa mayo-
ria de sitios que reproducen obras de arte
actual son museos, centros de arte, galerias,
revistas on line especializadas, blogs y las
paginas de los propios artistas. Respecto a la
aportacion de contenidos en la red por parte
de las instituciones, es de destacar la digita-
lizacion del patrimonio en Espana que esta
llevando a cabo el Ministerio de Cultura*y
el nuevo portal que promueve de cultura y
turismo. La mayoria de los museos y centros
de arte contemporaneo espanoles ofrecen al
visitante virtual los fondos de sus coleccio-
nes y sus actividades. No asi todavia muchos
museos regionales de bellas artes ni la mayo-
ria de las salas de exposiciones. Otro de los
desarrollos de difusion en internet es la tele-
vision o los repositorios on line sobre arte,
que tratan de suplir las carencias en conte-
nidos de los canales pablicos y comerciales.
Conviene mencionar desde luego el timido
aumento reciente de la informacion cultural
visual en RTVE. El Museo Nacional Centro
de Arte Reina Sofia, en su nueva linea de
apertura a la creacion visual contempora-
nea y a sus nuevas expresiones, promueve
constantes reflexiones e iniciativas sobre los
discursos criticos y ofrece encuentros y de-
bates >, como hace Hangar ¢. Todo el mundo
cuelga sus materiales en YouTube y muchos
centros estan trabajando en la elaboracion
de archivos de artistas en la region en la que
se ubican, para su gestion como herramien-
tas vivas de participacion de la creacidon con-
temporanea en la gestion y produccion de las
estrategias futuras. Es el caso de Matadero,
con su Archivo de Creadores de Madrid 7,
y LABoral, Centro de Arte con los artistas
asturianos.

5> http://www.hamacaonline.net.
4 Cer.es: http://ceres.mcu.es.

> http://www.museoreinasofia.es/archivo/encuen-
tros.html.

¢ http://canal.hangar.org.

7 http://www.mataderomadrid.com/archivode-
creadores/.
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De la presencia digital en el mercado de
publicaciones dan cuenta las muchisimas
revistas on line sobre arte contemporaneo.
Casi todas las publicaciones en papel como
Artecontexto, y las decanas Exit, ExitExpress
y Ldpiz, etc., y los suplementos culturales
de los periddicos de tirada nacional: Abcd
(ABC), Babelia (El Pais), Cultura/s (La
Vanguardia) y El Cultural (El Mundo) tie-
nen contenidos en la red, pero ya existen las
que se editan directamente en formato digi-
tal. Ademas, existen otras paginas de infor-
macion, con agenda y bases de datos sobre
el arte espanol, como arteinformado o mas-
dearte. Pero el cambio mas significativo es
el de las nuevas revistas electronicas y sus
servicios de pago o gratuitos, a través de la
suscripcion RSS a boletines electronicos que
emiten las instituciones culturales y galerias
o empresas. En Espana las mas conocidas son
exitmail y w3art siguiendo la influencia del
muy conocido portal internacional e-flux.

Este uso creciente de internet por las ins-
tituciones y la capacidad de reproduccion y
distribucion y las redes sociales estan modi-
ficando la relacion de creadores y usuarios
con las artes visuales. Y certifican la apari-
cion de nuevos actores y de formas de pro-
duccion colectiva, mecanismos de dialogo y
critica democraticos, espacios virtuales para
el desacuerdo y la generacion de alternati-
vas. Estos cambios se advierten también en
el desarrollo creciente del potencial educati-
vo de los museos virtuales, en el intercam-
bio, innovacion y difusion de conocimientos
especializados, en el rendimiento econdmico
de los derechos sobre la obra de arte y en
su comercializacion y las posibilidades que
abren las redes a la difusion internacional
del arte.

Antes haciamos mencion a las condicio-
nes de legitimacion que la reputacion digital
de las instituciones y proyectos requiere para
los activistas y participantes en las redes. Los
modelos de negocio basados en un concepto
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de derechos de autor, puestos cada vez mas
en duda por sectores cada vez mayores de la
creacion cultural en todo el mundo, se han
visto definitivamente en crisis ante la llegada
de lo digital. La adaptacion a estos cambios
requiere un gran esfuerzo de los distintos
agentes, y esta necesidad se esta recono-
ciendo desde el respaldo con subvenciones
y ayudas a las industrias culturales para pro-
yectos de perfil tecnoldgico por parte de los
Ministerios de Cultura e Industria, pero sin
una estrategia definida todavia. Una labor
compleja sera el diseno del equilibrio entre
la incentivacion de la tarea de promocion de
los artistas, la labor cultural y educativa de
las instituciones y la viabilidad econdmica
del trabajo creativo.

IV. POLITICAS PUBLICAS
Y REGULACION:
COORDINACION MEJORABLE

En materia de politicas publicas nos en-
contramos, pues, con una enorme variedad
de soluciones territoriales, siendo las mas
complejas e incluyentes las que se han venido
desarrollando en Cataluna en las altimas dos
décadas. Otros muchos lugares han puesto
en marcha politicas artisticas con apuestas
consistentes, pero es pronto atn para saber
si esas iniciativas consolidaran un verdade-
ro sistema del arte en el conjunto del pais,
como senalamos en Fernandez Ledn (2011).
Y algunas de las que creiamos consolidadas
estan hoy en riesgo debido a los recortes que
afectan tanto a la cultura.

Eso si, se echa en falta una politica nacio-
nal en materia de artes visuales que vincule
a la totalidad del territorio, asi como estrate-
gias y acuerdos institucionales que favorez-
can tanto la consolidacidon de nuevos meca-
nismos formativos, como de lineas y servicios
de ayuda a la produccion y distribucion de la
creacion. También se hace necesario afron-
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tar las regulaciones legales necesarias para
que puedan coexistir las distintas férmulas
de defensa de los derechos intelectuales con
el desarrollo de una industria del sector. Las
férmulas para mejorar las condiciones de
empleo de los profesionales también han de
ser desarrolladas. Ademas, han sido escasos
los esfuerzos consistentes para llevar adelan-
te una promocion de la creacion visual es-
panola en el mercado internacional, con nu-
merosas instituciones actuando sin objetivos
coordinados en el exterior.

La produccion artistica y su gestion su-
ponen la inversiéon en un patrimonio mate-
rial y simbolico muy valioso que incide en la
identidad externa e interna del pais, region
o ciudad. El éxito del sector artistico se basa
en buena parte, pues, en las aportaciones de
las instituciones. Sin embargo, el peso do-
minante de lo pablico puede llegar a ser un
problema para su futuro. Y muchos agentes
en el sector vienen manifestando la necesi-
dad de un acuerdo para llegar a una mejor
vertebracion territorial y articulacion de su
proyeccion internacional por parte de las
Administraciones del Estado. A diferencia
de otros sectores de las industrias cultura-
les, las artes visuales no cuentan en muchas
Comunidades Auténomas ni en el Gobierno
de Espana con un organismo especifico de
gestion, sino con una Direccidon General de
Bellas Artes que se ocupa también del Pa-
trimonio Histérico. Lo mismo ocurre en la
mayoria de los gobiernos autondémicos, que
salvo excepciones tampoco cuentan con or-
ganismos independientes o plurales para el
debate y establecimiento de estrategias de
accion.

La presencia del arte espafol en el exte-
rior no cuenta con una marca comun que la
haga reconocible, que la apoye y la dirija.
Hasta hace un afo contabamos con tres so-
ciedades estatales (SEACEX, SEAC y SEE),
fusionadas ahora en la Sociedad Acciéon Cul-
tural Espanola (AC/E). Intervienen ademas,
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en programas no siempre coordinados, la
Direccidon de Relaciones Culturales y Cien-
tificas de la Agencia Estatal de Cooperacion
Internacional para el Desarrollo (AECID), el
Instituto Cervantes, la Sociedad Espanola de
Exposiciones Internacionales (SEEI), la So-
ciedad Estatal de Accion Cultural (SEAC),
la Direccidon General de Politica e Industrias
Culturales del Ministerio de Cultura, el ICEX
y los diferentes departamentos autondémicos
que prestan ayudas a proyectos internacio-
nales.

En cuanto a lo recientemente hecho, en
2009 se establecié un convenio firmado por
el Ministerio de Asuntos Exteriores y de
Cooperacion y por el Ministerio de Cultura,
que en 2011 ha dado como fruto el Plan de
Accion Cultural Exterior (PACE), presenta-
do por el nuevo organismo, la Sociedad de
Accion Cultural Espanola, AC/E. El PACE
parte del reconocimiento de las disfunciona-
lidades anteriores, asi como de los activos de
nuestras industrias del conocimiento (len-
gua, cultura, industrias creativas y cultura-
les). En €l se establece que el nuevo organis-
mo, AC/E, sera el encargado de coordinar
dos articulaciones fundamentales: 1) la poli-
tica cultural exterior de las instituciones res-
ponsables de la accion cultural exterior del
Estado: el Ministerio de Cultura, la AECID,
integrada en el Ministerio de Asuntos Exte-
riores, el Instituto Cervantes, mas el Foro
Consultivo Cultural Exterior coordinado por
el MCU e integrado por empresas, fundacio-
nes y asociaciones representativas del sector,
y 2) las estrategias regionales y sectoriales,
coordinadas respectivamente por el Ministe-
rio de Asuntos Exteriores y de Cooperacion y
por el Ministerio de Cultura. Ademas, PACE
establece cuatro ejes de la accion cultural
exterior: «Promocion del patrimonio y las
expresiones culturales, internacionalizacion
de las industrias culturales y creativas ICC,
dialogo intercultural y cooperacion cultural
para el desarrollo».
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Este Plan esta a dia de hoy pendiente de
desarrollo, y no parece que fuera descabe-
llado pedir un esfuerzo similar para atender
también el complejo problema de la preca-
riedad del sector en Espana y la coordina-
cion de una accion publica orientada hacia
su fortalecimiento.

Por otra parte, la accion cultural exterior
va de la mano del mecenazgo empresarial.
En el marco de la diplomacia empresarial, el
mecenazgo cultural internacional de las em-
presas espafiolas constituye una importante
contribucion de diplomacia informal dentro
de la diplomacia publica, por los elementos
de relaciones y comunicacion que la accion
filantropica estratégica de las empresas in-
corpora, sin olvidar el aspecto de advocacy
de la cultura espanola (Minguella, 2010).
Con ello refuerzan el soft power, la diploma-
cia pablica y la cooperacion internacional.

Espana no es atin un pais de coleccionis-
tas y la adquisicion de obras artisticas no es
vista como un valor de interés prioritario
para quienes consumen productos cultura-
les. Por eso, si queremos incrementar el peso
de las artes visuales en la construccion del
imaginario simbolico del pais, también ha-
bremos de procurar el desarrollo de normas
favorecedoras del coleccionismo y la inver-
sion en el sector. Y hay un amplio margen de
actuaciones de posible aplicacion, en cuanto
a mejora de incentivos fiscales del marco le-
gal vigente, contenido en la Ley 30/1994,
de 24 de noviembre, de Fundaciones y de
Incentivos Fiscales a la Participacion Priva-
da en Actividades de Interés General, y en
la Ley 49/2002, de 23 de diciembre, del Ré-
gimen fiscal de las entidades sin fines lucra-
tivos y de los incentivos fiscales al mecenaz-
go. La Ley 30/94, de Fundaciones, amplid
el nimero de impuestos mediante entrega
de obras de arte y establecid la exoneracion
del gravamen por ciertas plusvalias. Pero se
mantuvo la exigencia de que la obra de arte
sea de las inscritas o inventariadas segan la
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Ley de Patrimonio Histérico Artistico, lo
que deja fuera del sistema al arte de autores
Vivos.

Se reclama por muchos sectores la am-
pliacion de los incentivos fiscales a las ope-
raciones de mecenazgo y esponsorizacion a
favor de asociaciones culturales sin &nimo de
lucro que impulsen actividades de difusion y
promocion del arte, asi como la ampliacion
de los incentivos fiscales a la donacion de
obras por el propio artista. También podrian
ser de interés medidas para facilitar el trato
fiscal para las acciones de mecenazgo cultu-
ral que no lo posean.

V. ESCENARIOS DE FUTURO,
ALGUNAS ALTERNATIVAS
EN POLITICAS PUBLICAS
Y PARA LAS ESTRATEGIAS
EMPRESARIALES

Existe un capital cultural indiscutible en
el campo de las artes visuales en Espana.
Recursos publicos en instalaciones y progra-
mas, estructuras formativas y comerciales,
medios especializados, mercado privado en
consolidacion, aparato académico y artistas
competentes. Pero ese conjunto de factores
no ha logrado que las artes visuales alcancen
los logros en materia de desarrollo ni comu-
nitario ni industrial que otros sectores han
conseguido.

Y ello se debe, principalmente, a las ca-
rencias en la compleja cadena de produccion
de valores del ciclo del producto artistico en
el campo de las artes visuales. Problemas es-
tructurales que siguen sin resolver, algunos
vinculados a los procesos mismos (forma-
cion, produccion, exhibicion, distribucion,
venta y control de derechos) y otros a la le-
gitimacion cultural de las artes visuales en la
comunidad. Por eso, y en orden de impor-
tancia, las politicas pablicas han de dar res-
puesta al menos a los asuntos siguientes:
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1.

A una educacion artistica general
insuficiente, que complica la crea-
cion de publicos y de espectadores,
la formacion de artistas, asi como la
fundacion de nuevas generaciones
de coleccionistas. A ello se respon-
de con una profunda revision de los
modelos de formacion profesional y
general, que aprovechen el caracter
estratégico y simbolico de la produc-
cion artistica y amplien el ndmero
de procesos de formacion reglada y
de excelencia en la programacién de
contenidos de creatividad y cultura
visual en la ensenanza primaria, se-
cundaria y en la especializacion en
formacion para el desarrollo de las
diversas profesiones en el sector de
las artes visuales.

A la definicion y aplicacion de una
estrategia estatal tnica en politica
interior y exterior para las artes vi-
suales, que recupere la voluntad de
una direccién comin a través de un
acuerdo tanto en el seno de los de-
partamentos del Gobierno de Espana
como con los demas operadores pa-
blicos territoriales, que contemple la
totalidad de los aspectos de la cadena
del sistema de las artes visuales, des-
de la produccion a la venta, asi como
la planificacion y la gestion excelen-
tes de las ayudas a la produccion,
que garanticen el desarrollo de una
politica de [+D+i de la cultura visual
y den un papel a las instituciones y
proyectos que planean sus estrategias
en estos escenarios. Los Consejos de
las Artes o mecanismos similares son
instrumentos interesantes para enri-
quecer la mirada plural que las mejo-
ras del sector reclaman. Y los planes
de promocion exterior del comercio
del arte necesitan una firme unidad
de definiciéon y accion hasta ahora
inexistente.
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Los cambios vinculados a los nuevos
escenarios digitales han de encontrar
respuestas en las politicas puablicas y
aprovechamiento en el mercado pri-
vado. Es en este terreno en el que
mas frecuentemente se plantean las
reflexiones sobre los operadores con
distintas percepciones de la funcion
del arte en la sociedad de hoy. Esta
nueva realidad excede evidentemen-
te los limites del sistema mismo de
las artes visuales, afectando a valo-
res como los de la propiedad y los
derechos intelectuales, los derechos
de acceso de la ciudadania y desde
luego a la limitaciéon de los excesos
de la gestion comercial y de entrete-
nimiento. Cabe sefnalar la urgencia de
abordar esta cuestion que puede con-
vertirse en un desgarro innecesario
de la vida cultural si los responsables
no encuentran soluciones que garan-
ticen el espacio de quienes actan en
defensa de sus convicciones, sean és-
tas dominantemente materiales o no.
Los actuales mecanismos legales in-
centivadores del mercado son insu-
ficientes y deben mejorar sus rendi-
mientos adaptandose a los escenarios
cambiantes de las tendencias interna-
cionales, tanto en materia de partena-
riados publico-privados como en los
desarrollos de nuevas normativas fis-
cales facilitadoras de la inyeccién de
recursos privados en el fomento de la
produccion artistica, lo que incluye la
revision de las leyes de fundaciones y
mecenazgo y profundos cambios en
la normativa de la propiedad intelec-
tual (con el peligroso precedente de
ACTA —Anti Counterfeiting Trading
Act—, pendiente de firma por los
paises europeos).

También en las artes visuales es impres-
cindible una politica de cooperacion
cultural, coproduccion e intercambios

65

para el fomento de las redes entre
centros de produccion, companias de
distribucién y eventos con nuestros
paises culturalmente mas afines. Es
necesario un amplio acuerdo pablico-
privado para definir las politicas de
promocion y eventos vinculadas con
las artes visuales, centrar sus objetivos
y afinar las estrategias de presencia en
los mercados emergentes.

En materia de género, la aplicacion
de medidas concretas para la igual-
dad efectiva de oportunidades esta-
blecida por la legislacion vigente esta
pendiente de cumplimiento en el sec-
tor. Y su cumplimiento es especial-
mente urgente.

Como reflexiones tltimas, anadir que es
necesario reformular el concepto de puablico
en la realidad migratoria de nuestro pais. Y
también la legitimacion social de los trabaja-
dores del sector. Mencionabamos al principio
del trabajo las deficiencias de clasificaciones
profesionales tanto en el Impuesto de Activi-
dades Econdmicas (IAE) como en la Clasifi-
cacion Nacional de Ocupaciones de Espana
(CNAE). Un solo ejemplo: faltarian, entre
otros, los epigrafes: artista visual, comisario
de exposiciones, critico de arte, revista de
arte, montaje de exposiciones, transporte de
obras de arte, alquiler de equipo tecnologi-
co, ensenanzas artisticas, servicios a museos
y centros de arte, entre otros.
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MUSICA E INDUSTRIA FONOGRAFICA: DOLOROSA
TRANSICION ENTRE MODELOS

Luis A. Albornoz

El paisaje de la industria de la musica en Espania se caracteriza ac-
tualmente por el control ejercido por las discogrdficas majors, la brusca
caida de las ventas de grabaciones, la disminucion del numero de asisten-
tes y de conciertos, asi como un intenso debate en torno a la regulacion
de las descargas gratuitas de contenidos. En esta critica coyuntura para
artistas y empresas independientes, se propone la intervencion publica
concertada en las redes digitales, la proyeccion exterior y la cooperacion
a escala iberoamericana.

Palabras clave: Mercado musical Espana / Empresas independientes/
Misica en vivo / Servicios musicales.
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LIZACION DEL SECTOR.—IV. SERVICIOS MUSICALES EN AMERICA LATINA: EL CASO SONORA.—V. POLITICAS
PUBLICAS: UN DEBATE INCONCLUSO Y EL APOYO DE NUEVOS VALORES.—VI. CONCLUSIONES Y PROPUES-
TAS: LA VIA DIGITAL E IBEROAMERICANA.—BIBLIOGRAFIA.

I. LA INDUSTRIA DISCOGRAFICA
A NIVEL MUNDIAL: MAJORS
DOMINANTES PERO EN CRISIS

A escala internacional el mercado de la
musica grabada presenta una estructura oligo-
polica, construida a lo largo del pasado siglo,
en la cual cuatro grandes empresas controlan
la mayor parte de la comercializacion de fo-
nogramas. Como muestra la tabla 1, en 2010
Universal Music Group (UMG), Sony Music
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Entertainment (SME), Warner Music Group
(WMG) y EMI han sumado el 76,8 por 100
de los ingresos generados por la comercializa-
cion de musica grabada. Mientras el restante
23,2 por 100 esta en manos de una gran can-
tidad de sellos denominados independientes
(Informe Telecoms & Media, 2011).

Si bien el dominio de las majors sobre el
mercado discografico no es una novedad, si
lo son las profundas transformaciones que
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TABLA 1
CUOTAS DE MERCADO DE LAS MAJORS (VENTAS FISICA Y DIGITAL), 2009-2010
Fisica Digital Fisica/Digital
Empresas 2009 2010 2009 2010 2009 2010
UMG 27,6% 28,7% 28,1% 28,5% 27,7% 28,7%
SME 23,2% 23,0% 22,5% 22,7% 23,1% 23,0%
WMG 15,4% 14,6% 15,1% 15,2% 15,3% 14,9%
EMI 10,3% 10,5% 9,1% 9,3% 10,0% 10,2%
Independientes 23,4% 23,1% 25,2% 24,3% 23,9% 23,2%

Fuente: Informe Telecoms & Media (2011).

viene experimentando la industria de la ma-
sica a partir de su integral digitalizacion. El
rasgo mas distintivo de la reestructuracion
del sector es el brusco descenso de las ventas
de musica grabada en soportes fisicos (CD,
LP, casetes), propiciado desde hace anos por
la circulacion gratuita de mdasica a través de
diferentes canales, que viene afectando a la
cifra global de ventas de la masica grabada.
Entre 1999, con ventas por 27.300 millones
de dolares, y 2010, con ventas por 10.400
millones de dodlares, la comercializacidon de
musica en soportes fisicos descendié mas del
60 por 100 (ver grafico 1).

En paralelo a la profunda caida de las ven-
tas de fonogramas en soporte fisico, la digi-
talizacion ha propiciado la llegada de nuevos
agentes al sector, al tiempo que la industria
musical ha establecido alianzas con sectores
que le eran tradicionalmente ajenos, como el
de las telecomunicaciones y la informatica,
dando lugar a un escenario multiplataforma.
Hoy existe en el mercado una gran variedad
de servicios de musicales digitales a los que
se accede desde distintas plataformas y que
ensayan diversas formas de comercializa-
cion: tiendas de descargas, servicios de sus-
cripcidn, sitios de video streaming, paquetes
musicales en teléfonos moviles, etc. A escala
mundial, los sellos discograficos han otorga-
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do licencia a mas de 13 millones de cancio-
nes para 400 servicios musicales de distin-
to tipo. Y la Federacion Internacional de la
Industria Fonografica (IFPI) estima que en
2010 cerca de 10 millones de personas en
todo el mundo pagaron la suscripcion un
servicio para acceder a catalogos musicales
digitales (IFPI, 2011a: 5).

El altimo Digital Music Report (2011b),
informe sobre la musica digital de la IFPI,
hace un ejercicio de equilibrio entre las es-
peranzas puestas en el crecimiento de la
comercializacion de servicios y fonogramas
digitales y la denuncia de los males causados
por la denominada «pirateria» de contenidos
musicales. La tendencia de los consumido-
res a acceder a la masica a través de cana-
les digitales, como revela el grafico 2, siguid
afirmandose en 2010: los ingresos por la
actividad digital ascendieron un 6 por 100
en 2010, alcanzando los 4.600 millones de
dolares, lo que representa un 29 por 100 de
los ingresos percibidos por las discograficas
durante ese ano (25 por 100 en 2009). El
crecimiento fue particularmente notable en
Europa (de casi un 20 por 100), y las ventas
de albumes en formato digital crecieron mu-
cho en los principales mercados: 29 por 100
en el Reino Unido, 43 por 100 en Francia y
13 por 100 en Estados Unidos.
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GRAFICO 1
VENTAS GLOBALES DE MUSICA, 1997-2010
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Fisica [ Digital Il Representacion
Fuente: 1FPI (2011a: 7).
GRAFICO 2
VENTAS GLOBALES DE MUSICA, 2006-2010
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Fuente: 1FPI (2011a: 7).
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Este crecimiento se vio alentado por la
expansion de modelos de suscripcion nuevos
y faciles de usar, tales como Spotify !, Deezer
y Vodafone, los cuales completan los cientos
de servicios para descargar masica que ya es-
tan a disposicion del pablico. Asimismo, es
posible percibir que en el emergente negocio
de los fonogramas digitales, las grandes dis-
cograficas comienzan a recuperar el lideraz-
go empleando gran cantidad de estrategias,
como la firma de acuerdos con proveedores
de acceso a internet y operadoras de telefo-
nia moévil, tales como Eircom (Irlanda), Far
EasTone Communications (Taiwan), FAST-
WEB (Italia), SK Telecom (Corea del Sur),
TDC (Dinamarca), Telenor (Noruega), Telia
(Suecia) y Vodafone (Europa).

Por otra parte, algunos servicios de vi-
deos musicales tales como VEVO y MTV
estan atrayendo grandes audiencias y las
monetizan mediante la venta de publicidad
dirigida. YouTube, adquirido en 2006 por
Google, sigue siendo la plataforma mas po-
pular para ver videos musicales on line, y
representa alrededor del 40 por 100 de los
videos visualizados on line en los principa-
les mercados.

Finalmente, emprendimientos musicales
«en la nube», tales como Music Unlimited,
de Sony, estan abriendo las puertas a una
nueva generacion de servicios bajo licencia
que permiten disfrutar de la masica a través
de una diversidad de plataformas y disposi-
tivos conectados a internet (teléfonos inte-
ligentes, consolas de juegos, televisores y o
reproductores Blu-ray).

! Spotify ha sido la estrella del afno 2010 con su
modelo freemiun (opciones de acceso gratuito con
publicidad y de pago sin publicidad). Esta firma, con
sede en Estocolmo, ha firmado acuerdos con las dis-
cograficas Universal Music, Sony BMG, EMI Music y
Warner Music, entre otras, y al 15 de septiembre de
2010 contaba con cerca de 10 millones de usuarios, de
los que alrededor de un millén eran usuarios de pago
(Geere, 2010).
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EL MERCADO DE LA MUSICA
EN ESPANA: DIALECTICAS
COMPLEJAS

IL.

A semejanza de la escena internacional, el
mercado de la masica en Espana se caracteri-
za por su alto grado de transnacionalizacion,
donde las cuatro principales multinacionales
del sector tienen una posicion dominante,
por la aguda crisis que afecta la comerciali-
zacion de grabaciones, tanto en formato fisi-
co como digital. Asimismo, el panorama de
la massica popular se completa con la presen-
cia de un sector de empresas independientes
locales y una vibrante escena de musica en
vivo, alimentada por una profusion de festi-
vales, que empieza a sufrir los efectos de la
grave crisis econdmica que afecta al pais.

Desde hace varias décadas, el mercado
espanol de la masica esta controlado por las
denominadas majors: EMI, Universal, Sony
y Warner (ver graficos 3 y 4). Segin la pa-
tronal de las discograficas Productores de
Madsica de Espana (Promusicae), en 2010 la
participacion de las multinacionales alcanzo
casi al 90 por 100 del mercado discografico
fisico espanol: Universal Music, 29,35 por
100; Sony Music, 28,60 por 100; Warner
Dro, 16,50 por 100, y EMI Music, 14,47 por
100. El restante 10 por 100 se encuentra en
manos de una gran cantidad de micro y pe-
quenas empresas (Promusicae, 2011a).

Si bien la principal preocupacion del sec-
tor es la caida de las ventas de musica en
soporte fisico, a ésta se suma un mercado di-
gital que no termina de despegar y que, por
tanto, globalmente no compensa las cifras de
negocio en las que se movia la industria afios
atras.

Los datos dados a conocer por Promusi-
cae en julio de 2011 revelan el momento que
atraviesa el mercado espanol: «Cuando en
julio de 2008 la industria anunciaba con pa-
vor que el volumen de aquel primer semestre
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GRAFICO 3
ESPANA: PARTICIPACION DE COMPANIAS EN EL MERCADO DISCOGRAFICO FiSICO, 2010

Mercado fisico musica
Participacion compaiiias
Dial: 0,51%

Avispa: 1,16%

Warner: 16,50% Varios: 4,27%

Discmedi: 2,12%
/— Divucsa: 1,51%

Universal Music: 29,35%
EMI Music: 14,47%

Harmonia Mundi: 1,04%
Open: 0,05%

Naive: 0,42%

Sony Music: 28,50%

Fuente: Promusicae (2011a), informacion proporcionada por Avispa, Blanco y Negro, Boa, Dial, Discmedi, Dro, Divucsa,
Emi Music, Harmonia Mundi Ibérica, Naive, Open, Universal Music, Sony Music y Warner Dro.

GRAFICO 4
ESPANA: PARTICIPACION DE COMPANIAS EN EL MERCADO DISCOGRAFICO DIGITAL, 2010
Mercado digital 2010 Varios: 3,56%

Participacion compaiiias
Avispa: 0,05%

Warner: 18,33% Divucsa: 0,38%

EMI Music: 11,91%

Universal Music: 35,96%
Sony Music: 29,82%

Fuente: Promusicae (2011b), informacion proporcionada por Avispa, Blanco y Negro, Boa, Divucsa, Emi Music, Sony
Music, Universal Music y Warner.
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se reducia hasta los 126,5 millones de euros,
no éramos capaces de imaginar que, apenas
tres anos después, esa cifra se reduciria a
algo menos de la mitad, incluyendo los in-
gresos generados por los nuevos canales di-
gitales. Y los nimeros son atin mas crueles
si los comparamos con los primeros afios de
la década, cuando el volumen del mercado
rondaba, en los primeros seis meses del ano,
los 250 millones, es decir, casi cuatro veces
mas que ahora. Y es que en lo que va de ano,
las ventas de masica grabada en Espana se
reducen a tan sélo 62,5 millones de euros»
(Promusicae, 2011c¢).

Como muestra la tabla 2, durante los pri-
meros seis meses de 2011 las ventas de fo-

nogramas en soporte fisico, principalmente
CD, han caido un 30,67 por 100 respecto al
mismo periodo de 2010, sin llegar a los 40
millones de euros. Por su parte, las ventas de
musica on line (cualquier forma de consumo
musical que implique el pago por parte del
consumidor) también caen: las descargas de
musica desde internet descienden casi un 20
por 100, las descargas desde moviles pier-
den mas de un 50 por 100 y las suscripciones
(cualquier modalidad que implique el pago
de una cuota por la descarga de canciones)
se despefian casi un 16 por 100 (Promusi-
cae, 2011d).

En este escenario de profunda crisis para
los comerciantes de fonogramas, sobresale el

TABLA 2
ESPANA: VENTAS DISCOGRAFICAS, PRIMER SEMESTRE DE 2011
MERCADO 2000 | 2011
FISICO PVP (€ x 1.000) %
Audio 52.910 36.684 -30,67
Video 4.215 2.995 -28,95
Total 57.126 39.680 -30,54
DIGITAL PVP (€ x 1.000) % 2011 %
Descargas de internet 7.027 5.642 —-19,71 | Descargas internet/
Total mermado digital 24,62
Descargas de movil 5.332 2.515 52,84 | Descargas movil/
Total mercado digital 10,98

Suscripciones 4.846 4.079 -15,82 | Suscripciones/Total mer. dig. | 17,80
Streaming 2.644 10.676 303,83 | Streaming/Total mer. dig. 46,60
Otros 2 0 -100,00
Total 19.850 22911 15,42
TOTAL MERCADOS

(fisico + digital) 76.995,78 | 62.590,45 | -18,69
% mercado digital/fisico 34,75 57,74 66,17
% mercado digital/

Total mercado 25,79 36,60 41,95

Fuente: Promusicae (2011d).
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espectacular crecimiento, cercano al 304 por
100, del consumo de contenidos musicales
via streaming, lo cual implica una suerte de
consumo «gratuito» para el consumidor (ya
que las discograficas facturan a través de la
publicidad). Asi, el consumo de mdasica por
streaming, casi el 50 por 100 de los ingresos
provenientes del mercado digital, se convier-
te en la segunda via de ingreso para las com-
pafias espafolas.

Con estos resultados a la vista, el presi-
dente de Promusicae, Antonio Guisasola,
apunta: «No estamos hablando de un cambio
de modelo del mercado fisico hacia el digital,
que seria una buena noticia y nos situaria en
la 6rbita de paises como Francia, Alemania
o Reino Unido. Es simplemente que los es-
pafoles se han acostumbrado a no pagar por
acceder a la musica, da igual el formato en
que ésta se consumax» (Promusicae, 2011c).

1. Empresas independientes: sellos,
distribuidoras y autogestion >

Al margen de las grandes discograficas
multinacionales, en Espafia existe una amplia
variedad de empresas e iniciativas que traba-
jan en la produccion, distribucién y promo-
cion de artistas y referencias musicales, lo
que se conoce como el sector «independien-
te» o indie. Desde un punto de vista tanto es-
tructural como estético, la industria musical
independiente se sitGia en las antipodas de la
denominada «musica latina», dominada por
las majors, y en la que se encuentran artistas
espanoles superventas como Enrique Igle-
sias, Alejandro Sanz o David Bisbal.

Desde 2003, mas de medio centenar de
distribuidoras y sellos fonograficos estan
aglutinados en torno a la Unién Fonografica

2 Los epigrafes I1.1 y I1.2 del presente capitulo son
una elaboracion del articulo «Setor da musica... inde-
pendente? Apontamentos sobre a trama empresarial
espanhola», de Albornoz y Gallego (2011).
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Independiente (UFI). En su carta estatutaria,
UFI establece que puede integrar la asocia-
cion cualquiera que se dedique a la produc-
cion fonografica «de modo independiente» y
no ostente un porcentaje de mercado supe-
rior al 5 por 100. La condicion de dedicarse
«de modo independiente» esta determinada
por el cumplimiento de las siguientes con-
diciones: no estar integrado en grupos em-
presariales que desempefien actividades aje-
nas al sector musical, no estar participado
ni controlado por medios de comunicacion y
no estar vinculado a entidades de gestion co-
lectiva de derechos de propiedad intelectual,
salvo en calidad de mero asociado.

En su Libro blanco (2003), la UFI denun-
ciaba el «galopante proceso de concentra-
cion que se manifiesta en el poder opresivo
de las grandes companias propietarias de los
medios de comunicacidon» y expone sus ob-
jetivos:

1. Desarticular la concentracion empre-
sarial, tanto de companias del sector
como de medios de comunicacién y
puntos de ventas.

Erradicar la pirateria.

Luchar contra la «payola» 3 y otras
practicas «corruptas» como «la auto-
compra de CD para manipular las lis-
tas de ventas».

Obtener mejoras legales, como la dis-
minucion del IVA que grava la venta
de fonogramas o la implantacion de
cuotas de musica independiente en
radio y television.

Establecer vias de interlocucién con
organismos nacionales y extranjeros.
Negociar un contrato especifico con
la Sociedad General de Autores y
Editores (SGAE).

“n

5> Definida como «el soborno a medios de comuni-
cacion para conseguir la difusion de los productos fo-
nograficos [...] Estas practicas suponen un gasto para
las empresas discograficas que las usan y légicamente
encarecen el precio final de producto» (UFI, 2003: 7).



LUIS A. ALBORNOZ

7. Negociar los derechos de reproduc-
cion de mdasica a través de internet.

Siguiendo la senda del refran popular
«la unién hace la fuerza», la UFI persigue
convertirse en interlocutor valido frente a
autoridades politicas, entidades de gestion
de derechos de autor y medios de comuni-
cacion. Asimismo, busca articularse a nivel
internacional, a través de la Independent
Music Companies Association (IMPALA)*y
relacionarse con el pablico en general, como
lo prueba la apertura, en diciembre de 2010,
de «El espacio UFI», una tienda con lugar
para presentaciones, exposiciones y debates
en el centro de Madrid.

Al margen de compositores e intérpretes
reconocidos como indies —entre los que
hoy se ubican artistas y bandas como Nacho
Vegas, Vetusta Morla, Love of Lesbian, El
Guincho, Manos de topo o Russian Red—,
el espanol es un panorama de empresas pro-
ductoras, editoras, distribuidoras y promo-
toras sumamente diversificado y expuesto a
profundos cambios.

Con medios econdmicos limitados, los se-
llos independientes cumplen un papel clave
a la hora de descubrir y apostar por nuevos
artistas y tendencias musicales, complemen-
tando la actuacion de las grandes discografi-
cas. «Las propias empresas multinacionales
consideran la labor de los sellos pequefios
como parte importante de la maquinaria
de la industria fonografica, que consiste en
producir un disco de un grupo que no se co-
noce fuera de su reducido circuito, situarlo
en el mercado, obtener beneficios, vender
el grupo a una multinacional y seguir en
la basqueda de nuevos talentos» (Buquet,
2002: 73).

* Organizacion europea, creada en 2000, confor-
mada por productores fonograficos independientes.
Representa a mas de 3.500 companias y asociaciones
nacionales del Reino Unido, Francia, Alemania, Espa-
fia, Italia, Dinamarca, Noruega, Israel y Suecia.
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Entre las discograficas indies sobresalen
por sus volimenes de ventas: Blanco y Ne-
gro (mdsica dance, 3,7 por 100 del merca-
do), Discmedi (pop en catalan, 1,5 por 100),
Divucsa (recopilatorios y maxis de musica
dance, 1,4 por 100) y Harmonia Mundi
(multinacional de origen francés especializa-
da en mdsica culta, aunque también distri-
buye jazz, world music o pop-rock; 1,1 por
100) (SGAE, 2011: 44).

Asimismo, por sus respectivos afos de
actuacion y catalogos musicales, se desta-
can sellos como Nuevos Medios (creado en
1982, puede ser considerado como el sello
indie mas importante e influyente de la his-
toria del pop espanol), Subterfuge Records
(fundada en 1989, esta compania madri-
lena tiene sus raices en el fanzine del mis-
mo nombre, referente de la cultura under-
ground), Elefant Records (creado en 1989,
en Madrid, ademas de realizar grabaciones,
organiza conciertos y gestiona visitas de ban-
das extranjeras y en febrero de 2010 lanzd
Elefant Records México), Acuarela (creado
en Madrid, en 1993, surge del fanzineMal-
sonando, se destaca la actividad desarrolla-
da en la mdasica en directo) y BOA (creada
en 1993, esta firma madrilena se dedica a la
produccidn, edicion y distribucion musical,
asi como a la gestion de carreras artisticas).

Complementando la actuacion de los se-
llos se encuentra otra de las piezas claves del
mercado: las distribuidoras, entre las que se
destacan aquellas que combinan la distribu-
cion de trabajos de discograficas extranjeras
con la comercializacion de lanzamientos de
indies locales. En la actualidad, las princi-
pales distribuidoras se encuentran inmersas
en procesos de reconversion que las acerca a
la produccion, organizacion de eventos y/o
agregacion de musica digital.

Algunas de las distribuidoras indepen-
dientes que se destacan en el panorama es-
paiiol son: Karonte Distribuciones (con sede
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en Madrid desde 1989, distribuye, produce
y exporta grabaciones; representa a mas de
cuarenta sellos extranjeros y diez naciona-
les, trabajando una gama amplia de esti-
los), Green Ufos (este sello y distribuidora
comienza su andadura en Sevilla, en 1993,
con importantes conexiones con el mercado
francés y siendo el introductor en Espana de
importantes artistas del pais vecino) y Pop-
Stock! Distribuciones (inicia sus actividades
a principios de los anos noventa, con el nom-
bre de Caroline, con una doble actividad de
distribucidon y produccion). A estas distri-
buidoras se suma la presencia de la multi-
nacional PIAS, compania presente también
en el Reino Unido, Francia, Alemania, Bél-
gica, Paises Bajos, Irlanda, Estados Unidos
y Australia. Esta firma, que actaa en el mer-
cado local desde 2002, bajo el nombre PIAS
Spain, trabaja con diferentes estilos musica-
les y act@a en diversas areas de negocio (dis-
cografica, editorial musical, importacion/
exportacion, distribucion fisica/on line).

Al observar el perfil de algunos de los se-
llos o distribuidoras independientes mas so-
bresalientes, se percibe que las fronteras en-
tre produccion, distribucién y organizacion
de conciertos son borrosas. La acuciante cai-
da de las ventas de musica ha influido para
que muchas indies se hayan reconvertido en
empresas de servicios musicales a cargo tan-
to de la edicion, promocion y distribucion de
grabaciones en diferentes formatos (vinilo,
CD, archivos digitales) como de la gestion de
conciertos o booking de bandas y artistas.

Por otra parte, para las independientes
las redes digitales se presentan como un
campo de actuacion privilegiado tanto de
cara a la promocién de artistas y productos
generalmente ignorados por los principales
medios de comunicacién, como a la venta
de fonogramas. Estas companias poseen sus
propios espacios en internet (sitios web bi-
linglies, tiendas y blogs) y en las redes socia-
les (MySpace, Facebook, YouTube, Twiter,
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Tuenti), y licencian sus catalogos a servicios
musicales on line, como Last.fm, iTunes o
Spotify. Esta presencia les permite difundir
todo tipo de materiales audiovisuales: can-
ciones, video-clips, directos, reportajes, tea-
sers promocionales, etcétera.

En paralelo a la construccion de todo un
completo entramado empresarial indepen-
diente, se destaca una tendencia en auge: la
autoedicion musical a cargo de los propios
artistas o a través de sellos on line. La auto-
edicion es resultado de la disponibilidad de
tecnologias y programas informaticos que
permiten realizar tareas que antes eran exclu-
sivas de diferentes intermediarios, asi como
de la resistencia de muchos creadores a ceder
la gestion de todos sus derechos a companias
independientes o multinacionales.

Ejemplo de exitosa autoedicion es el de
la banda Wild Honey que publicé su primer
trabajo, Epic Handshakes and a Bear Hug
(2009), en vinilo y agoto la primera edicion
de 500 copias, pese a regalar las canciones a
través de la tienda on line Bandcamp. Una
vez amortizados los costes de produccion del
trabajo por esta via, el sello indie madrileno
Lovemonk reedito el disco en formato CD.

Otro ejemplo interesante es la constitu-
cion de sellos de autoedicion como Marxo-
phone. Creado en 2010, éste aglutina en tor-
no a su agencia de representacion de artistas
a algunos de los creadores mas importantes
del pop espanol actual (Nacho Vegas, Refree
o Fernando Alfaro). El manifiesto fundador
de Marxophone evidencia con claridad las
intenciones de este colectivo: «Desde hace
anos, cada vez se nos hacia mas complica-
do perder tiempo y energias en discusiones,
dudas y esperas. Innecesarias, agotadoras y
casi siempre relacionadas con eso de fabri-
car discos. No era un problema con los sellos
discograficos en general ni con las personas
que se encargan de ellos, todas maravillosas,
sino con la idea de sello en si misma. Con su
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concepto. ;Esta agotado? Sinceramente, jes
imprescindible tener un sello a estas alturas?
;Son una ayuda o se han convertido en un
obstaculo? [...] Autoeditarnos. Sonaba bien.
Tomar decisiones. No esperar. Que las can-
ciones fueran nuestras y de nadie mas. No
entrar en aburridas espirales sin salida, no
esperar a unos royalties que en realidad nun-
ca han existido ni existiran, sino tomar las
riendas de nuestra propia obra. Preparar las
canciones y grabar un disco sin mirar el ca-
lendario» (Marxophone, 2010).

2. Festivales de musica en vivo:
;se desinfla la «burbuja»?

Si en Espana la comercializacion de ma-
sica grabada es hoy muy problematica, el pa-
norama de la musica en vivo se caracteriza
por la profusion de festivales dirigidos a un
publico joven que trabajan a partir de una
amplia variedad de géneros (pop, rock, hip-
hop, world music, folk...). Desde los anos
noventa el nimero y variedad de festivales
ha experimentado un crecimiento calificado
de insdlito y rapido, lo cual ha llevado a mu-
chos analistas de la escena a referirse a una
«burbuja festivalera».

En relacion con la escena de festivales,
la revista especializada Rockdelux sena-
la: «Cada ano hay mas. So6lo entre mayo y
septiembre se celebran mas de un centenar
de festivales en suelo espanol, cifra que se
amplia durante el resto del afo, cuando la
actividad desciende pero no desaparece.
Te los encuentras en todos los rincones, en
practicamente todos los formatos posibles,
modestos o ambiciosos, eclécticos o especia-
lizados en estilos varios y para todo tipo de
publicos» (Saavedra, 2008: 6).

Esta explosion de eventos alberga proyec-
tos de diferente calibre e intencionalidades:
desde los macrofestivales de dos o tres dias
de duracion organizados por poderosas pro-
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motoras musicales que intentan captar a un
publico joven amplio, contratando a cientos
de artistas a través de agencias internaciona-
les, hasta festivales de menor calado gestio-
nados por asociaciones culturales sin animo
de lucro. La muchas veces dificil financia-
cién de estos eventos descansa, en diferentes
proporciones segin el caso, en las subven-
ciones publicas, el patrocinio empresarial y
la recaudacion de las taquillas.

Las principales caracteristicas de la es-
cena de festivales pueden resumirse en los
siguientes puntos:

Saturada oferta, nutrida de artistas y
bandas en manos, mayoritariamente,
de empresas comerciales (son mino-
ritarios los festivales gestionados por
organizaciones sin animo de lucro).
Como consecuencia directa de la so-
breoferta senalada, dificultosa capta-
cion de artistas y visibilidad mediatica
de los festivales mas modestos.
Fuerte rivalidad, a nivel nacional e in-
ternacional, entre promotoras/macro-
festivales estivales que incide en el
aumento de los cachés que se pagan
por los artistas de mas renombre, la
invasion de espacios y fechas, y la su-
bida de precio de las entradas.
Cabezas de cartel conformadas por
artistas y bandas extranjeras, princi-
palmente britanicos, mientras que los
artistas locales ocupan un lugar de re-
lleno.

Grandes sumas de dinero publico a
través del fuerte apoyo que recibe la
realizacion de festivales (ayuntamien-
tos, cajas, consejerias...).

Patrocinio privado a cargo de empre-
sas productoras de bebidas alcoholi-
cas, ropa y telecomunicaciones.

Alto precio de abonos y entradas por
un dia. Comercializacion anticipada a
través de companias multinacionales
(Ticketek, de Australia; Ticketmaster,
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de Estados Unidos), cajas de ahorros
y grandes superficies (El Corte Inglés,
FNACQ).

— Importante presencia de puablico ex-
tranjero en algunos festivales.

— Ausencia de una instancia puablica o
privada con capacidad para racionali-
zar el funcionamiento del sector.

Al margen de citas anuales mas pequenas
y especializadas, hoy en dia son tres los ma-
crofestivales musicales que gozan de mayor
reputacion:

— Sonar-Festival Internacional de Mdsi-
ca Avanzada y Arte Multimedia: este
prestigioso evento de tres dias de du-
racion se celebra en Barcelona desde
1994, combinando grandes nombres
de la electronica con artistas y dj’s
emergentes de las mas actuales ten-
dencias musicales. El festival cuenta
con un presupuesto de 3,8 millones de
euros (18 por 100 proveniente de los
patrocinadores), y en su edicion 2010
congregd a mas 84.000 personas.
Ademas de su sede catalana, cuenta
desde 2010 una edicién en A Coruna
y ha traspasado las fronteras espafno-
las desde inicios de la década pasada
con eventos en distintos lugares del
mundo (Londres, Nueva York, Bue-
nos Aires, San Pablo, Frankfurt, Chi-
cago o Tokio).

— Festival Internacional de Benicassim
(FIB): en su propuesta artistica com-
bina pop y musica electronica y la
actuacion de estrellas clasicas. Des-
de 2010 el evento esta en manos del
promotor irlandés Vince Power; para
la edicion 2011 contd con un presu-
puesto de seis millones de euros, que
permite contratar 254 actuaciones y
atender a 30.000 personas por dia.

— Primavera Sound: con sede en Bar-
celona desde 2001, posee una linea
editorial marcada por el eclecticismo
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estilistico. Apostando por la trans-
nacionalizacién, incorpord en 2009
como programador a Pitchfork Me-
dia, emergente medio digital estado-
unidense. Con un presupuesto cerca-
no a los cinco millones de ddlares, en
su edicion 2010 registrd una media de
30.000 asistentes por dia.

Frente a un modelo de festival sustenta-
do por el patrocinio de grandes firmas y de
grupos empresariales que gestionan mul-
tiples eventos, han comenzado a surgir en
los Gltimos meses festivales autogestionados

— Ladyfest: preconiza «Un mundo femi-

nista, autogestionado, mas igualitario
y no movido por la logica capitalista»
(Ladyfest, 2010).

Madrid Popfest: tras varias ediciones
autogestionadas en diversas ciudades
de Estados Unidos, el evento desem-
barco en Europa. La primera edicion
espanola, en 2011, fue presentada con
las siguientes palabras: «El Madrid
Popfest es un paso mas en la toma de
conciencia de que a nivel internacio-
nal hay una comunidad pop, unida
por un sentimiento coman, de culto a
las canciones, que se mueven fuera de
ambitos del mercado, la tendencia, y
toda la parafernalia mediatica que ha
robado el término “indie” a la juven-
tud, para convertirlo en un producto
mas» (fanzine entregado a la entra-
da de Madrid Popfest, Madrid, 11 de
marzo de 2011).

Rototom Sunsplash: el mas importan-
te festival de reggae europeo que des-
pués de dieciséis ediciones abandond
en 2010 su Italia natal por Benicas-
sim, ante el acoso del Gobierno Ber-
lusconi. El festival fue reconocido por
la Unesco como actividad conexa de
Cultura Sin Fronteras y del Seminario
interdisciplinario mundial permanen-
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te La Cultura de Paz y No-Violencia
de la ONU.

Tras anos de sostenido crecimiento, la
musica en directo y la escena de festivales
no esta al margen de la severa crisis econo-
mica . Dejando de lado los macrofestivales,
mientras en 2009 se celebraron 130.346
conciertos, en 2010 este namero descendid
a 126.906, lo cual representa una caida del
2,6 por 100, que se suma a la caida registra-
da en 2009. Por su lado, el namero de asis-
tentes a conciertos de musica popular tam-
bién cay6 un 5,2 por 100 respecto a 2009: de
34.194.793 en 2009 a 31.325.592 en 2010.
Y lo recaudado por la actividad conciertos
descendi6 un 2,4 por 100 si se lo compara
con 2009.

Pese a estos descensos, la recaudacion to-
tal del sector de la musica popular en vivo
aumento un 5 por 100 —pasando de 173,5
millones de euros en 2009 a 182 millones
en 2010—, debido principalmente a la ce-
lebracion de la segunda edicion del festival
Rock in Rio, que generdé mas de 14 millo-
nes de euros de ingresos en taquilla (SGAE,
2011a).

Segn senala el dltimo informe anual
de la Asociacion de Promotores Musicales
(APM): «Las partidas de cultura de todos los
ayuntamientos han sido las primeras en caer
y los “conciertos gratis” patrocinados por el
alcalde de turno han abandonado el merca-
do» (APM, 2011: 20). Ante este panorama

> En 2000 el namero de espectadores de concier-
tos en Espana fue de 21,8 millones, mientras que en
2008 mas de 33 millones de personas asistieron a un
concierto, un aumento de cerca de 50 por 100. Res-
pecto a los conciertos, en 2000 se celebraron 71.045
y en 2008 el ntimero subi6 hasta 144.859, mas del
doble. Otro dato relevante es el crecimiento del 117
por 100 de los ingresos por la venta de entradas: en
2000 la cifra era de 69,9 millones de euros y en 2008
la recaudacion fue de 150,1 millones; aunque esto es
también un reflejo del aumento en el precio de las en-
tradas: un 75 por 100 mas caras en un periodo de diez
anos (APM, 2010).
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los promotores musicales locales hablan del
necesario «reciclaje», de la «bisqueda de
nuevos caminos» y de la importancia de al-
canzar la «madurez del sector».

APOYO PUBLICO )
A LA INTERNACIONALIZACION
DEL SECTOR

III.

La facturacion total de los asociados a
Promusicae ascendié en 2009 a 140,6 mi-
llones de euros, de los que el 8,3 por 100,
casi 12 millones de euros, correspondi6 a las
exportaciones. Este dato confirma el peso
creciente de los ingresos procedentes del
exterior sobre la facturacion del sector, que
en 2008 habia alcanzado el 7 por 100, y en
2007 el 5,7 por 100. Los paises de la Unidon
Europea son el principal destino de las ex-
portaciones del sector (51 por 100); Estados
Unidos se ubica en segunda posicion (19 por
100), seguido por México (17 por 100) y Ar-
gentina (3 por 100) (datos de Promusicae en
ICEX, 2011).

Con la finalidad de reforzar las exporta-
ciones, los altimos anos se ha visto como los
gobiernos de muchos paises se han volcado a
apoyar la internacionalizacion de sellos inde-
pendientes y artistas emergentes, a través de
iniciativas pablico-privadas. En este sentido,
se percibe una toma de conciencia sobre la
necesidad de facilitar la circulacion de obras,
artistas y producciones de todo tipo de géne-
ros e impulsar los intercambios, la coopera-
cion y la movilidad de los profesionales. Es-
pana no es la excepcion: tanto a nivel estatal
como autondmico, se han puesto en marcha
distintas iniciativas para apoyar la exporta-
cion de la musica producida en el pais.

La plataforma Sounds from Spain (SFS),
impulsada por el Instituto Espafnol de Comer-
cio Exterior (ICEX), desarrolla las principa-
les acciones de presencia en el exterior. Esta
plataforma se cred con el fin de fomentar la
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presencia y las ventas de masica espanola a
través de diferentes acciones que implican
al sector discografico, la musica en vivo, las
ediciones musicales y la venta de derechos.
Ademas del ICEX, SFS esta integrada por el
Instituto Nacional de Artes Escénicas y de
la Masica (INAEM), la Fundacién Autor,
SGAE vy Artistas Intérpretes y Ejecutan-
tes (AIE). Estos organismos cuentan con
la colaboracion de la Asociacion Espanola
de Editores de Masica (AEDEM), APM, la
Asociacion de Representantes Técnicos del
Espectaculo (ARTE), Promusicae y UFI.

Una de las acciones mas visibles de SFS
es facilitar la presencia de los profesionales
en los encuentros méas destacados, como son
la Feria Internacional de la Industria de la
Masica (MIDEM), en Cannes; el South by
Southwest (SXSW), en Austin; el Musik-
messe, en Francfurt; el World Music Expo
(Womex), en Copenhague y Sevilla; el Pop-
komm, en Berlin, y, a nivel iberoamericano,
la Buenos Aires Feria Internacional de M-
sica (BAFIM).

La edicion 2010 del MIDEM conté con
60 pabellones de 78 paises diferentes, siendo
los méas destacados, en funcion del espacio
que ocupaban y del nimero de empresas que
agrupaban, los de Estados Unidos, Francia,
Reino Unido, Rusia, Canada, Italia, Holanda,
Espana, Japon y Suecia. En este contexto se
realizaron 19 conciertos en los que participa-
ron 300 artistas procedentes de 23 paises di-
ferentes. Este evento internacional conto con
la presencia de 81 entidades espanolas de un
amplio espectro: desde discograficas hasta
representantes de artistas (SFS agrup6 a 29).
El informe del ICEX sobre MIDEM 2010 se-
nala: «Las empresas espanolas manifestaron
el interés por el mercado francés, aunque
pocas establecieron contactos con empresas
francesas. La mayoria se decantaron por el
mercado latinoamericano, al tener menos
barreras de ingreso [...]. Francia fue uno de
los paises con mayor namero de stands y em-
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presas presentes. Sin embargo, los paises la-
tinoamericanos (Argentina, Chile y México)
estan cada vez mas presentes en estas ferias
y reflejan el auge que esté viviendo la masica
en espanol del continente americano; de ser
compradores de nuestros productos han pa-
sado en muchos casos a ser vendedores hacia
Espana de los suyos y también a otros paises
europeos» (Badillo, 2010).

Asimismo, a nivel autonémico se des-
tacan diversos organismos (de Cataluna,
Galicia o Islas Canarias, por ejemplo) que
ayudan a difundir los valores musicales re-
gionales. Asi, Catalan! Music (www.catala-
narts.cat) es la marca del Instituto Catalan
de Industrias Culturales (ICIC) que identi-
fica y difunde internacionalmente el traba-
jo de los musicos y artistas de Cataluna, asi
como el de las empresas musicales que les
apoyan: discograficas, managers, bookers y
festivales, entre otras. Se ha convertido en la
primera oficina de exportaciéon de musica ca-
talana en ser reconocida internacionalmente,
al integrarse en 2009 en la European Music
Office (EMO), entidad conformada por 25
entidades de 15 paises. Recientemente Ca-
talan! Music ha editado el trabajo colectivo
Pop rock from Catalonia 2011 (2011), con
canciones de El Guincho, Standstill y Els
Pets, entre otros.

Por su parte, la Xunta de Galicia decla-
r6 2011 como afno dedicado a la expresion
musical con el objetivo de rendir homenaje a
un sector estratégico para la cultura y econo-
mia gallegas, y que supone un referente en el
ambito internacional. En este sentido, el Go-
bierno gallego instaur6 los Premios da Ma-
sica Galega para reconocer el trabajo desa-
rrollado en el sector en diferentes categorias
(artistas, trabajos, canciones, directos...) y
distingui6 a los artistas Berroglietto, Luar na
Lubre, Mercedes Pedn y Xoel Lopez como
«embajadores de Galicia» que representaran
a la region a través de sus actuaciones por el
mundo.
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El Gobierno de Canarias, por su lado, ha
implementado el programa Canarias Crea
para apoyar a las bandas en gira y maltiples
producciones discograficas. Una de las al-
timas novedades es el patrocinio del disco-
libro Perversiones & diversiones. Canciones
que hicieron historia (2011), proyecto origi-
nal de Salan Producciones, con la intencién
de recuperar un repertorio que retrata es-
tampas musicales de Canarias en los Gltimos
cuarenta anos y que, a pesar de su escasa
promocidn, calaron en el imaginario colecti-
vo de varias generaciones.

IV.  SERVICIOS MUSICALES
EN AMERICA LATINA:
EL CASO SONORA

Segiin constata Internet World Stats (mayo
de 2011), el nimero de personas que acce-
den a internet en los paises latinoamericanos
viene creciendo sostenidamente. Brasil, con
72 millones de usuarios (una penetracion del
36,2 por 100), México, con 27,6 millones
(24,8 por 100), Argentina, con 20 millones
(48,9 por 100) y Colombia, con 20 millones
también (47,6 por 100), encabezan los pai-
ses con mayor namero de cibernautas.

Este crecimiento ha estado acompafiado
por un crecimiento general de la economia y
del mercado publicitario. América Latina es
la region en la que la inversion publicitaria
en internet mas ha crecido: en 2010 alcanzd
los 2.000 millones de délares, lo que supone
un crecimiento del 23,10 por 100 respecto
a 2009. Asimismo, el comercio electronico
también aumenta de forma llamativa: un cre-
cimiento del 30 por 100 en 2010, favorecido
por el aumento del nimero de ordenadores
y de la penetracion del ADSL. Brasil concen-
tra el 60 por 100 del gasto en e-commerce
realizado en la region, seguido por México
(12 por 100) y Chile (5 por 100). Unas ci-
fras que se explican con los 20 millones de
consumidores on line que existen en Brasil, y
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que han crecido un 40 por 100 con respecto
a 2009. Por otro lado, Chile es el segundo
pais latinoamericano con el comercio elec-
tronico mas desarrollado y una de cada tres
compras on line que se realiza en México se
hace en una pagina de Estados Unidos (Val-
divielso, 2011).

En este contexto, las tecnologias digitales
son una importante via de acceso a conteni-
dos musicales en Latinoamérica. Servicios de
almacenamiento como RapidShare o Megau-
pload, que alojan y distribuyen gratuitamente
archivos de todo tipo, son muy populares, al
igual que Taringa! Esta Gltima es comunidad
virtual de origen argentino, creada en 2004,
en la cual sus usuarios comparten todo tipo
de contenidos a través de un sistema colabo-
rativo de interaccion. Taringa! se encuentra
entre los primeros diez sitios mas visitados
en la mayoria de los paises de América Lati-
nay en el puesto 19 en Espana. En el caso de
Brasil, la red social Orkut (Google), con 35
millones de usuarios, es la principal fuente
de descarga gratuita de contenidos (Music
Ally, 2011).

Si bien Spotify e iTunes (Apple) se en-
cuentran disponibles en el mercado espafiol,
en América Latina es escasa la presencia de
servicios musicales on line de pago. iTunes
solo esta disponible en México desde agos-
to de 2009..., es decir, seis afnos después de
haber sido lanzado en Estados Unidos. Esta
ausencia ha sido aprovechada por la firma
Terra, subsidiaria de Telefonica, que ha sido
pionera en lanzar un servicio a escala conti-
nental, llamado Sonora. Se trata de un ca-
nal on line que, bajo el modelo freemium,
permite escuchar y descargar canciones. So-
nora cuenta con recursos para personalizar
la programacion y descubrir y compartir un
catalogo musical alimentado por las majors
discograficas y sellos locales.

Quien disponga de acceso a internet pue-
de acceder a Sonora gratuitamente hasta
veinte horas por mes para escuchar musica.
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Ademas, se oferta una suscripciéon mensual
que permite acceso ilimitado. Y los suscrip-
tores del plan Sonora Plus también pueden
efectuar diez descargas de canciones por
mes para ser escuchadas en reproductores
de mp3, moviles o grabarlas en CD. A la pre-
sencia del servicio en Brasil desde 2006, se
han sumado Argentina, en octubre de 2009;
Chile, en mayo de 2010; Colombia, en agos-
to de 2010; México, en octubre de 2010 (ver
tabla 3), y, en mayo de 2011, Perd.

V. POLITICAS PUBLICAS:
UN DEBATE INCONCLUSO
Y EL APOYO DE NUEVOS
VALORES

En materia de politicas publicas, los al-
timos tiempos han sido protagonistas de
un algido debate en torno a la denominada
«pirateria» en las industrias culturales: entre
aquellos partidarios del endurecimiento de
la ley de propiedad intelectual y sancionar
las descargas, el consumo y los intercambios
gratuitos de contenidos culturales, y aquellos

que defienden una internet libre de cualquier
tipo de restriccion.

En el terreno de la masica, asociaciones
como Promusicae, junto a organismos ges-
tores de derechos autor, como SGAE, han
impulsado el dialogo con el Gobierno para
favorecer una normativa que persiga las des-
cargas on line de contenidos protegidos por
derechos de autor. En este sentido, los prin-
cipales agentes de la industria discografica
se han aliado con otros agentes de las indus-
trias culturales para conformar, en 2008, el
grupo de presion denominado Coalicion de
Creadores e Industrias de Contenidos. Como
pusieron de manifiesto las informaciones de
WikiLeaks, al lobby interno se sumaron las
presiones de Estados Unidos, a través de su
Embajada en Madrid, para que las autorida-
des espanolas adopten una legislacién que
penalice las descargas gratuitas®.

¢ La campana, desarrollada entre 2004 y 2010, in-
cluyd «encuentros con ministros, secretarios de Estado
y mandos intermedios de los departamentos de Cultura
e Industria [...], con las empresas que proveen el acce-
so a la Red como Telefonica, colaboraciones con partes

TABLA 3
SERVICIO MUSICAL SONORA EN AMERICA LATINA, 2011
Sonora Brasil Argentina Chile Colombia | México

Lanzamiento 9/2006 10/2009 | 5/2010 | 8/2010 | 10/2010
Streaming gratis + publicidad v v v v v
Streaming gratis limitado por mes 20 h. 20 h. 20 h. 20 h. 20 h.
Catalogo (en millones) +2 +2 +1 +1 +1
El}/cl)lc,a?é\s/[E, UMG, WMG + indies v v v v /
Sreaming Premium ilimitado v v v v/ v
Abono premium mensual (en $) 5,95 | 8,95 (29,95 4,21 5,40 6,42 —
Paquetes mensuales de MP3 10 25 | 250 10 10 10 —

Fuente: Music Ally (2011).
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En este contexto, el Gobierno de Rodri-
guez Zapatero promulgé la Ley 2/2011, de
4 de marzo, de Economia Sostenible, que re-
gula el procedimiento para bloquear el acce-
so a las paginas web que enlacen contenidos
audiovisuales protegidos, y fue propiciada
por el Ministerio de Cultura; de ahi que po-
pularmente se la conozca como «Ley Sinde»,
en referencia a la titular del departamento,
Angeles Gonzalez-Sinde.

A diferencia de las legislaciones dictadas
en el Reino Unido o en Francia (que persi-
guen a los usuarios que descargan contenidos
mas asiduamente), la espanola no prevé nin-
guna medida contra el internauta particular,
sino que persigue las paginas de descargas
directas y de enlaces que permiten la descar-
ga de archivos, sobre todo mdasica, series de
television, peliculas y libros electronicos, sin
la autorizacion de los propietarios de los de-
rechos (discogréficas, estudios o sociedades
de gestion de derechos).

Institucionalmente se han manifestado
contra la «ley Sinde» los principales opera-
dores de acceso a internet agrupados en la
Asociacion Espanola de Operadores de Tele-
comunicaciones (Redtel), como Ono, Oran-
ge, Telefonica o Vodafone; éstos rompieron
las negociaciones con la Coaliciéon de Crea-
dores ¢ Industrias de Contenidos en torno
a una posible autorregulacion. Tampoco, la
normativa ha sido bien vista por grupos de
blogueros, directores de medios de comuni-
cacion y usuarios de la Red”.

interesadas —SGAE, Federacion para la proteccion de
la propiedad intelectual (FAP), Asociacion de Produc-
tores Musicales Promusicae— y visitas de altos cargos
de la administracion y la industria estadounidense: [...]
Christopher Wilson, nimero dos del comercio exterior,
y Dan Glickman, presidente de la todopoderosa Mo-
tion Pictures Association» (Elola, 2010).

7 Manifiesto en defensa de los derechos fundamen-
tales en internet, suscrito el 2 de diciembre de 2009.
Disponible en: www.enriquedans.com/2009/12/mani-
fiesto-en-defensa-de-los-derechos-fundamentales-en-
internet.html.
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Lejos de estar cerrado, el debate sobre la
denominada «pirateria» continta mas vivo
que nunca en la sociedad espanola. Y las pre-
siones para que el Estado reprima el uso de
las redes p2p se redoblan. El altimo informe
del comité Caucus Antipirateria Internacio-
nal, organismo conformado por 70 senado-
res y miembros de la Camara de Represen-
tantes de Estados Unidos, senala en relacion
a Espana: «Reconocemos pasos positivos en
materia de legislacion pero la disponibilidad
de material pirateado es tan amplia a través
de las redes p2p que los danos a las indus-
trias de contenidos siguen siendo muy sus-
tanciales» (Estados unidos, 2011: 4). Segn
el comité estadounidense, Espana es uno de
los paises «con problemas de mayor alcance
y profundidad en materia de pirateria», ca-
racteristica compartida con Canada, China,
Rusia y Ucrania.

En este sentido, el maximo responsable de
la patronal del sector discografico espanol,
Antonio Guisasola, opina: «La Ley Sinde lle-
ga tarde. En realidad algo peor: ain no ha
llegado. Cuando a principios de ano [2011]
nos congratulabamos por la aprobacion de
dicha ley, confiando en que ésta supusiera al
menos un timido primer paso hacia el buen
camino, dejabamos un margen a la esperan-
za. Seis meses después, la ley carece atn de
reglamento y su puesta en vigor se retrasa
al menos hasta final de ano, y entre tanto,
la brecha con los paises de nuestro entorno
se ensancha y los habitos ilegales se enrai-
zan cada dia mas. ;Hasta cuando podremos
aguantar esta sangria? Es evidente que la ca-
dena de valor de la musica esta gravemente
danada y va a tardar afnos en recuperarse... si
es que finalmente nuestros gobernantes de-
ciden tomar medidas para devolvernos a la
senda de la normalidad, cosa que a veces nos
cuesta creer atendiendo a su actitud en estos
temas» (Promusicae, 2011c).

Al margen de este debate de profundo ca-
lado, el Ministerio de Cultura publico el 4 de
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abril de 2011 una convocatoria de ayudas, por
valor de 5,62 millones de euros, a la inversion
en capital para incrementar la oferta legal de
contenidos culturales en internet y promo-
ver la modernizacion, innovacion y adapta-
cion tecnolodgica de las industrias culturales y
creativas &, Como especifica la convocatoria,
el objetivo es ofrecer recursos culturales me-
diante las nuevas tecnologias, impulsar la co-
produccion de productos culturales y formar
gestores y empresarios culturales, de modo
que se aprovechen al maximo las oportuni-
dades de diversidad cultural, globalizacion y
digitalizacion del sector cultural.

Esta convocatoria se enmarca en el Plan
de Fomento de las Industrias Culturales y
Creativas, elaborado por la Direccion Ge-
neral de Politica e Industrias Culturales del
Ministerio de Cultura. «Este Plan se inicié en
2009 con una dotacion de 30.240.000 €. En
2010 se increment6 a 34.080.000 € y en su
tercera edicion, correspondiente al ejercicio
2011, cuenta con 35.622.000 €, concentran-
do sus esfuerzos en el apoyo al sector con
lineas de ayudas orientadas a la formacion
de recursos humanos, al apoyo a emprende-
dores, a la mejora de la gestion empresarial,
a la oferta legal de contenidos culturales en
internet y al aumento de la productividad,
favoreciendo el asociacionismo, la concen-
tracion empresarial y la actuacidon conjunta»
(Espana, 2011: 9).

Finalmente, en el terreno de las politicas
publicas cabe sefalar la implementacion del
programa del Circuito de Musicas Populares
Girando Por Salas-GPS (www.girandoporsa-

las.com), una de las iniciativas ptblico-priva-
das mas celebradas de los Gltimos afnos. En

8 Boletin Oficial del Estado (BOE), ntim. 80,
sec. II1, p. 34737, de 4 de abril de 2011. Disponi-
ble en: www.boe.es/boe/dias/2011/04/04/pdfs/BOE-

A-2011-6089.pdf.
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su primera edicion, en 2010, contd con una
financiacion de un millén y medio de euros
a cargo del INAEM (Ministerio de Cultura)
y la colaboracion de las asociaciones profe-
sionales del sector de la musica en directo:
la Asociacion Cultural Coordinadora Estatal
de Salas de Musica en Directo (ACCES), la
Asociacion de Promotores Musicales (APM),
la Associacio de Representants, Promotors i
Managers de Catalunya (ARC), la Asociacion
de Representantes Técnicos del Espectaculo
(ARTE), la Associacié Professional de M-
sics de Catalunya (MUSICAT), Promusicae,
UFI y la Uni6 de Mdsics de Catalunya. El
objetivo de GPS es apoyar a artistas emer-
gentes de todos los estilos, organizando giras
de conciertos en salas por todo el territorio
espanol y fuera de la comunidad auténoma
de la que cada artista es originario. Ademas,
los artistas reciben una ayuda para la promo-
cion discografica de sus trabajos. Con esto se
pretende potenciar los nuevos talentos musi-
cales y su difusion mas alla de sus respecti-
vos ambitos de influencia natural, incentivar
la profesionalizacion de los mdasicos y dar
estabilidad al circuito de salas.

En la primera edicidn, cincuenta artis-
tas emergentes (con menos de tres discos
publicados) giraron por Espana durante el
altimo mes de 2010. En total se realizaron
200 conciertos a precios populares —entre
cinco y diez euros la entrada— en alrededor
de un centenar de salas de trece comunida-
des autonomas (APM, 2011: 26). En sep-
tiembre de 2011 el INAEM, en colaboracion
con la Federacion Coordinadora del Circuito
de Mdsicas Populares (FCMP), lanzo la se-
gunda convocatoria del GPS; se espera que
en esta segunda edicion sean seleccionados
sesenta artistas y se elabore un calendario
de cinco o seis conciertos para cada uno de
ellos, que tendran lugar entre noviembre de
2011 y marzo de 2012.
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VI. CONCLUSIONES Y PROPUESTAS:
LA VIA DIGITAL

E IBEROAMERICANA

Como se puede apreciar en este informe,
el de la industria de la masica en Espafa es
un panorama complejo y critico. A las difi-
cultades que sufren sellos y distribuidoras
discograficas por el estrepitoso descenso de
las ventas de musica grabada en soportes fi-
sicos, se suma el hecho de que los consumi-
dores espafioles no parecen estar interesados
por las opciones de consumo de musica digi-
tal de pago. Tanto las descargas pagadas de
canciones a través de internet y de teléfonos
moviles como las suscripciones a servicios
musicales on line descendieron en el trans-
curso del primer semestre de 2011. Uni-
camente crecid la opcidon por los servicios
musicales «gratuitos» via streaming, trans-
formandose en el principal segmento de con-
sumo y representando hoy mas del 45 por
100 del total del mercado digital espanol.

En directa relacion con la crisis que su-
fre la comercializacion de fonogramas, se
encuentra la denominada «Ley Sinde».
Mientras sus detractores abogan por la de-
rogacion de una normativa que afecta las
libertades ciudadanas, los principales agen-
tes del sector musical entienden que la ley es
insuficiente para modificar la dura situacion
que atraviesa el sector.

Por su lado, el sector conformado por las
micro y pequefias empresas independientes,
responsable de la gran mayoria de las nove-
dades musicales que se publican en el pais,
suma a las exiguas ventas de canciones la
manifiesta marginacion en un sector cuyos
canales de promocion y comercializacion es-
tan en manos de las majors multinacionales.

Finalmente, la musica en vivo, el «filon
de oro» de la industria durante gran parte
de la década de 2000, viene siendo afectada
por la severa crisis que afecta a la economia
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espanola. Sin datos especificos sobre la cai-
da tanto del nimero de conciertos como de
asistentes durante los Gltimos meses, las es-
timaciones apuntan a un nada halagiieno 30
por 100.

Ante un panorama tan complicado, la ne-
cesidad de apoyos publicos a los agentes del
sector es hoy mas urgente que nunca. Au-
tores como Buquet (2002) y Calvi (2006) o
colectivos como UFI (2003) ya han propues-
to baterias de acciones que deberian guiar
la actuacion de los poderes publicos para
procurar un fortalecimiento del sector de las
micro y pequenias empresas independientes,
y de la democratizacion y diversidad de las
expresiones sonoras. Estas propuestas van
desde garantizar el acceso de la produccion
de empresas independientes y de creadores
que autogestionan sus trabajos a los me-
dios de comunicacion publicos y privados,
especialmente a los de grandes audiencias
—como la television y la radio— a través del
establecimiento de cuotas de difusion de re-
pertorios, hasta la creacion de un observato-
rio especializado que realice un seguimiento
del funcionamiento y de las tendencias de la
industria.

A nuestro entender, en la actualidad se
presentan tres frentes estratégicos e interre-
lacionados donde la intervencion publica, en
concierto con el tejido de empresas locales,
es necesaria: el paisaje dibujado por las redes
digitales, la proyeccion exterior y la coope-
racion a escala iberoamericana. A continua-
cion se explicitan una serie de propuestas de
accion puablica para su debate:

o Ambito digital

1. Promocionar plataformas comunes
de gestion y comercializacion de
productos musicales en internet. En
este sentido puede ser importante
que desde el Ministerio de Cultura
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se incentive a la Union Fonografica
Independiente (UFI), para que ésta
articule una tienda on line que oferte
la rica produccion musical de sellos y
artistas independientes.

Reducir el impuesto sobre valor ana-
dido (IVA) que grava la venta de mu-
sica a través de las redes digitales. En
Espana el IVA que se paga por la co-
mercializacion de cualquier fonogra-
ma, ya sea en soporte fisico o para su
descarga a través de una red digital,
es del 18 por 100 (IVA de tipo gene-
ral). Una vieja reivindicacion del sec-
tor es que la msica en tanto produc-
to cultural sea gravada con un IVA de
tipo superreducido, del 4 por 100.
Desarrollar nuevas herramientas para
compartir y distribuir informacion y
obras musicales a través de las redes
digitales. Por ejemplo, el sitio web
colaborativo proyecto Overmundo
(www.overmundo.com.br), de Bra-
sil, puede ser tomado como ejemplo.
A través de su Banco de Cultura, este
portal, que cuenta con el apoyo del
Ministerio de Cultura y el patrocinio
de la petrolera Petrobras, sirve de
canal de expresion, debate y distri-
bucion de la produccion cultural de
Brasil y de las comunidades de brasi-
lenos diseminadas por el mundo que
no tienen espacio en los medios de
comunicacion tradicionales.

® Proyeccion exterior

4.

Crear un portal que aglutine toda
la informacion sobre las actividades
que lleva a cabo tanto la plataforma
Sounds from Spain (SFS) como los
distintos organismos autondémicos.
Asimismo, dicho portal podria in-
corporar una muestra de la masica
producida por artistas y sellos inde-
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pendientes y un banco de datos con
informacion de contacto de sellos y
distribuidoras musicales locales.
Aumentar la presencia de las micro
y pequenas empresas locales en las
principales ferias del mercado mu-
sical.

e Cooperacion y actuaciones en vivo
en Iberoamérica

6.

Incentivar las exportaciones e im-
portaciones entre paises, asi como
establecer acuerdos bilaterales y/o
multilaterales de produccion conjun-
ta y de distribucidon entre empresas
independientes.

Por otra parte, un compromiso real
de los Estados con la circulacion de
masicos por el extenso mapa ibero-
americano deberia poner en funcio-
namiento una politica articuladora
de diferentes instancias (consulados,
ayuntamientos, areas de cultura, or-
ganismos fiscales...), capaz de incen-
tivar intercambios y actuaciones en
vivo, y de evitar barreras muchas ve-
ces inttiles y burocraticas que dejan
en estado de indefension al eslabon
mas débil: los masicos.

Crear, en este sentido, mecanismos
econémicos y/o financieros con el
fin de amortizar los costes de las gi-
ras (sobre todo los desplazamientos
aéreos) por el vasto territorio ibero-
americano; ya que, salvo excepcio-
nes, no hay descuentos, subvenciones
o préstamos para ayudar a los grupos
musicales que estan dando sus prime-
ros pasos en la arena internacional o
a aquellos de mediana importancia.
Agilizar los tramites para solicitar
visados laborales temporarios; en
general los musicos deben enfrentar
dilatados tiempos de emision de las
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visas. Es recomendable intervenir en
la tramitacion de visados para mda-
sicos iberoamericanos a efectos de
obtener exenciones o reducciones en
los pagos, al considerarse las actua-
ciones musicales como hecho de in-
terés cultural.

Crear un registro dependiente del area
de cultura de cada pais destinado a
fomentar el intercambio de conjuntos
musicales, con la finalidad de evitar
desagradables sorpresas con las que
a menudo se enfrentan los musicos
(incumplimiento de las obligaciones
por parte de los productores). Dicho
registro incluiria: @) empresas/pro-
ductores de espectaculos musicales,
b) lugares habilitados para realizar
actuaciones en vivo y ¢) contratos ce-
lebrados.
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EL SECTOR DEL LIBRO Y LA EDICIQN: ENCRUCIJADA
ECONOMICA Y TECNOLOGICA
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A diferencia de otros productos culturales, el libro en espariol se ha
visto protegido por el poder del soporte del papel y la barrera de la len-
gua. La lectura de las cifras clave de la industria editorial en Espana
dibuja, pese a la crisis economica, el perfil de un sector consolidado y
economicamente estable. Sin embargo, se percibe un cierto estancamien-
to del modelo tradicional, que sumado a la vertiginosa trasformacion
de la edicion en el resto del mundo, la penetracion de nuevos actores de
gran peso en el sector, asi como de los cambios en los hdbitos de comu-
nicacion, de acceso y de consumo de los lectores, invitan a repensar las
estrategias desde lo publico y lo privado. El sector del libro y la edicion
en Esparia cuenta con grandes fortalezas, pero requiere vision, liderazgo
y un esfuerzo colectivo para encontrar soluciones y modelos de negocio
viables que aseguren la competitividad del libro impreso y digital en es-
pariol.

Palabras clave: Industria editorial / Libro / Lectura / Bibliotecas /
Libro electronico.

SUMARIO: |. UN SECTOR CONSOLIDADO Y ECONOMICAMENTE ESTABLE.—II. TRANSFORMACION DEL ENTORNO

ANALOGICO AL DIGITAL: NUEVOS ESCENARIOS, ACTORES Y ALIANZAS.—III. LA POLITICA DEL LIBRO Y LA
LECTURA EN ESPANA: OBJETIVOS AMBICIOSOS, MEDIOS LIMITADOS.—IV. CONCLUSIONES: ADAPTARSE A LA
METAMORFOSIS.—V. PROPUESTAS: ARTICULAR ESTRATEGIAS PUBLICAS Y PRIVADAS.—BIBLIOGRAFIA.

I. UN SECTOR CONSOLIDADO afirmaba: «De la relevancia econémica del
Y ECONOMICAMENTE ESTABLE sector editorial en espanol —nuestra indus-
tria cultural mas potente— [...] ratifican a

Hace varios meses, Rogelio Blanco, direc-  nuestro pais como la tercera potencia euro-
tor general del Libro, Archivos y Bibliotecas, = pea en edicion de libros y la cuarta a escala
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mundial, al tiempo que sitGan al libro como
el décimo producto en el ranking de nuestras
exportaciones» . En efecto, los numerosos
estudios y analisis realizados en los tltimos
anos dibujan el perfil de un sector econémi-
camente consolidado y relativamente prospe-
ro, marcado por una produccion editorial en
continuo crecimiento, una oferta por materias
bien diversificada, unos indices de lectura en
progresion y, pese a la profunda crisis y con-
traccion de la demanda, un comercio interior
estable y un comercio exterior positivo.

Segan la Federacion de Gremios de Edi-
tores de Espana (FGEE), «el conjunto de la
industria mueve anualmente cerca de 4.000
millones de euros, un 0,7 por 100 del PIB y
da empleo directa o indirectamente a mas de
30.000 personas». Esta vision de conjunto
y relativamente optimista de la situacion re-

! Discurso inaugural IV Acta Internacional de la
Lengua Espariola, abril 2010.

quiere una lectura mas detallada que permi-
ta entender mejor el impacto de los procesos
de reorganizacion empresarial en curso, el
relativo estancamiento del sector en un con-
fortable status quo y, sobre todo, analizar si
existen las condiciones necesarias para hacer
frente a los retos ligados a la difusion y dis-
tribucion de libros en el entorno digital.

Cabe asi preguntarse en primer lugar qué
otros elementos significativos emergen de
una lectura pormenorizada de los datos rela-
tivos a la evolucion de la oferta y la demanda
del libro impreso en Espana.

1. Una oferta creciente

A) Aumenta Ia produccion editorial
y la diversidad de titulos

La produccidon editorial espafiola ha cre-
cido de manera sostenida desde el ano 2006
(ver grafico 1). En el ano 2010 se inscriben

GRAFICO 1
EVOLUCION DE LA PRODUCCION EDITORIAL EN ESPANA (ISBN INSCRITOS) 2006-2010
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Fuente: Elaboracion propia. Panordmica de la Edicion en Espafia, Ministerio de Cultura, 2011.
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en el sistema ISBN 114.459 titulos, un 4 por
100 mas respecto al ano anterior. También
crecen de manera regular las primeras edi-
ciones, asi como el nimero de titulos vivos
(415.208) que las editoriales tienen en cata-
logo y que representa en 2009 un 27,4 por
100 mas que en 2006.

En 2010 se observa también la entrada
de la edicion digital. Mientras que la edicion
de libros impresos en papel (95.959 titulos
editados en 2010) descendié un 1 por 100
respecto del afio anterior, la edicion en otros
soportes aumenta en un 39,6 por 100, pa-
sando a 18.221 titulos en 2010.

B) Estabilidad de las ventas
en los mercados interior y exterior

El crecimiento regular de la oferta de titu-
los disponibles alimenta y enriquece un mer-
cado interno solido, que facturd 3.109,58
millones de euros en el afio 2009, tanto como
en el ano 2007 2. Pese a un descenso en tér-
minos de facturacion de 2,4 por 100 respecto
a 2008, asi como a una disminucion del 10,2
por 100 del nimero de ejemplares editados 3,
se observa un aumento global del 6 por 100
en la cifra de facturacion durante el periodo
2005-2009, asi como un aumento del 2,4 por
100 en el nimero de ejemplares vendidos, da-
tos que corroboran la estabilidad del sector.

En 2009 se editaron 329,8 millones de
ejemplares y el 71,6 por 100 de las ventas
fueron hacia el mercado interior. El 28,8 por

2 El 6,7 por 100 de este monto revierte a los crea-
dores con una recaudacion de pagos por derechos de
autor de 209,4 millones de euros. Los ingresos en con-
cepto de venta de derechos ascienden a 139 millones
de euros.

> La tirada media por titulo se sitda en 4.328
ejemplares. Dado el peso limitado del libro digital, este
cambio bien pudiera indicar una inflexion en la estra-
tegia de sobrepublicacion, o de fabricar libros para no
venderlos, algo que tradicionalmente se afirma perjudi-
ca a las pequenas editoriales, a distribuidores, libreros
y sobre todo a numerosos autores poco conocidos.
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100 restante (93,63 millones de ejemplares)
se destina al mercado exterior o bien se de-
vuelve.

A pesar de la crisis, se mantienen las cuo-
tas de exportaciones de libros editados en
Espana. Tras haber conocido un periodo de
crecimiento constante a partir de 1990 y con
un punto algido en 2002, el mercado exterior
se estabiliza durante el periodo 2005-2008
en torno a un valor medio de 527 millones de
euros anuales, para volver a descender a 442
millones de euros en 2009 4. Con 206 millo-
nes de euros en 2009, el saldo neto del sector
del libro en el comercio exterior en Espana es
positivo, si bien y como producto de la crisis
resulta decreciente con respecto a 2006.

Tradicionalmente la principal zona de ex-
portacion del libro es la Union Europea (so-
bre todo Francia y Reino Unido). El mercado
latinoamericano es el segundo destino de las
exportaciones (principalmente México y Ar-
gentina), seguido por el mercado hispano ha-
blante en Estados Unidos. La contraccion de
la exportacion de libros entre 2009 y 2008,
con una disminucién en un -28,23 por 100,
afecta principalmente a los mercados euro-
peos, que disminuyen en un —41 por 100. En
menor proporcion disminuyen las exporta-
ciones a América Latina y Espana se man-
tiene como el principal proveedor de libros
en esta region, que ha constituido la zona de
maximo interés para el sector editorial espa-
nol en el dltimo siglo>.

Aun asi, la disminucion de la demanda y la
competencia de editoriales estadounidenses
y de capital inglés plantean nuevos desafios
en este mercado historico ¢, en el que se ha
desarrollado la internacionalizacion gradual

* Incluyendo el sector editorial (57 por 100) y gra-
fico (43 por 100).

> Sobre todo de libros de ciencias sociales, de ense-
flanza no universitaria y diccionario y enciclopedias.

% Por su parte, América Latina tiene escasa partici-
pacion en el mercado espafiol, con una exportacion de
libros de 7,2 millones de délares en 2009.
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y las grandes inversiones de las empresas
editoriales espafolas o establecidas en Espa-
fa. Asi entre los afios noventa y 2000 se pasa
de una estrategia de exportacion de libros al
establecimiento de filiales y a la absorcion
de sellos latinoamericanos historicos (como
Planeta-Emecé-Paidos, Santillana-Moderna
o Random House-Sudamericana). En 2002
se senalaban 90 editoriales espafnolas con
filiales en América Latina (Gomez, 2002),
acumulando las empresas de gran tamano el
mayor nimero de filiales. Este fenomeno de
deslocalizacion de la edicion refleja por un
lado la posible infravaloracion de los datos
y estadisticas de exportacion de libros hacia
América Latina y, por otro, el hecho de que
la concentracion empresarial es todavia mas
potente hacia los mercados exteriores’ (San-
tos, 2011).

En relacion a ello, no deja de resultar ilus-
trativo, que si bien un nimero considerable
de empresas editoriales espanolas declara
tener presencia internacional y exportar 8, la
mayoria de ellas declara no intervenir acti-
vamente en los mercados internacionales, en
razén de la propia cultura empresarial, des-
conocimiento de los mercados o insuficien-
cia de recursos (ICEX, 2007).

C) Incremento de la creacion literaria
y disminucion de los libros de texto

En el afo 2010 se aprecia un aumento
notable de contenidos editados en las areas

7 Las editoriales espafiolas con mayor nimero de
filiales en los 20 paises iberoamericanos son: Océano
(20), Grupo Santillana (20), Grupo Planeta (9), Grupo
SM (9), Grupo Everest (13), Grupo Z, Ediciones B (7)
y Urano (5) (CERLAC 2010). Por otro lado, se estima
que Santillana, Planeta, Anaya y Random House-Mon-
dadori acumulan la practica totalidad de las exporta-
ciones (Santos, 2011).

8 ICEX, 2008 Sobre la muestra del estudio, 58
por 100 de las empresas exportan y el 19 por 100 son
empresas internacionalizadas con presencia media en
seis paises.
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de creacion literaria, ciencia y tecnologia e
infantil/juvenil °, mientras que se registra un
sorprendente descenso del nimero de titulos
de libros de texto y libros de tiempo libre
(ver grafico 2).

Estas cifras se comprenden atn mejor a la
luz de las ventas realizadas en 2009. Como
ilustra el grafico 3, practicamente el 22,9 por
100 de los libros vendidos fueron de creacion
literaria (particularmente novela contempo-
ranea) y el 11,3 por 100 libros para nifios
y jovenes, continuando asi la tendencia de
los altimos cinco anos. Disminuye la factu-
racion del libro de texto no universitario (6
por 100 con respecto a 2008), de dicciona-
rios y enciclopedias, las ciencias sociales y
humanidades '° (FGEE. 2010c).

D) Estabilidad de las librerias y aumento
en quioscos y gran distribucion

Los datos disponibles para 2009 sobre
canales de comercializacion confirman la
tendencia de los Gltimos seis afios de dismi-
nucién (=31 por 100) de los canales de ven-
ta directa al consumidor final como la venta
por correo y telefonica, los clubs del libro
o las suscripciones. Las distribuidoras rea-
lizan alrededor del 50 por 100 de la venta
de las editoriales espanolas y se aprecia un
aumento (6 por 100) de la distribucion tra-
vés de canales minoristas en los cuales el 48
por 100 de la facturacion se realiza a través
de librerias y cadenas de librerias (4.280),
que siguen ocupando un papel preponderan-
te como agentes culturales en el circuito de

9 Con un crecimiento del 21,2 por 100, 17,7 por
100 y 5,5 por 100 respectivamente, en relacion al na-
mero de titulos publicados en 2009.

10 Los diccionarios y enciclopedias han perdido
desde 2005 un 48,4 por 100 de su cifra de factura-
cion, dato que se puede explicar por la competencia
de enciclopedias y diccionarios gratuitos en linea tipo
Wikipedia. La disminucion de facturacion y oferta de
libros de texto no universitario merece atencién par-
ticular.
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GRAFICO 2
DIVERSIDAD EN LA OFERTA: TITULOS PRODUCIDOS POR MATERIA (2010)
Otros 4%

Tiempo libre 7%

Ciencias sociales
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Infantil y juvenil 11%
Creacion literaria 19%
Libros de texto 16%

Fuente: Elaboracion propia. Panordmica de la Edicion en Espana y Clasificacicon Temdtica de la Edicion, Ministerio de
Cultura, 2011.

GRAFICO 3

DIVERSIDAD DE LA DEMANDA: FACTURACION POR MATERIA (M€) Y MILES
DE EJEMPLARES VENDIDOS (2010)
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Fuente: Elaboracion propia. Comercio Interior del Libro en Espana, 2010, FGEE.
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comercializacion. Varias de estas librerias
se vinculan a plataformas digitales y otras
empiezan a vender activamente a través de
tiendas digitales. No obstante, los quioscos
y los hipermercados constituyen los canales
que han experimentado el mayor aumento
porcentual en términos de ventas (54 por
100 y 10 por 100 respectivamente), ponien-
do de relieve la importancia de los factores
de proximidad y accesibilidad.

2. Una estructura productiva diversa
pero concentrada

A) Diversidad de agentes, dinamismo
de los independientes

En el afio 2009, el universo de la edicion
privada estaba integrado por 889 empresas
agremiadas, que ejercieron la actividad edi-
torial de manera constante. La reparticion
por tamafio de empresa muestra una gran
diversidad, donde el 83 por 100 de las em-
presas corresponde a entidades de tamano
pequeno ' y un 4 por 100 de editoriales muy
grandes, que cuentan con un componente
importante de inversion extranjera.

El alto porcentaje de pequenas editoriales
apunta de manera positiva al amplio indice
de natalidad editorial que se da en Espana y
que en pocos anos ha dado a conocer a un
namero notable de nuevos editores indepen-
dientes '? que estan apostando con bastante
éxito por autores nuevos o desconocidos o
bien redescubren los clasicos. Estos editores
experimentan estrategias de diferenciacion
para existir junto a logicas de «best selleri-
zacion» y maximizacion de beneficios en el
contexto nacional y de integracion vertical

""" Comercio Interior del Libro en Espana 2009,
FGEE. Las categorias se establecen en funcién de los
rangos de facturacion.

12 Agentes editores que no tienen vinculos de de-
pendencia con empresas o corporaciones de capitales
multinacionales o transnacionales, ALPE.
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en el contexto mundial. Exploran los mer-
cados de nicho y la especializacion tematica,
conectan con sus lectores a través de las re-
des sociales y fomentan la basqueda de si-
nergias colaborativas y el trabajo en la red,
lanzandose algunas de ellas directamente a
la edicion digital '°.

Una vez hecha esta primera distincion en
cuanto al tamano de los agentes editores,
resulta significativo sefialar que en 2009 el
61 por 100 de los titulos fue publicado por
las grandes y medianas editoriales, un 23
por 100 por las pequenas editoriales y el 7
por 100 restante se publicé en formato de
autoedicion. Parece asi que la proporcion
entre el tamano de las empresas del sector
y el namero de titulos publicados es relati-
vamente equilibrada, en la que las pequenas
e independientes tienen un cierto margen
de maniobra, y en todo caso suficiente para
alimentar la diversidad de disenos, formas y
contenidos en los libros publicados.

B) Polarizacion de Ia facturacion
en las empresas grandes

Esta ratio entre tamano de la empresa y
porcentaje de libros publicados genera un re-
sultado practicamente inverso al analizar la
relacion entre tamano de la empresa y la fac-
turacion. En efecto, el reparto de la cifra de
facturacion se encuentra concentrada desde
un punto de vista de tamano de la editorial.
Asi, las grandes y muy grandes empresas,
con una cifra de facturacion igual o superior
a 18 millones de euros, concentran el 65,7
por 100 de la cuota de mercado a pesar de
no representar mas del 9 por 100 del total de
las empresas (ver grafico 4).

15 Véase a titulo de ejemplo la nueva generacion
de pequenas editoriales como Alpha Decay, Blackie
Books, Gallo Nero, Capitan Swing, entre otras, las que
abrieron camino hace afios como Barataria, Global
Rhythm, Melusina, Periférica, Traficantes de Suefos,
Sexto Piso.
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GRAFICO 4
CIFRA DE FACTURACION POR TAMANO DE EMPRESA EN PORCENTAJE (2009)
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Fuente: Elaboracion propia. Comercio Interior del Libro en Espania, 2009, FGEE.

C) Concentracion geografica: Madrid
y Cataluna

El peso de las empresas de gran tamano se
proyecta también en el territorio: el 61,6 por
100 de la produccion editorial en Espana se
ubica geograficamente en las Comunidades
Auténomas de Catalunia y Madrid. Ademas
de concentrar la produccion, las empresas
asociadas a los gremios de Cataluna y Madrid
facturan el 93 por 100 del total de la cifra de
negocio. Por ejemplo, con una produccion
editorial del 26,8 por 100, las empresas aso-
ciadas al gremio de Cataluna facturan el 51
por 100 de la cifra de negocio total.

3. Una demanda constante: habitos
y perfil de los lectores espanoles

Nunca se ha leido tanto en Espana como
hoy. Segtn la FGEE, el 90,5 por 100 de la
poblacion espafola mayor de catorce anos
declara leer al menos una vez al trimestre '“.
Este dato, que registra de manera amplia la
actividad lectora en nuevos formatos y tipos

4 Barometro e Informes de Habitos de Lectura
y Compra de Libros de la FGEE correspondientes a
2009 y 2010.

95

de soporte, constituye el indice de lectura
mas alto de la historia 1°. Pese a este resulta-
do positivo, no deja de ser sorprendente que
el 40 por 100 de la poblacion espanola no
haya leido ningan libro en 2010.

La media anual de lectura se sitta en 9,6
libros. Si bien es cierto que representa un
progreso notable con respecto a 2001, cuan-
do solo el 53,2 por 100 de la poblacion leia
libros, también lo es que a partir de 2004 las
cifras se mantienen relativamente estables vy,
en cualquier caso, siguen siendo inferiores
a las de otros paises europeos. A titulo de
comparacion y segun Eurostat, en 2007 el
60 por 100 de la poblacion espafiola entre
veinticinco y sesenta y cuatro anos leyd por
lo menos un libro al afo, mas que en Por-
tugal, Grecia o Italia, pero bastante menos
que en Alemania, Francia (en torno al 70 por
100) o que en la Republica Checa o Suecia
(en torno al 80 por 100) '°.

15 El 78,1 por 100 de la poblacion lee periddicos,
60,3 por 100 libros, 48,9 por 100 revistas, 13,7 por
100 comics y el 36,9 por 100 lee paginas web, blogs o
participa en foros internet.

16 Se utilizan datos de Eurostat para permitir la
comparacion.
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A) Nuevas generaciones de lectores
urbanos, escasos lectores
en el entorno rural

Las variables como edad, sexo, nivel de
estudios, tipo de empleo y lugar de residen-
cia son determinantes en el perfil de los lec-
tores espanoles: las mujeres siguen leyendo
mas que los hombres (63,9 por 100 vs. 55,5
por 100), sobre todo en su tiempo libre; los
jovenes entre catorce y veinticuatro afios leen
bastante mas (80 por 100) que ningin otro
segmento de edad, sea por trabajo o estudio.
Por otro lado, a mayor nivel de estudios fi-
nalizados, mayor porcentaje de lectores en
tiempo libre. También se lee mas en entor-
nos urbanos y ciertamente mas a medida que
aumenta el tamano de la localidad. Esta al-
tima variable arroja un mapa de lectura des-
igual en el Estado espanol en el que ocho Co-
munidades Autonomas con mayor poblacion
rural —entre las que se incluyen La Mancha,
Andalucia o Extremadura— no alcanzan el
indice medio estatal de lectura.

B) Patrones de consumo:
mas de la mitad de los espafioles
compran libros

En relaciéon a los patrones de consumo
es interesante notar que la media de libros
en los hogares espafioles en 2010 es de 212
libros . En cuanto a las preferencias de lec-
tura, la mayoria de los libros leidos durante
2010 estaban escritos en castellano (92,6
por 100), siendo los géneros preferidos de
los lectores la literatura, principalmente no-
vela y cuento, seguidos a mucha distancia
por los libros sobre humanidades y ciencias
sociales. Dichas preferencias, coherentes
con las cifras de venta, decantan el aumento
del interés por la creacion literaria.

17" La dotacion real de libros depende de si se trata
un hogar de personas lectoras o no; asi, la media de
libros en hogares no lectores se cifra en torno a los
70 libros.
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En lo que se refiere a la compra de libros,
el 56,2 por 100 de la poblaciéon adquirio al-
gan libro en 2010, ligeramente por encima
de 2009. Resulta interesante destacar que el
precio medio de los libros se situaba en 2009
en 13,17 €, siendo el precio medio de los
libros de bolsillo de 6,97 € ',

Finalmente, y aunque Gnicamente se dis-
ponen de cifras para 2005, el 17,2 por 100
del gasto en productos culturales de los ho-
gares espanoles se dedico a libros, es decir,
un porcentaje situado por encima de la me-
dia europea (11,5 por 100) y por encima
del gasto medio en Francia (9,1 por 100,)
Alemania (12,7 por 100) o Suecia (9,8 por
100). Esto parece indicar que, aplicando
la paridad del poder adquisitivo (PPA) en
Europa, el precio medio del libro en Espana
pudiera ser mas elevado que en otros paises
europeos como Francia, Bélgica o Italia, y
practicamente el doble del precio en el Reino
Unido o Irlanda *°.

C) Lectura en bibliotecas

La lectura en bibliotecas es otro punto de
entrada para entender los patrones de lectura
en Espana. Con una infraestructura de 6.323
bibliotecas 2° en 2008 se efectuaron mas de
74 millones de préstamos a usuarios, con-
solidado el importante aumento de visitas a
bibliotecas en los altimos quince anos. Asi,

18 El formato de libro de bolsillo es un punto de
entrada interesante para valorar la sensibilidad de los
lectores al precio; representa el 22 por 100 de los li-
bros leidos, el 10,8 por 100 de los ejemplares editados
(cerca de 38.000) y el 5,8 por 100 de la facturacion de
Comercio Interior (cerca de 180 millones de euros).

19" Indice de precios culturales en bienes y servicios
CUPIX 2010 (Compendio de politicas y tendencias
culturales en Europa, 2010). Esta cuestion requiere
atencion particular, pues a falta de estudios compara-
tivos exhaustivos sobre los precios de venta puede dar
lugar a generalizaciones distorsionadas.

20 Incluyendo Pablicas, Centrales de Comunida-
des Auténomas e instituciones superiores y especiali-
zadas.
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durante el periodo 2006-2007 el porcentaje
de personas que han acudido a una bibliote-
ca al menos una vez al ano se elevo al 17,6
por 100. En el ano 2010 el 29,1 por 100 de
la poblacion de catorce anos y mas ha ido a
una biblioteca o bibliobts. La mayoria (59
por 100) de estos usuarios son jovenes entre
catorce y treinta y cuatro anos y el 32,2 por
100 frecuenta estos equipamientos al menos
una vez a la semana.

El conjunto de estas cifras parece indicar el
impacto positivo de las inversiones en la me-
jora de la gestion de las bibliotecas puablicas
en los Gltimos anos, el desarrollo de las redes
de bibliotecas autonémicas, los importantes
proyectos de digitalizacion de fondos, la po-
litica de adquisiciones, asi como el avance en
proporcionar acceso a internet que caracteri-
za, como se vera mas adelante, la accion prio-
ritaria de las politicas pablicas del libro.

4. El contrapunto de los datos

Este panorama general del estado del sec-
tor para los afios 2009 y 2010 confirma una
situacion estable y relativamente confortable
en lo que se refiere al libro impreso. Resul-
tante de la larga trayectoria de politicas pa-
blicas de fortalecimiento de la produccion
editorial, destaca una gran diversidad de la
oferta de titulos, superior a 400.000. Sin em-
bargo, y a pesar de la diversidad de la oferta,
tiende a concentrarse en un namero limitado
de titulos, fendmeno conocido como la para-
doja de la diversidad. Numerosos son los ti-
tulos editados que no encuentran suficientes
lectores para hacer viables los costes de la
edicion impresa, y el mercado es finalmente
subvencionado en su conjunto por las ventas
de best sellers.

No obstante la saludable diversidad de
tamanos de las empresas editoriales, en la
que destaca la aparicion vigorosa de nuevas
independientes, existe un notable desequili-
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brio en cuanto al masculo financiero y el 91
por 100 de las empresas factura tan sélo el
34 por 100 del total. A ello se suma la con-
centracion de la distribucidn, que arroja un
panorama desigual de lectura, en el que los
habitantes del entorno rural leen bastantes
menos libros que la media del Estado espa-
nol. La compleja combinacion de factores
ligados a una demanda y poder adquisitivo
limitados y una distribucion deficiente su-
brayan la continuidad de este problema es-
tructural de divulgacion del libro.

El mercado exterior permanece estable
y el potencial de crecimiento hacia terceros
mercados se contrae, sin duda afectado por
variables macroeconémicas adversas vincu-
ladas a la crisis, pero probablemente tam-
bién por la propia cultura empresarial, el
desconocimiento de los mercados o la insufi-
ciencia de recursos.

También resulta significativo el elevado
volumen de gasto dedicado a libros en los
hogares en Espafia en comparacion a otros
paises europeos que eventualmente remite a
la cuestion del precio del libro impreso. Fi-
nalmente, y pese a las inversiones y mejora
sustancial del sistema de bibliotecas puablicas
y al aumento relativo del namero de lectores,
la realidad es que el 40 por 100 de la pobla-
cion espanola no lee libros.

TRANSFORMACION

DEL ENTORNO ANALOGICO
AL DIGITAL: NUEVOS
ESCENARIOS, ACTORES

Y ALIANZAS

IL.

1. Internet no acaba con los lectores

Mucho se ha debatido y escrito sobre el
incierto futuro del libro impreso causado
por la irrupcion del libro electronico. De
momento, los numerosos informes y estudios
cifrados anuales del sector indican que la
industria editorial mundial continda siendo
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una de las industrias culturales mas pujan-
tes, con un volumen de mas de 79 billones
de euros (PwC 2010a), por delante de otros
subsectores tales como la mdsica o el cine.
Espana se inserta en este patrén sectorial,
en el que, a pesar de las grandes transfor-
maciones tecnologicas de los Gltimos anos,
siguen dominando el formato impreso y el
funcionamiento industrial en un modelo tra-
dicional «analdgico».

Sin embargo, estas grandes transforma-
ciones tecnoldgicas han tenido un desarro-
llo acelerado en los altimos meses, parti-
cularmente en Estados Unidos 2!, lo que ha
generado un crecimiento exponencial del
mercado del libro digital y el inicio de gran-
des batallas comerciales por el dominio del
mismo. Tienen ya, por tanto, consecuencias
que han comenzado a modificar y seguiran
modificando el funcionamiento general del
sector de manera estructural.

2. Nuevos actores: diferente
funcionamiento y objetivos

La principal consecuencia constatable es
la aparicion de nuevos actores, inicialmen-
te ajenos al sector tradicional del libro, que
introducen una nueva dinamica y persiguen,
al menos actualmente, objetivos estratégicos
sin duda diferentes a los actores tradiciona-
les del sector. Procedentes de sectores indus-
triales altamente tecnoldgicos y competiti-
vos tales como el software, la informatica y
las telecomunicaciones, estos nuevos actores
aplican y/o desarrollan nueva tecnologia es-
pecifica para el sector.

2L A principios de 2010, Japdon representaba el
primer mercado mundial del libro digital, Amazon era
practicamente el Gnico operador en el mercado norte-
americano y ningln pais europeo generaba mas de 100
millones de euros de ventas de libros digitales. Un afio
mas tarde, con 594 millones de euros de ventas y un
crecimiento del 163 por 100, Estados Unidos pasa a
ser el primer mercado mundial de libro electronico.
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Asimismo, frente al catalogo editorial, el
portafolio de autores consagrados y el des-
cubrimiento de nuevos autores, los activos
principales y fuentes de ingresos de estos
nuevos actores son los sistemas operativos,
la fabricacién y comercializacion de equipos
informaticos y dispositivos moéviles (p. ej.,
Apple), los algoritmos de basqueda, aplica-
dos a la publicidad (p. €j., Google), y una
gestion logistica optimizada, combinada con
la explotacion comercial de una ingente can-
tidad de informacion comportamental global
que facilita nuevos actos de compra (p. €j.,
Amazon).

En consecuencia, cabe pensar que los ob-
jetivos estratégicos de estos nuevos actores
persiguen principalmente la sustentabilidad y
el desarrollo adicional de dichos activos. Para
ello, se apoyan en el control de un ecosistema
vertical que se sustenta y se diferencia a tra-
vés de los dispositivos fisicos y la tecnologia
que en ellos incorporan, y que protegen con
un cierto componente mas o menos fuerte de
control de tecnologias propietarias 2.

Para completar este panorama en trans-
formacion, es importante referirse a otro
tipo de actores, que operan con objetivos y
l6gicas diferentes, no necesariamente de ren-
tabilidad econdémica, pero no por ello menos
importantes. Por un lado las bibliotecas, que
manteniendo su mandato de garantizar un
servicio puablico de acceso al libro y la lec-
tura como forma de conocimiento, buscan
posicionarse en el mundo digital frente a las
plataformas y otros repositorios de informa-
cion general o especializada. Por otro, los
lectores digitales, que tienden a ser activos
prosumers, y actores claves en la prescrip-
cion y creacion de gustos, tendencias y por
tanto éxitos editoriales.

22 La reciente compra de Motorola por parte de
Google ilustra este objetivo de poder ofrecer una «ca-
dena controlada» de hardware y software (Android)
similar a la de Apple.
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En cuanto a las bibliotecas, ya acostum-
bradas a utilizar la tecnologia digital, cons-
truyen catalogos de libros y otros documen-
tos en formato digital explorando modelos de
colaboracion con el sector privado 2. Ponen
el énfasis en los servicios en linea, lo que da
gran visibilidad a las grandes bibliotecas, si
bien ello conlleva costes muy significativos,
que las pequenas y medianas bibliotecas tie-
nen dificultad en soportar. Todo ello genera
una competicion importante al tiempo que es-
fuerzos por cooperar y federar iniciativas en
torno a grandes proyectos como puedan ser
Europeana ?* o la Biblioteca Digital Mundial.
A ello se suman movimientos open source
como el Proyecto Gutenberg » o el fendmeno
de Google ?°. En todo caso, las bibliotecas,
a pesar de los problemas de financiamiento,
gestion y mantenimiento de una funcién de
proximidad, se posicionan como actores im-
portantes en el escenario del libro digital.

Incertidumbre en el contexto
europeo

3.

El afio 2010 confirma un modesto despe-
gue del mercado del libro digital en Euro-
pa, que comienza a ser significativo, con un
crecimiento del 80 por 100 encabezado por
Alemania y el Reino Unido ?’. No obstante,

% Por ejemplo, BNE/Telefonica, Biblioteca Virtual
Miguel de Cervantes/Banco de Santander.

2+ Biblioteca digital europea de acceso libre que
cuenta con mas de 15 millones de objetos digitali-
zados.

% Proyecto que pone progresivamente a disposi-
cién un catalogo de libros de dominio puablico, con
mas de 35.000 titulos, en diversos idiomas y formatos
de forma gratuita.

26 En 2009 Google habia digitalizado 10 millones
de libros; 12 millones en 2010, la mitad de los cuales
son libros en lenguas distintas del inglés.

27 En efecto, en 2010 el porcentaje de libros elec-
tronicos se estimaba en 0,4 por 100 para el mercado
aleman, 0,8 por 100 para el mercado holandés, 1,5 por
100 en el Reino Unido o 7,2 por 100 en los Estados
Unidos (PwC 2010b).
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Estados Unidos constituye actualmente el
unico mercado real para los e-readers (Kin-
dle, Nook) con siete millones de unidades
vendidas. En el resto de los paises, los libros
electronicos se leen principalmente en otros
soportes (ordenador, teléfonos moviles, con-
solas de juegos, tabletas, etc.). Tal como se-
nalan los expertos, existen en realidad varios
mercados del libro digital, que evolucionan
con ritmos diferenciados (O. Kulesz, 2011).

A) Dificultades estructurales,
fragmentacion

Las razones principales que se pueden se-
fnalar para esta divergencia en la adopcion de
las tecnologias asociadas al libro digital en
Europa, y que constituyen por tanto factores
clave en el desarrollo de su mercado, son:

— El «habito digital» de consumidores y
usuarios, ligado entre otros factores a
la utilizacion generalizada de servicios
on line, la confianza en los sistemas
de pago electronicos, la frecuencia de
renovacion de teléfonos y dispositivos
moéviles que faciliten la lectura y so-
porten las funcionalidades especificas
que ofrecen los libros digitales.

La disponibilidad y el coste de utiliza-
cion de internet (banda ancha, inter-
net movil).

La oferta (catalogo y precios de refe-
rencia).

Ademas de las diferencias en el nivel de
penetracion de estos factores, otras razones
particulares contribuyen a la extremada cau-
tela con la que el sector aborda su transfor-
macion digital en Europa:

— Frente al espiritu experimental y em-
prendedor de estos nuevos actores
(apoyado con importantes recursos fi-
nancieros), los editores europeos ven
con reticencia la edicion digital, que
exige una fuerte inversion inicial con
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escasas perspectivas de rentabilidad
en el corto plazo.

Con tres anos de retraso con respecto
alos Estados Unidos, el mercado euro-
peo carece de lideres claros y funciona
con tanteos y modelos experimentales
de caracter local (IDATE, 2010).

Los modelos de negocio y las leyes co-
merciales que regulan el entorno digi-
tal en el sector del libro estan atn por
definir.

La revision de los aspectos de fisca-
lidad (IVA) y marco regulatorio (ley
sobre el precio del libro), que se en-
cuentran actualmente en plena dis-
cusion y negociacion por parte de las
instancias regulatorias europeas.

La marcada segmentacion lingtiistica,
que dificulta la optimizacion de la ex-
plotacién de los catalogos.

B) Abundante reflexion, escasa accion

Esta situacion es causa de gran reflexion
en el sector y ha generado una gran profu-
sion de discusiones, estudios, analisis y pre-
conizaciones de politicas voluntaristas, que
no han recibido la atencion gubernamental
deseada, cuando menos de un punto de vista
de financiamiento o dotaciones presupuesta-
rias. El caso de Francia, con sus seis volumi-
nosos informes para el gobierno elaborados
entre 2007 y 2009 sobre la politica del libro y
los desafios del entorno digital, constituye un
ejemplo tipo. Por su parte, los actores comer-
ciales también han generado gran nimero de
recomendaciones y escenarios de futuro, en-
tre los que destacan los informes e investiga-
ciones de IDATE, PwC, Nielsen y otros.

4. El libro digital en Espana

En este contexto, la situacion en Espana
se articula en torno a tres elementos clave.
Por un lado, un habito digital limitado, en-
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tendido como la capacidad y la confianza de
los usuarios para operar en el entorno digital.
Por otro, y a pesar de una penetracion muy
limitada de dispositivos de lectura especiali-
zada, aumenta la lectura a través de soportes
digitales (particularmente ordenadores), ten-
dencia que puede ser indicativa del interés
en la adopcion de nuevos formatos de libro.
Finalmente, un primer y timido avance de la
edicion de libros electronicos marcado por el
temor a la pirateria, los precios elevados y la
escasez de contenidos autorizados en caste-
llano disponibles para usuarios espanoles.

A) Uso limitado del entorno digital

A pesar de los logros del Plan Avanza,
el indice de Espana 2010 sitGa a Espana en
el decimoquinto puesto en grado de desarro-
llo de la Sociedad de Informacién. Recupe-
rando el terreno perdido, pero todavia lejos
de los objetivos de la Agenda de Lisboa, en
2009 el 47 por 100 de los hogares espanoles
tenia acceso a internet, frente al 57 por 100
de media europea o el 71 por 100 en los Es-
tados Unidos (ver grafico 5).

Aun si la tasa de penetracion de acceso
movil a internet es comparable a la del resto
de Europa, ésta es todavia inferior a la de
Estados Unidos, Japén o Australia. La fre-
cuencia de utilizacion es inferior a la media
europea, que se sitia en el 60 por 100. En
cuanto al parque de soportes de lectura digi-
tal y a pesar del espectacular aumento de las
ventas en las navidades de 2010, sigue sien-
do marginal, aunque en claro crecimiento.

B) EI habito de lectura en soporte digital

A pesar del precio elevado de los disposi-
tivos de lectura digital 2%, se detecta en 2010

28 El consumidor espafol medio estd dispuesto a
gastarse 71 euros de media en un dispositivo de lectura
electrénica, pero éstos cuestan entre 150 y 200 euros,
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GRAFICO 5
TASA DE PENETRACION DE ACCESO A INTERNET EN EL HOGAR (2009)
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Internet Use Report 2010.

una expansion progresiva de la lectura en
soporte digital. E1 47,8 por 100 de los lecto-
res en Espana lo hace a través de un soporte
digital; la mayoria lee a través de ordenador
(mas del 46 por 100), mientras que la lec-
tura a través de un teléfono movil/agenda
electronica o un dispositivo especializado es
anecdotica (7 por 100 y 1 por 100 respec-
tivamente), como lo es la lectura de libros
(Gnicamente el 3 por 100 de los lectores di-
gitales lee libros) .

Los lectores digitales son mayoritaria-
mente jOvenes (entre catorce y veinticuatro
afnos) con estudios universitarios (74,6 por
100) y viven en ciudades de mas de un mi-
116n de habitantes. En este tipo de soportes,
los hombres leen mas que las mujeres y los
ninos y ninas entre diez y trece anos consti-
tuyen el grupo de lectores digitales mas fre-
cuentes.

practicamente el doble que en Reino Unido y los Esta-
dos Unidos (Observatorio de Lectura y Libro, 2011a).

29 El objeto de lectura varia desde un 37,6 por 100
que lee paginas web, blogs y/o participa en foros, a un
30,1 por 100 que lee periddicos, al 3 por 100 que lee
libros.
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C) Timido arranque del libro electronico;
escasez de contenidos y pirateria

El afio 2010 parece marcar un punto de
inflexion en la edicion de libros electrénicos
en Espana. El nimero de libros inscritos en
el ISBN experimenta un incremento del 45,6
por 100 respecto al afio 2009, representando
el 19,2 por 100 del total de las obras registra-
das. El porcentaje de empresas que editan en
otros soportes ademas del papel experimentd
igualmente un incremento del 5 por 100 en-
tre 2008 y 2009, alcanzando asi la cifra del
30 por 100. Dentro de esta evolucion, resul-
ta interesante destacar el factor de estimulo
del programa ENCLAVE, que de la mano de
la Biblioteca Nacional de Espana y la FGEE,
ha llevado a unos 100 editores a tener pre-
sencia en el entorno digital, incorporando
sus contenidos digitales sujetos a derechos
en la Biblioteca Digital Hispanica *.

0 Subvencionado por el Ministerio de Industria,
Turismo y Comercio, ENCLAVE Editores-BNE pone
a disposicion del pablico obras sujetas a derechos de
autor, impulsando la innovacion entre los agentes de
la cadena del libro. Desde cada ficha bibliografica, el
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En el ano 2009, la facturacion por venta
de libros en formato digital fue de 51,25 mi-
llones de euros (1,64 por 100 del total de la
facturacion del sector). Se observa también
un aumento del nimero de titulos editados
Gnicamente en formato digital (5.960), asi
como en el nimero de titulos comercializa-
dos en este formato (10.590). Ciertas edito-
riales comienzan a renegociar sus contratos
con los autores y reconvertir parte de sus ca-
talogos a formatos digitales (17.293 titulos
en total). También se desarrollan los prime-
ros experimentos de plataformas digitales ',
si bien los fondos disponibles en espafnol son
minimos en comparacion con otras platafor-
mas existentes en aleman, francés o inglés
(CERLALC, 2011).

Sin embargo, este crecimiento de la ofer-
ta de contenidos autorizados en castellano
para usuarios espanoles *?> no parece acom-
panar el ritmo de adquisicion aparatos de
lectura (Observatorio de Lectura y Libro
2011a). Ademas de una oferta insuficiente,
los precios elevados parecen jugar un papel
importante en la reticencia de los usuarios a
adoptar los nuevos formatos en sus versio-
nes autorizadas. Asi, cerca del 43 por 100
de los titulos que se consumen son ilicitos y
el pirateo de textos crecié un 120 por 100
entre 2009 y 2010.

Sorprendentemente, a pesar de la pirate-
ria y de los bajos niveles de digitalizacion,
el subsector de publicaciones (incluyendo

usuario puede hojear el libro y acceder a la plataforma
de compra.

51 Fundamentalmente en segmentos especializa-
dos como el libro juridico, editores como Lex Nova o
Aranzadi desarrollan con éxito un modelo de negocio
basado en las suscripciones de usuarios como notarios,
abogados o registradores de la propiedad.

2 Una parte significativa de la oferta autorizada
en castellano es accesible Gnicamente desde los Esta-
dos Unidos y Puerto Rico a través de tiendas de libros
electronicos en espafiol como NOOKBooks. Estos
libros pueden adquirirse Gnicamente con tarjetas de
crédito estadounidenses.
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libros, periddicos y revistas) parece mostrar
una relativa buena rentabilidad en compara-
cién a otros sectores de industrias cultura-
les 33, Si bien progresivamente, el mundo del
libro electrénico parece reproducir la circu-
laridad que afecta los otros sectores; a saber,
no hay suficiente oferta autorizada a causa
de la pirateria y la pirateria es rampante por-
que no hay suficiente oferta autorizada. Ello
apunta a una de las cuestiones mas comple-
jas del desarrollo del mercado interno para
la edicion digital en Espana.

5. Escenarios a corto plazo y retos
a resolver

De forma mas concreta, las grandes
transformaciones en el mundo del libro digi-
tal apuntadas en las secciones anteriores se
pueden agrupar de manera sintética en cinco
areas de prospectiva y posible accidon para
el futuro.

A) Sustitucion y complementariedad

En primer lugar, la constatacion gene-
ralizada, al menos en el mercado europeo,
de que en el corto plazo el libro digital no
«canibalizara» al libro impreso ni destruira
la cadena de valor, y que el escenario en los
proximos tres anos es de complementariedad
y sustitucion (IDATE 2010, PwC 2010b).
En términos generales, las ventas de libros
impresos tienden a declinar en todos los
mercados con excepcion quizas de Canada,
Espana o Francia. La oferta digital acentta
esta tendencia, especialmente en los géneros
que han emigrado tempranamente de forma-
to. No obstante, las ventas de libros electro-
nicos logran compensar el descenso del libro

55 El peso relativo del subsector de publicaciones
en términos de facturacion dentro del conjunto de
contenidos digitales es mayor que el de otros subsecto-
res de contenidos digitalizados, como los videojuegos
(ONTSI).
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impreso o incluso hacen crecer el mercado
del libro, debido a las ventas incrementales
que no se hubieran producido en el entorno
impreso.

Esta tendencia puede evolucionar en el
futuro hacia modelos con los que, aun si la
edicion digital llega a constituir la venta de
referencia, el editor puede servirse de la si-
tuacion para ofrecer valor anadido al lector
mediante la posibilidad de comprar también
la edicidon impresa a un precio marginal mi-
nimo, limitando y optimizando los costes en
combinacion con un modelo de «impresion
por encargo», por ejemplo.

B) Diferenciacion aun incipiente

De momento, el mercado del libro digi-
tal se comporta fundamentalmente como
una transposicion del mercado de libro im-
preso3*. Por un lado, los catalogos digitales
consisten sobre todo en libros «tradiciona-
les», mientras que los libros que anaden va-
lor frente a la edicidon impresa (correccion
de contenido, actualizacién dinamica de
la edicidon, enlaces, elementos interactivos
y/o multimedia...) son anecdéticos. La mi-
gracion de la edicion al entorno digital no

3% El caso de Libranda ilustra este punto; primer
portal web espafiol dedicado a la venta de libros elec-
tronicos, formado por diez grandes grupos editoriales
(incluyendo Planeta, Random House, Santillana) con
el objetivo de consolidar la oferta de los 130 sellos de
estas editoriales y ponerla a disposicion en las tiendas
on line asociadas de libreros tradicionales. Se posicio-
na como un operador logistico intermediario que ofre-
ce servicios de almacenamiento y distribucion digital
a las editoriales y las tiendas on line, preservando asi
en cierta forma la cadena de valor tradicional del libro
impreso. Libranda ha sido objeto de multitud de criti-
cas y ha tenido un éxito comercial limitado, en razon
de su dificultad de uso, del bajo nivel de integracion
técnico de las diferentes tiendas finales on line, de la
utilizacion de proteccion de contenidos por DRM, vy,
finalmente, de lo limitado del catalogo y de una politi-
ca de precios incoherente y poco atractiva, fijada por
cada libreria.
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es atn generalizada, y se encuentra muy
marcada por géneros y por mercados, fuer-
temente personalizados en funcién de los
contenidos y de las preferencias de los lec-
tores .

La evolucion futura de esta tendencia esta
directamente ligada a la inversion tecnolégi-
ca y de formacion, los modelos de gestion
de la informacion y la capacidad de cambio
en la profesion, y probablemente constituye
una de las areas de valor y diferenciacion es-
pecificas a los actores tradicionales del sec-
tor (autores, editores, libreros...) frente a los
nuevos actores.

C) Politicas de precio y fiscalidad

Las practicas de precios en torno a los
libros electronicos adoptan el modelo domi-
nante en internet (descargar el documento en
América y Europa y la suscripcion de obras
episodios fragmentados en Japon). Las cues-
tiones de fiscalidad y de marco regulatorio
(incluyendo las leyes sobre el precio del libro
y el tipo de IVA aplicable) se encuentran ac-
tualmente en plena negociacion y constitu-
yen sin duda un elemento fundamental para
la competitividad global del sector en Espa-
na y en Europa frente a Estados Unidos o
Australia, donde la reglamentacion permite
precios libres y fiscalidad cero. De ahi la ba-
talla actual de los actores tradicionales, sea
en Francia o Espana, en torno al IVA cero
para el libro digital.

La reflexion sobre esta cuestion y su evo-
lucidon futura debera necesariamente tener
en cuenta la experiencia global y la progre-
siva desterritorializacion de los servicios que
forma ya parte de los habitos de consumo, y

3> Asi, el mercado en Australia y Estados Unidos
favorecen las publicaciones académicas y los libros de
texto universitario, en Francia los comics, en Inglate-
rra la novela negra y de ciencia ficcion, etcétera.
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que dificulta cada vez mas el mantenimiento
de diferencias artificiales a través de precios,
«zonas geograficas de compatibilidad» o me-
canismos de restriccion similares.

D) Desplazamientos de los costes:
tensiones en la cadena de valor

Las relaciones de fuerza cambian en la
nueva cadena de valor; los editores reafir-
man su valor frente a autores y agentes ten-
tados de eludirlos, tratan de negociar con los
distribuidores de libros digitales e influen-
cian el precio de venta final, llegando a re-
tirar su catalogo de ciertas tiendas digitales.
La multiplicacion de los actores en el area
de la distribucion (libreros tradicionales,
plataformas especificas agregadores o pro-
veedores de contenido, los gigantes de red,
los operadores de telefonia movil) y las dife-
rentes estrategias de los principales actores

dispuestos a romper las reglas generan de
manera natural una mayor competencia en
el sector .

Tal como se aprecia en el grafico 6, en
el futuro, la evolucién de la cadena de valor
pasara por un cambio del contenido y la de-
marcacion de las diferentes profesiones, asi
como un cambio en las posibilidades de in-
teraccion entre los diversos actores, aprove-
chando las opciones abiertas por la desinter-
mediacion. De hecho, lo Gnico que aparece
resuelto en la cadena del libro digital es la
distribucion.

% Amazon y su Kindle se apoya sobre la oferta
mas estable y desarrollada, con un agresivo posiciona-
miento de precios; Apple propone una oferta menos
amplia pero mas local a través de iBooks, siguiendo un
modelo de agencia; Google Editions (Google elibros)
construye sobre su ambicioso programa de digitaliza-
cion global y la potencia de su algoritmo de basqueda,
que permite captar los mercados de nicho.

GRAFICO 6
LA DESINTERMEDIACION EN LA CADENA DE VALOR DEL LIBRO
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E) Precio de venta: principal punto
de friccion

Los compradores de libros digitales son
muy sensibles al precio de venta. Si bien los
lectores en Alemania, Reino Unido y Ho-
landa parecen estar dispuestos a pagar mas
que los lectores en los Estados Unidos (PwC
2010b), por regla general se estima que su
expectativa de diferencia de precio minima
entre una edicion digital y una ediciéon im-
presa se sitda en torno al 40 por 100. Esta
problematica parece ser particularmente
aguda en el caso espanol, con efectos de ida
y vuelta sobre la pirateria.

Conviene en este sentido detenerse breve-
mente en analizar la distribucion del valor a
lo largo de la cadena del libro (ver tabla 1). Si
se parte de la base de que los costes fijos del
libro (remuneracion autor y editor) se sitian
en torno al 30 por 100 del precio de venta
del ejemplar, los costes variables (impresion,
difusion, distribucion y almacenamiento)
pueden disminuir, incluso en algunos casos

desaparecer, economizando hasta el 50 por
100 del valor del libro en papel (AIF-EBF
2007). Los nuevos costes que se derivan de
la digitalizacion [conversion de formatos,
introduccion de medidas de seguridad de fi-
cheros (DRM), acceso a banda ancha] hacen
que el coste derivado de la utilizacion de las
plataformas digitales resulte en principio, y
gracias a la desintermediacion, mas barato
que el libro impreso.

La cuestion central es quién comercializa
y como compartir la creacion de valor en la
cadena del libro digital. Contrariamente al
entorno del libro impreso, donde los roles y
la parte de beneficio correspondiente a cada
interviniente en la cadena estan claros, en el
entorno digital son fluctuantes y confusos.
Ello genera fricciones tanto entre los acto-
res y sus remuneraciones correspondientes,
como a las estrategias de establecimiento del
precio final de venta al pablico.

Asimismo, la experiencia de otros produc-
tos culturales (comparable desde un punto
de vista del lector/consumidor) crea en el

TABLA 1
DISTRIBUCION DEL VALOR EN EL ENTORNO DIGITAL

Caso

Porcentaje

Ejemplos

Venta directa al lector

50% autor 50% editor

EnDebate

Venta a través de intermediarios (o

50-85% editor

Amazon, Apple iBooks,

revendedores) o intermediarios comer-
ciales que redirecciona a la plataforma

15-50% revendedor

Google Edition

50% editor

Venta a través de una plataforma (a tra-

25% plataforma

TodoEbook, Editores

vés de distribuidores digitales/libreros)

25% intermediario
comercial/librero

independientes

30-50% operador telefonia

Venta a través de telefonia movil

70-50% reparto editor
libro fisico/digital

Smartnovel, Mobilire

Fuente: Adaptacion DEPS, Ministére de la Culture et de la Communication, 2010.
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lector/consumidor expectativas relacionadas
no solo con el precio, sino también con otros
elementos de naturaleza tecnoldgica ligados
a la multiplicidad de formatos incompatibles
y la proteccion de derechos 37, que pueden
provocar incomprension o dificultad en la
utilizacion y falta de adhesion a utilizar con-
tenidos autorizados e inhibir el consumo.

En esta area y, dada la tradicion de precio
fijo en varios paises europeos, la evolucion
futura esta abierta. La batalla de precios se
traduce en las discusiones en torno al precio
fijo del libro o el establecimiento de un con-
trato de mandato .

6. Algunas claves para el futuro: modelos
de transformacion y valor anadido

Es bastante probable que, a medio plazo,
el libro deje de ser la unidad de venta exclu-
siva, o incluso el producto de venta, siendo
desplazado por el concepto mas amplio de
«activo digital»; es decir, una nueva unidad
logica de contenido no estructurado que
permite la reutilizacion de dicho contenido
segin la granularidad apropiada (capitulo,
pagina, parrafo, indice...) en funcién del ni-
vel de detalle necesario para los posibles nue-
vos modelos de negocio, y obtener asi mayor
rendimiento del mismo contenido a través de
diferentes canales o métodos de explotacion.

Algunos de los ejemplos de los nuevos
modelos de negocio ** que emergen en fun-

37 Por ejemplo, la posibilidad de utilizacion en
cualquier dispositivo, la compatibilidad, la perennidad
futura y facilidad de uso.

8 En principio, la determinacién del precio por
parte de los editores permitiria por un lado no ame-
nazar el libro impreso, y por otro no dejar que los
consumidores fijen definitivamente un precio maximo.
Los contratos de mandato son aquellos que permiten a
los distribuidores tener una comision variable sobre el
precio de venta fijado por el editor.

39 Ver Frangoise Benhamou (2010) para una tipo-
logia completa de modelos econdmicos del libro di-
gital.
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cion de los contenidos y las experiencias co-
merciales constatadas recientemente son:

— Modelo de espejo; transposicion del
modelo «ejemplar impreso» .
Modelo de suscripcion; acceso a libros
de consulta profesionales en el que los
suscriptores seleccionan de manera
granular y personalizada el conjunto
de publicaciones que constituye su bi-
blioteca *!.
Modelo de servicio; tipicamente utili-
zado en el contexto universitario, sa-
tisface las necesidades de estudiantes,
universidades y profesores, propor-
cionando acceso a gran variedad de
contenidos, tanto en linea como des-
cargando en formato propietario *2.
— Modelo de impresion por encargo; The
Expresso Book Machine (EBM) 4.

40 Utilizado principalmente en el universo de las
revistas, permite descargar sobre varios dispositivos
una copia «facsimil» del ejemplar impreso sin fun-
cionalidades anadidas ligadas al caracter digital de la
edicion. Es un modelo ya en plena mutacion; revistas
lideres como The Economist comienzan a afadir con-
tenido especifico que ofrece valor al lector frente al
ejemplar impreso.

41 Safari Books Online constituye un caso ejem-
plar de maximizacion de la explotacion de activos di-
gitales y constituye actualmente el segundo canal de
distribucion de O’Reilly Media, después de Amazon.

# Por ejemplo, CourseSmart, fundada en 2007
por los mayores editores de libros de texto en los Esta-
dos Unidos, CourseSmart es el lider en el mercado de
libros de texto digitales. Su base de clientes en 2009
se extendia a 5.647 instituciones. Con un catalogo de
mas del 90 por 100 de los libros de texto que se utili-
zan en los Estados Unidos, proporciona un interesan-
te ejemplo de plataforma multiservicio a estudiantes,
profesores, universidades y editores y librerias univer-
sitarias.

4 La solucion EBM permite imprimir y encua-
dernar libros por encargo en el propio punto de venta
o de consulta (librerias, bibliotecas, etc.) de manera
automatizada, practicamente instantanea y con una
calidad semejante a las unidades impresas de manera
tradicional. Su modelo de negocio consiste en la elimi-
nacién de la cadena logistica y de distribucion tradi-
cionalmente centralizada, EBM incorpora los médulos
de software necesarios para integrarse en diversas pla-
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En resumen, canales como la impresion
por encargo, la publicacion personalizada,
la agregacion de contenidos (en el mun-
do de la ensefianza, como en el ejemplo de
CourseSmart), la suscripcion e incluso la in-
terconexion de contenidos procedentes de
diferentes editores permiten incrementar el
valor anadido del contenido.

El reto fundamental consiste en adaptar
el modelo de funcionamiento y los procesos
de produccion y explotacion del contenido
de manera que éste se pueda reutilizar de
manera flexible y competitiva independien-
temente del formato, plataforma o unidad de
consumo deseados por el lector, y que garan-
tice la socializacion de la informacion (de-
construccion, transporte y reconstruccion),
asi como su futura adaptabilidad y compati-
bilidad. A modo de conclusion preliminar, es
plausible pensar que la edicion tradicional se
transforme de esta manera en una actividad
de gestion de contenidos

LA POLITICA DEL LIBRO

Y LA LECTURA EN ESPANA:
OBJETIVOS AMBICIOSOS,
MEDIOS LIMITADOS

III.

El mercado del libro en Espana ha sido
histéricamente uno de los sectores mas re-
gulados de las industrias culturales. La Ley
de 1975 ya reconocia la industria editorial
como un sector de «interés preferente» y es-
tablecid todo un abanico de dispositivos que

taformas de contenido (puablicas, editores comerciales
y librerias), permitiendo asi la consulta, seleccion y
encargo del libro deseado tanto en el propio punto de
venta como a través de internet. El software controla el
origen del contenido y gestiona el pago al propietario
de los derechos. La solucién permite también la publi-
cacion y comercializacion personal de manuscritos de
autor. Existen actualmente unos 50 puntos de impre-
sion EBM en el mundo, mayoritariamente en Estados
Unidos y Canada (75 por 100). Un libro de dominio
publico de 300 paginas se imprime en menos de cinco
minutos y se vende entre nueve y doce dolares.
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conciliando la dimension a la vez cultural y
econdmica del sector favorecia, directamen-
te o indirectamente, la actividad comercial
de la industria editorial y el acceso de los
ciudadanos al libro y la lectura.

Estos dispositivos abarcan beneficios fis-
cales tales como la aplicaciéon de un tipo de
IVA «superreducido» del 4 por 100, tarifas
postales preferenciales, tarifas publicitarias
reducidas, reducciones en los impuestos de
sociedades y de transmisiones, asi como ayu-
das directas a empresas (en particular para
la proyeccion en el mercado exterior), lineas
de crédito, compra de fondos para bibliote-
cas y, sobre todo, el precio fijo del libro (que
establece el editor independientemente del
canal o punto de venta).

Estas medidas tributarias y fiscales des-
tinadas a beneficiar editores, difusores, dis-
tribuidores e impresores se completan pos-
teriormente con varios Reales Decretos y
especialmente con los diferentes textos de
Ley de Propiedad Intelectual, asi como los
relativos a las inversiones extranjeras **. Fi-
nalmente cabe destacar toda la normativa
propia de cada Comunidad Autdénoma, que
afecta sobre todo a disposiciones relativas
a bibliotecas, promocion de la lectura o el
deposito de libros. Ello ha ido tejiendo a lo
largo de los afios un complejo marco legal en
tension entre las Directivas Europeas y las
disposiciones autondmicas.

La Ley 10/2007, de la Lectura y el Libro
y las Bibliotecas, de julio de 2007, marca una
nueva etapa en la accion puablica e introduce
en sus objetivos la nocion de defensa de la
diversidad —garantizando una oferta plural
de editores y libreros—, asi como un nuevo
concepto de libro. Ademas de actualizar el
dispositivo normativo previo, la Ley recoge
en norma administrativa cuestiones claves

4 Ver G. Gomez Escalonilla (2005 y 2007), para
un analisis detallado del marco legal del libro en Es-
pana.
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como la unificacion del precio del libro o la
liberalizacion del libro de texto de ensefianza
obligatoria, estableciendo régimen de excep-
ciones al precio fijo que consagra un doble
sistema de precios.

La Ley también extiende el concepto del
libro al entorno digital, aplicando los bene-
ficios de la actividad editorial a los agentes
del entorno virtual. Adapta las reglas del
ISBN e introduce la practica de asignacion
del ISBN por parte de los editores (Decreto
2063/2008). Igualmente fija programas de
apoyo a la industria del libro, planes de fo-
mento de la lectura y medidas de promocion
de los creadores. La Ley potencia el papel de
las bibliotecas, estableciendo ademas nuevas
medidas relativas al préstamo bibliotecario
en aplicacion de la Directiva Europea, todo
ello acompanado por una memoria de dota-
ciéon econdémica de 431 millones de euros.

La Ley contempla asimismo la creacion
del Observatorio de la Lectura y el Libro que
ha generado en los Gltimos anos numerosos
informes de estado de la situacion. Estos in-
formes, tanto de produccion propia como
realizados en colaboracion con otros orga-
nismos, proporcionan datos, analisis y diag-
noésticos del sector.

A) Evaluacion de la politica del libro
y la lectura 2004-2007

El altimo balance de la politica del libro y
la lectura data de abril 2007 y cubre el ejer-
cicio 2004-2007. Los resultados se estructu-
ran en torno a la mejora de las infraestructu-
ras de bibliotecas (con una inversion de 38
millones de euros) y el aumento de fondos
bibliotecarios (incremento de dotaciones de
129.000 euros a 28 millones de euros), la
mejora de los indices de lectura (alcanzan-
do el 57 por 100 en 2007) y la aplicacion
exitosa del Plan de Fomento de la Lectura
con una dotacién de 125 millones de euros
para los cuatro afios. Asimismo, se destaca
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la conclusion de las negociaciones del Pro-
yecto de Ley de la Lectura, del Libro y de las
Bibliotecas +.

B) El coste de Ia politica del libro

La ausencia de un documento presupues-
tario que agrupe de manera sintética los re-
cursos dedicados a la politica del libro, la
lectura y las bibliotecas, tanto a nivel de la
Administracion central como de las Admi-
nistraciones autondémicas, no permite tener
una idea clara de la situacion, ni de como
se gestionan por Ministerios o por area de
accion las partidas presupuestarias.

Dentro del ejercicio presupuestario de
2010 del Ministerio de Cultura, a través de la
Direccion General del Libro y la Lectura, los
recursos destinados a la promocion del libro
se cifran en torno a 14,4 millones de euros.
La partida destinada a bibliotecas (que in-
cluye Administraciones autondémicas), 97,4
millones de euros. Por su parte, el progra-
ma de industrias culturales, dotado con 29,6
millones para todo los subsectores, destina a
la cadena del libro un 10 por 100 de los re-
cursos. Ademas, cabria contabilizar partidas
presupuestarias vinculadas a la promocion y
cooperacion cultural (sobre un total de casi
58 millones). La accién exterior desde una
perspectiva de diplomacia cultural apoya ac-
tivamente el conocimiento de los escritores
espanoles en el extranjero, alentando la tra-
duccion de ciertas obras y la publicacion de
revistas culturales. También se apoya la pre-
sencia en ferias internacionales del libro y el
desarrollo de proyectos que promocionan
los productos de las editoriales. A ello cabe
sumar la dotacion anual de 50 millones de
euros para creacion de bibliotecas en todos
los centros escolares, establecida por la Ley
de Educacion (LOE).

% Informe presentado por la ministra Carmen
Calvo en el Consejo de Ministros, abril 2007.
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Con todas las precauciones que merece el
caso, un calculo muy estimativo sitia estas
distintas partidas presupuestarias en torno
a los 175 millones de euros. El eje funda-
mental del presupuesto en aplicacion de esta
politica son las bibliotecas. El Plan Nacional
de Lectura concentra recursos relativamente
modestos y las ayudas a la cadena del libro
se centran mayoritariamente en ayudas a los
editores, aun a pesar la reciente reorienta-
cion de ayudas hacia las librerias. A ello ca-
bria anadir, en cuanto a fiscalidad indirecta,
una estimacion de 435 millones de euros de
la aplicacion de una tasa de IVA «superredu-
cido» #.

En todo caso, se aprecia una ausencia im-
portante de un documento de politica general
con estrategias transversales que cubra inter-
venciones de todos los Ministerios y organis-
mos y su correspondiente presupuesto con-
solidado que permitiera apreciar el esfuerzo
realizado por la accion publica en promover
y apoyar el desarrollo del sector editorial de
la lectura, el libro y las bibliotecas.

No se dispone todavia de elementos para
hacer un balance de la aplicacion de la Ley
de junio de 2007 y la aplicacion de sus dispo-
siciones durante el periodo 2008-2011. No
obstante, y a la vista de los enormes desafios
para el sector en los proximos anos, sobre
todo si el objetivo es mantener un sector edi-
torial dinamico y potente en Espana, llama
particularmente la atencion la modestia de
las cantidades dedicadas a las politicas para
su promocion y desarrollo . Ello resulta

* Base de calculo: facturacion comercio interior
del libro PVP 2010 (3.109 millones de euros) y aplica-
cion del 4 por 100 de tasa «superreducida» de IVA en
lugar del tipo general del 18 por 100.

47, Como se comparan las cifras de accion publi-
ca en cultura en otros paises europeos? En Francia se
dedican aproximadamente 1.300 millones de euros al
sector (700 millones para las bibliotecas, 100 millones
de euros para la cadena del libro y unos 500 millones
correspondientes a la TVA «superreducida»).
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especialmente notable en lo que se refiere a
las partidas asignadas a acciones de apoyo y
fomento de la transicion del sector hacia el
entorno digital.

La necesidad de dedicar recursos al libro
digital y a la digitalizacion de las bibliotecas
es consensual; sin embargo, las sumas efecti-
vamente dedicadas a ese efecto son limitadas.
Por ejemplo, la incipiente digitalizacion de
unas 200.000 obras de la Biblioteca Nacional
supone una operacion cifrada en 10 millones
de euros en un plazo de cuatro anos, para lo
que se estan experimentando acuerdos pu-
blicos-privados *¢. Estas formulas no cubren
a largo plazo los costes de funcionamiento
regular ni tampoco la compra de varias li-
cencias para préstamos o el coste asociado a
los DRM territoriales y plantean importantes
retos para el futuro de la accidon puablica en
este ambito. Por Gltimo, cabe preguntarse si
el éxito de la formula de apoyos directos e
indirectos al fomento de la actividad empre-
sarial editorial desde los anos setenta, que ha
resultado en el elevado grado de madurez y
desarrollo alcanzado por las empresas espa-
nolas del sector del libro hoy dia, sera eficaz
para acompanar el salto digital.

IV. CONCLUSIONES: ADAPTARSE
A LA METAMORFOSIS

La metamorfosis del libro es un tema de
gran actualidad en Espana, potencia editorial
en el entorno analdgico. La constatacion de
que los efectos de la crisis no han afectado
negativamente al sector y que los elementos
clave de produccion, mercados y consumo se
mantienen estables es reconfortante. Persis-

4 Un caso similar es el de la Biblioteca Virtual Mi-
guel de Cervantes. En cuanto a Francia, tres bibliote-
cas publicas, entre ellas la de Lyon, han firmado acuer-
dos con Google Books que les asegura la digitalizacion
gratuita a cambio de la exclusividad de los derechos
comerciales durante veinte-veinticinco afnos.
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ten sin embargo problemas estructurales de
fondo que pueden resumirse en el hecho de
que el 40 por 100 de la poblacion espanola
no lea libros en ningtin formato.

Ello resulta de una combinacion de facto-
res complejos que van desde los habitos de
lectura a las estrategias comerciales, a una
distribucion deficiente, a cuestiones de ac-
ceso, nivel educativo y poder adquisitivo de
segmentos importantes de la poblacion y que
podrian atajarse eficazmente, como se lleva
haciendo desde hace varios afos, a través de
la continuidad de medidas de intervencion
publica para apoyar la diversidad de la pro-
duccion, la distribucién y la comercializacion
del libro, asi como el acceso a la lectura.

No obstante, la llegada del mundo digital
al sector del libro en Espana modificara no
sOlo los porcentajes de poblacion lectora de
libros, sino también los modos de produccion
y de difusion de conocimiento y de cultura.
El libro digital transforma los escenarios y
confronta a los actores de la edicion y a las
politicas publicas con sus modelos tradicio-
nales, exigiendo otro tipo de respuestas.

Aceptando que, excepto en el caso de las
editoriales norteamericanas, ninglin pais pa-
rece estar consiguiendo un aterrizaje facil en
el mercado del libro digital, la dinamizacion
en el mercado de la edicion, la creacion de
nuevos puablicos lectores en espafol y el de-
sarrollo de la diversidad y del acceso de los
ciudadanos, pasa por jugar de manera estra-
tégica en este nuevo entorno. La basqueda
de posicionamiento en la cadena de valor
digital de la edicion espanola ya esta en mar-
cha, en plena fase de tanteo y experimenta-
cion. El reto es como encontrar soluciones
econdmicamente viables que contribuyan a
beneficiar el futuro desarrollo y solidez del
conjunto del sector, apoyando a los eslabo-
nes mas vulnerables de la cadena.

De cara a este futuro inmediato, el sector
debe tomar conciencia de las escasas posibi-
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lidades de éxito en la resistencia individual
frente a los grandes actores globales, y bus-
car formas de colaboracion y de accion coor-
dinada que permitan compartir los costes de
desarrollo y gestion tecnologica, para poder
asi concentrar los esfuerzos de inversidon en
las areas de diferenciacion y de valor anadi-
do propias de cada actor.

Con toda la incertidumbre y falta de vi-
sibilidad que conlleva la llegada del libro
digital, lo que parece estar claro es que el
sector se encuentra en un momento critico
en el que se bifurcan los caminos y en el que
hay que ofrecer opciones.

Los altimos meses y en especial la pers-
pectiva de dinamizacidon del mercado del li-
bro en espanol provocada por la entrada de
los principales actores internacionales parece
marcar el final de un cierto compas de espera.
El mercado se ve sujeto todavia a ciertas li-
mitaciones estructurales y técnicas, si bien la
apuesta por la edicion digital comienza a ser
una realidad. En esta coyuntura, el sector debe
invertir esfuerzos considerables en la identi-
ficacion de los mecanismos de lanzamiento y
desarrollo mas apropiados en funcion de la
evolucion del mercado mundial y el pablico
de lectores en espanol y asegurar como mini-
mo el mantenimiento del status quo, e ideal-
mente su crecimiento y desarrollo.

Apostar claramente por la digitalizacion
y sus potencialidades en el sector exige una
doble estrategia de accion, tanto desde lo
pablico como desde el ambito privado. Ello
requiere liderazgo, vision y voluntad de to-
dos los agentes del sector para salvaguardar
la diversidad de las estructuras productivas
y de comercializacion. También invita a tra-
bajar juntos para tener cierto peso sobre las
condiciones comerciales propuestas por los
nuevos actores que estan generando y orien-
tando los cambios.

Profundamente imbricada con el desem-
peno del sector privado, una politica pablica
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enérgica de apoyo al sector del libro y la edi-
cién podria incidir en tres niveles diferencia-
dos; a saber, desde la oferta, desde el marco
regulatorio y desde la demanda. Aun en el
severo contexto de crisis actual y de nece-
saria concentracion presupuestaria, resulta
urgente ir mas alla del analisis y la prospec-
tiva y pasar a la accion dedicando recursos
publicos consecuentes. Por su parte, la ac-
cion del sector privado puede dirigirse a bus-
car soluciones a los retos identificados; esto
es, las estrategias de precio y de creacion de
valor en la comercializaciéon de contenidos
digitales.

V.. PROPUESTAS: ARTICULAR
ESTRATEGIAS PUBLICAS
Y PRIVADAS

Algunas propuestas que se imbrican en
este doble enfoque podrian ser las siguientes:

A) Desde las politicas publicas

1. Apoyar el desarrollo y experimenta-
cion de nuevos modelos de negocio
aprovechando las menores trabas
a la comercializacion. Continuar
favoreciendo a los pequenios e in-
dependientes —actores claves de la
diversidad—, evitando posiciones
de monopolio en la cadena del libro
digital y fortaleciendo el papel cul-
tural de las librerias y su sostenibili-
dad econdmica *°.

Fomentar el desarrollo del habito
digital y las condiciones materiales
necesarias de acceso de los ciuda-
danos a la lectura digital (termina-

49 Se puede, para ello, desarrollar espacios de ana-
lisis, de reflexion y accion conjunta, apoyando si es ne-
cesario la actualizacion tecnoldgica y la armonizacion
de los catélogos, administracion y registro de transac-
ciones comerciales.
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les, ubicuidad del acceso a internet,
confianza en la seguridad de los sis-
temas de pago). Ello se integra en
politicas mas amplias de desarrollo
de la Sociedad de la Informacién y
no estan destinadas exclusivamen-
te al sector del libro, pero son in-
dispensables para la evolucion del
mismo *°.

Replantear enteramente la Ley de
propiedad intelectual para adecuar-
la al universo digital, buscando el
equilibrio entre el derecho de los
ciudadanos al acceso a la informa-
cion y el derecho de los creadores
sobre sus obras. Sin embargo, y pre-
cisamente porque el entorno digital
permite un tipo de gestion de dere-
chos mas afinada que en el mundo
analdgico, conviene explorar con
cuidado como replantear el mar-
co reglamentario con objeto de no
danar, al menos en el medio plazo,
el libro impreso. Diversas opciones
son posibles, y es importante apo-
yar la concertacion y el consenso
entre todos los actores para asegu-
rar la proteccion de derechos de
autor en un mercado en expansion,
buscando progresivamente la armo-
nizacion internacional de las leyes
nacionales.

Encontrar soluciones de tarifica-
cion adaptadas que no penalicen el
libro digital, sea extendiendo a éste
la tarifa de IVA «superreducida» o

0 En este sentido, se pueden coordinar esfuerzos
entre Administraciones puablicas y Gobiernos locales
para facilitar a bajo coste el acceso a internet tanto en
el hogar como en situacion de movilidad a través de
redes WiFi gratuitas municipales, institucionales y en
servicios de transporte pablico. También se pueden ex-
plorar medidas de renovacion del parque de terminales
moviles, subvencionando la adquisicion de terminales
generalistas de tipo tableta, quizas con modelos de fi-
nanciacion mixta.
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alineandose con otros actores del
mercado que se benefician de la
exencion total de tarifas. Este es-
fuerzo no es de caracter exclusiva-
mente nacional y requiere reforzar
alianzas estratégicas con otros pai-
ses de la Union Europea enfrenta-
dos a dilemas similares.

Valorizar los fondos de las bibliote-
cas en tanto que patrimonio escrito
del acervo histérico comin en len-
gua espanola, especialmente en lo
que se refiere a la difusion de obras
huérfanas e invertir en transformar
las bibliotecas en puntos de innova-
cion en lo que se refiere a la orienta-
cion de los lectores digitales.
Buscar activamente las complemen-
tariedades con las politicas educati-
vas. El libro digital es un instrumen-

transformaciones de las nuevas for-
mas de produccion y circulacion de
contenidos digitales, especialmente
de consumo cultural y comporta-
miento de los lectores de libros en
espanol, que presentan dificultades
particulares para su medicion y ana-
lisis. Decodificar los habitos de lec-
tura de los consumidores es una de
las principales barreras que encuen-
tran los editores espanoles en el mo-
mento de incursionar en el ambito
digital.

B) Desde el sector empresarial y de cara
a la competencia creciente
por un lado, y por otra,
a la prevalencia de Ia pirateria

to educativo excepcional que puede 8. Resulta importante salir del modelo
contribuir a desarrollar otros tipos tradicional de fijacion de precios y
de habitos de lectura y aprendiza- experimentar la respuesta de los lec-
je. En Espana, los ninos y ninas son tores a libros digitales con precios
grandes lectores de libros digitales. moderados y bajos. Esto puede ha-
Ello invita a abrir el debate sobre cerse creando sellos especializados y
los modelos educativos en relacion compilaciones de obra de autores (si-
con las nuevas tecnologias (desarro- milares a las colecciones monografi-
llo de pensamiento no lineal, inteli- cas de mausica). Ello puede permitir
gencia visual, sentido critico...) que conocer mejor los publicos (que en
tiende de momento a focalizarse en principio prefieren consumir obras
cuestiones de acceso al uso de orde- legales) y desarrollar sobre esta base
nadores !, las nuevas estrategias de comerciali-
Recoger, analizar y facilitar la infor- zacion de libros impresos y digitales
macion adecuada para la toma de a través de internet.

decisiones en el diseno y ejecucion 9. Aprovechar lo que realmente se ha

de politicas de lectura y el libro, asi
como permitir evaluar su impacto.
Igualmente, es importante conti-
nuar la colaboracién activa con el
sector editorial para producir infor-
macion sistematizada y afrontar las

resuelto en la cadena digital y que
tradicionalmente ha sido una ba-
rrera para el sector, la distribucion.
Adoptar las estrategias de distribu-
cion y comercializacion utilizando
maltiples canales de venta directa
a través de plataformas propias de
las editoriales, tiendas de libros en

51 Las escuelas podrian promover iniciativas de co-
laboracion basadas en la web 2.0 y la alfabetizacion de
internet deberia incorporarse al curriculo educativo.

linea y plataformas multiproducto.
Estos canales no tienen por qué ser
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exclusivos, pues de hecho la nor-
ma no escrita en el mundo digital
es precisamente la no-exclusividad.
Dependiendo de los contenidos,
unos canales de comercializacion
seran mas eficaces que otros, pero
el conjunto suma y no resta.
Responder rapidamente a la esca-
sez de la oferta de libros digitales,
creando contenidos puramente di-
gitales, de facil acceso, autorizados
(legales) y con precios competitivos.
Explorar en particular la segmenta-
cion de géneros, conociendo mejor
el mercado, adaptandose a las par-
ticularidades y reactividad de los
lectores, tanto en Espafia como en
otros mercados. Estudiar bajo la 16-
gica del modelo de servicio, el mas
rentable de momento, el potencial
de los libros académicos y de texto
en el contexto universitario, espe-
cialmente en alianza con el sector
editorial latinoamericano.

Pero sobre todo es esencial crear
nuevas alianzas eficaces entre los
actores de la cadena del libro en
Espana, dando un nuevo impulso,
como se logré en la década de los
anos noventa, a una vision compar-
tida en torno a intereses comunes.
Un primer paso consistiria en crear
una plataforma tnica de distribu-
cion y venta de libros digitales en
espanol, tipo busines to consumer,
que combine la simplicidad de uso,
facilidad de compra y ofrezca una
variedad de libros gratuitos y de
pago, mutualizando los costes co-
munes de desarrollo y gestion tec-
nolégica. Ello tiene un doble requi-
sito: por un lado financiamiento y
por otro voluntad de los actores de
unirse y aceptar una cierta disolu-
cion de las imagenes distintivas in-
dividuales.
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EL AUDIOVISUAL ESPANOL:
NUEVAS OPORTUNIDADES EN EL EXTERIOR

José Maria Alvarez Monzoncillo
Javier Lopez Villanueva

La industria audiovisual espariola se caracteriza por tener una mala
salud de hierro, una paraddjica mezcla de fortalezas y debilidades es-
tructurales. Sus puntos fuertes provienen de un incremento sostenido de
la produccion de peliculas y del éxito de las series de ficcion nacionales
en television. Pero las fragilidades surgen sobre todo de la escasa solidez
financiera de las productoras, de unas exportaciones testimoniales, de la
progresiva concentracion del sector audiovisual y de una desorientacion

ante internet.

Palabras clave: Cine / Television / Series de ficcidon / Contenidos
audiovisuales / Era digital / TDT / Regulacion.

SUMARIO: |. ESTADO DE SITUACION DE LAPRODUCCION AUDIOVISUAL ESPANOLA: ENFERMEDADES CRONICAS Y
PROYECCION EXTERIOR.—II. NUEVOS RIESGOS Y NUEVAS ESPERANZAS ANTE LAINTERNACIONALIZACION.—
1. BALANCE DE LAS POLITICAS PUBLICAS Y DE LAS ESTRATEGIAS PRIVADAS.—IV. PROPUESTAS: HACIA UNA
MAYOR PROYECCION INTERNACIONAL.—BIBLIOGRAFIA.

ESTADO DE SITUACION

DE LA PRODUCCION
AUDIOVISUAL ESPANOLA:
ENFERMEDADES CRONICAS
Y PROYECCION EXTERIOR

La industria audiovisual espafola ha teni-
do una influencia internacional cualitativa-
mente importante, pero insignificante desde
el punto de vista econémico. Muchas peli-
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culas espanolas siguen siendo admiradas por
tener un estilo propio y generan grandes ex-
pectativas en los circulos culturales interna-
cionales (festivales, circuitos de exhibicion y
canales de television independientes). Nues-
tro cine ha sido admirado en numerosos
mercados, aunque, en los Gltimos cincuenta
anos, esta fascinacion sélo se ha dado con un
centenar de peliculas y en torno a una doce-
na de directores. Por el contrario, los progra-



JOSE MARIA ALVAREZ MONZONCILLO/JAVIER LOPEZ VILLANUEVA

mas y las series de television no han tenido la
misma atraccion internacional.

No obstante, la balanza comercial del au-
diovisual es muy deficitaria, con una relacion
diez a uno, segin nuestras estimaciones. Ex-
portamos diez veces menos de lo que impor-
tamos. Esta disparidad entre el valor cultural
y el econdmico es un viejo reto que puede
convertirse en oportunidad con internet.

Como es propio de las industrias cultura-
les, el audiovisual se estructura bajo un ex-
ceso de oferta que intenta atrapar a una de-
manda esquiva, la cual tiene en su consumo
altas dosis de mimetismo: el éxito refuerza el
éxito, y a la inversa. Pero la sobreoferta hace
que al consumidor le sea muy dificil decidir
qué ve, porque la riqueza de informacion trae
la pobreza en la atencion. Ademas, se enfren-
ta a bienes basados en la experiencia, que no
puede inspeccionar para ver su calidad antes
de comprarlos (Nelson, 1970: 311). Es decir,
uno tiene que ver una pelicula para saber si
le gusta. Un consumidor que quiera maximi-
zar su utilidad tendera a privilegiar los bie-
nes considerados como mas seguros ex ante
si rechaza la incertidumbre. De ahi que las
diez peliculas mas taquilleras recauden casi
el 70 por 100 del total o que ciertos progra-
mas copen las audiencias televisivas.

Por su parte, los productores afrontan una
varianza infinita de resultados, donde todo
puede suceder, aunque lo normal es que la
mayoria de los contenidos fracasen ante el
publico. En Espana cerca de ocho filmes de
cada diez pierden dinero, seis de cada diez
programas estrenados no alcanzan la audien-
cia media de la cadena y s6lo uno de cada
cuatro estrenos televisivos permanece en la
programacion una segunda temporada. Es-
tas condiciones de base tienen como princi-
pales antidotos una produccion continuada
que compense los fracasos con los éxitos, un
sistema de estrellas y la serializacion. Pero
este triunvirato es dificil de alcanzar cuando
el mercado es exiguo.
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1. La sobreoferta en la produccion

El nivel de produccion de peliculas se ha
duplicado en la Gltima década hasta alcan-
zarse 201 largometrajes en 2010, mientras
que su cuota de mercado se ha reducido en
todas las ventanas. Esta paradoja se explica,
en gran parte, por el aumento de las subven-
ciones y por las aportaciones obligatorias
de las televisiones sobre sus ingresos deven-
gados en el ejercicio anterior . La dificil si-
tuacion econdémica augura asi una drastica
reduccion de la produccion que ya ha co-
menzado a notarse.

Si tenemos en cuenta el nivel de produc-
cion y el namero de espectadores, probable-
mente exista una excesiva produccion, pues
por cada millon de espectadores de cine na-
cional en sus fronteras, Espana produce 15
filmes, mientras que Alemania tiene una ra-
tio de 9, Francia de 3,6 y Estados Unidos de
0,5. Ademas, en un afo natural, cerca del
80 por 100 de las productoras soélo realizan
una pelicula y anicamente tres de cada cien
ruedan mas de cuatro filmes (ver tabla 1).

La mayor parte de las productoras tienen
una vida corta, ya que se crean para la reali-
zacion de un filme dado, normalmente el pri-
mero de un director (en Espana, alrededor
de 25 peliculas al afio son Operas primas).
Esto eleva sobremanera el riesgo financie-
ro del sector, pues solamente mediante una
produccidn continuada se pueden compen-
sar los numerosos fracasos con los escasos
éxitos. Dicha forma de producir genera una
multiplicidad de empresas autonomas, desli-
gadas por entero del resto de la industria, al
tiempo que determina las posibilidades ar-

! Por ejemplo, en 2009 el fondo de proteccién a
la cinematografia ascendié a 87,2 millones de euros
(de los cuales cerca del 95 por 100 estaba destinado
al sector de la produccion); las cadenas de television
nacionales invirtieron 110 millones de euros y las au-
tondmicas 40,5 millones. De estas partidas deriva el
grueso de la financiacion del cine espanol.
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TABLA 1
ACTIVIDAD DE LAS EMPRESAS DE PRODUCCION CINEMATOGRAFICA (2000-2010)
p Cost.e Nuamero ) De dos Cinco

- Peliculas | medio Sélo una 2

Ano . . de . % a cuatro % y mas %
realizadas | (millones pelicula . .
empresas peliculas peliculas
euros)

2000 98 1,8 90 71 78,9 17 18,9 2 2,2
2002 137 2,4 141 106 75,5 30 21,3 5 3,5
2005 142 2,7 160 130 81,3 27 16,9 3 1,9
2006 150 3,2 183 138 75,4 41 22,4 4 2,2
2007 172 2,5 213 167 78,4 37 17,4 9 4,2
2008 173 2,6 217 179 82,5 34 15,7 4 1,8
2009 186 3,2 234 191 81,6 36 15,4 7 3,0
2010 201 3,5 250 210 84,0 32 12,8 8 3,2

Fuente: Elaboracion propia e ICAA.

tisticas e industriales del cine espafol. Pode-
mos decir que estamos ante un modelo que
incentiva la experimentacion y la democra-
tizacion en el acceso, pero que perjudica la
creacion de tejido industrial.

La evolucidon de los costes medios de
produccién del cine espafol ha de ser ana-
lizada con cierta cautela, pues la desviacion
tipica de los datos es muy alta. Por ejemplo,
en 2010 el coste medio fue de 3,5 millones
de euros (ver tabla 1), pero ocho de cada
diez filmes se rodaron con un presupuesto
inferior. Coexisten peliculas muy diferentes,
lo que hace una media poco representativa.
Cada ano dos o tres peliculas de las pro-
ductoras mas consolidadas elevan la media,
aunque por abajo existen numerosas coope-
rativas que realizan proyectos con trabaja-
dores sin salarios a la espera de resultados
comerciales.

Si examinamos la potencialidad comercial
de la produccion cinematografica espafola,
vemos que, de media en un afno natural, un
20 por 100 de los filmes no logran estrenarse;
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el 70 por 100 de la produccion solo es apta
para el mercado nacional, debido a un bajo
presupuesto o a tematicas demasiado locales,
y s6lo un 10 por 100 tienen capacidad para
distribuirse en los mercados internacionales
(ver grafico 1). La recuperacion econdmica
de América Latina esta permitiendo que el
cine espanol tenga una presencia cada vez
mayor en algunos paises como Brasil, Co-
lombia o México. Aun asi, el balance ibero-
americano todavia es escaso porque existen
problemas estructurales: lingiiisticos, con-
diciones juridico-administrativas, pirateria,
fragilidad de la demanda, etcétera.

En lo que respecta a la television, en Es-
pana la produccion despega a mediados de
los anos noventa, gracias al éxito de la fic-
cion nacional y a la mejoria de los resultados
economicos de las cadenas al calor de una
etapa expansiva de la coyuntura econémica
general (Alvarez Monzoncillo y Lépez Vi-
llanueva, 1999). De 1995 a 2010, los datos
muestran una significativa consolidacion de
las empresas de produccion, aunque la crisis
comienza a hacer mella:
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GRAFICO 1
DESTINO DE LA PRODUCCION CINEMATOGRAFICA ESPANOLA

Filmes aptos para
el mercado
internacional 10%

Filmes sin
estrenar
20%

Produccién nacional
espanola

Fuente: Elaboracion propia.

— Se pasa de unas 60 productoras acti-

vas a cerca de 180. Ahora bien, la otra
cara de la moneda sera la concentra-
cion: las diez primeras controlan cerca
del 80 por 100 de la inversion y suelen
ser las Ginicas con acceso a las grandes
cadenas, sobre todo en su horario de
maxima audiencia. Ademas, su cata-
logo de obras les permite disminuir
los riesgos. En Espana, la ausencia de
lazos comunes entre la produccion de
cine y la de television imposibilita las
sinergias entre las dos industrias (Bus-
tamante, 2002: 231).

El nimero de horas de estreno que
producen se duplica, de 7.000 horas a
cerca de 16.000; mientras que los pro-
gramas de estreno se multiplican por
tres, al pasarse de 100 a cerca de 300.
De estos ultimos, la mitad se deben a
las seis grandes cadenas generalistas.
La inversion total en produccién inde-
pendiente se duplica. Era de 225 mi-
llones de euros en 1997, 129 millones
para la ficcion y 96 millones para el
resto de los programas (Bustamante
y Alvarez Monzoncillo, 1998: 22); en

Filmes sélo aptos
para el mercado
nacional 70%
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2008 ascendid a unos 570 millones de
euros, 390 millones destinados a la
ficcion y cerca de 180 millones para
otro tipo de programas, y en 2010 es-
timamos que, debido a la crisis econo-
mica, la inversion se redujo cerca de
un 15 por 100 hasta los 480 millones
de euros.

En esta evolucion ha sido de vital impor-
tancia el papel que han jugado las televisio-
nes autondmicas, pues de ellas dependen
un 60 por 100 de las horas de produccion
independiente. No obstante, una comuni-
dad de productoras que produzca mas ho-
ras y reciba una mayor inversion no implica
que tenga una mayor fuerza negociadora,
pues la mayor parte esta descapitalizada al
depender de la financiacion de las cadenas,
las cuales se quedan con casi todos los dere-
chos de explotacion. Ademas, el aumento de
las horas de emision ha sido mucho mayor,
incrementandose de forma significativa el
déficit audiovisual. Ahora bien, existen unas
pocas productoras, como Globomedia, que
cada dia trabajan menos por encargo y asu-
men los riesgos de la produccion. De todas
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formas, la mayor intensidad del capital sigue
en la distribucion, justo donde nos encontra-
mos con la concentracion y con los grupos
multinacionales.

2. Mutaciones de la distribucion
y de la exhibicion

Con las mencionadas debilidades, el cine
espanol tiene que competir en su mercado
con el conglomerado norteamericano, que
domina la produccion, la distribucién y el
mercado en todas sus ventanas. Mayor capa-
cidad econdmica y ciertas practicas oligopo-
listicas hacen que el mercado esté estrecha-
mente encorsetado para la expansion de las
cinematografias mas débiles, que no actian
solamente en una logica comercial y acumu-
lativa. Esto complica el acceso del cine espa-
fol a los canales de distribucion y de exhibi-
cién en su propio mercado, y casi estrangula
la posibilidad de salir fuera. La atomizacion
de la produccion impide a las productoras
tener poder de negociacion con un sector de
distribucion, en el cual las diez primeras em-
presas controlan casi todo el mercado. Esta
situacion, junto con los bajos costes de pro-
duccidn, deriva en que cada afo el 20 por
100 de los filmes no se estrenen?, y que otros
muchos lo hagan bajo unas condiciones muy
precarias.

Este talon de Aquiles del cine espanol se
acentta con la politica de «oferta saturante»
que siguen las grandes distribuidoras. Esta
técnica consiste en saturar el mercado me-
diante la puesta en circulacion de un gran
numero de copias de un filme (entre 350 y
700 para un parque de unas 3.900 salas),
apoyandolas con una importante campana
de publicidad. Con ello, los distribuidores
consiguen realizar una explotacion intensiva

2 Esto también sucede en otras cinematografias,
pero la peculiaridad espanola consiste en que los fil-
mes no estrenados en sala nunca logran acceder al res-
to de las ventanas de explotacion.
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en el tiempo, sacian rapidamente los deseos
de consumo, reciben antes el retorno de su
inversion y luchan contra la posible pira-
teria. Pero al reducirse el ciclo de vida del
producto y darse una bulimia de estrenos en
la cartelera (Espana es uno de los paises de
la Unién Europea con mayor namero de es-
trenos), aquellos productos que necesitan de
largos procesos de maduracion mediante el
boca-oido, como la pelicula media espafiola,
se ven desplazados rapidamente de la car-
telera. La presion comercial rompe asi sus
posibilidades de amortizacion, al tiempo que
se genera un «efecto podium» donde una de-
cena de peliculas se llevaran el grueso de la
taquilla: normalmente, las diez peliculas es-
panolas mas taquilleras se llevan cerca del 70
por 100 de la recaudacion, y muchas se han
de conformar con cantidades residuales.

Del lado de la industria televisiva, a partir
de 2007 asistimos a un proceso de reinte-
gracion vertical en la produccion para televi-
sion: por ejemplo, el grupo italiano Mediaset
adquiere Endemol, y participaciones —a tra-
vés de Tele 5— en las productoras Miramén
Mendi, Hormigas Blancas y Mandarina, con
lo que crea a su alrededor un grupo de pro-
ductoras de confianza con las que se mantie-
nen relaciones estables. A esto se le suma un
proceso de concentracion entre las cadenas
televisivas (empezado con Tele 5 y Cuatro,
pero con serios visos de continuar con otras
emisoras como Antena 3 y la Sexta), la de-
saparicion de numerosas cadenas de TDT
tras un importante descenso de los ingresos
publicitarios (que ceden su antena a canales
norteamericanos que tan solo empaquetan
su produccion) y la elevada precariedad eco-
némica de numerosos canales autondmicos.
Esta inestabilidad del sistema televisivo sélo
puede precarizar a un sector de la produc-
cion, que ya era en exceso dependiente de
las cadenas.

En la Gltima década se ha producido un
gran desarrollo de la exhibicion en Espafa,
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al abrigo de la burbuja inmobiliaria y de los
cambios sociourbanisticos. Pero la actual
crisis ha provocado el pinchazo del sector.
Entre los afios 2000 y 2011 se ha pasado de
3.500 pantallas a cerca de 3.900, pasando
por el pico mas alto del ano 2004, de 4.417.
Esto supone que existen 898.000 butacas
para 100 millones de espectadores que asis-
ten al cine 2,2 veces al ano. Ademas, hay
todavia un exceso de salas, pues Espana tie-
ne 10.700 habitantes por pantalla, mientras
que Francia tiene 12.000, y Alemania y el
Reino Unido 17.000. Esta hiperinflacion de
la oferta, junto con asistencia a la baja y la
creciente pirateria, hacen inviables muchos
circuitos de exhibicion que deberan ajustar-
se a una demanda en retroceso. Ni tan si-
quiera la proyeccion digital o el 3D parecen
ser capaces de parar esta sangria .

Pero seria absurdo no ser capaces de in-
vertir esta tendencia. Los exhibidores han
sabido hacer la altima reconversion al mun-
do digital, lo que estd permitiendo reducir
costes, y dar entrada a peliculas indepen-
dientes que en plena bonanza eran expulsa-
das. El gran reto es llevar a los jovenes, y a
los no tan jovenes, a la sala y no convertir el
precio de la entrada en una barrera. La digi-
talizacion de las salas y el excelente parque
de pantallas permiten una flexibilidad tal
que hay margen para capear la actual crisis
econdmica.

La digitalizacion de las redes y de los
soportes ha multiplicado exponencialmen-
te la oferta, pero de forma repetitiva, pues
la produccién no se ha incrementado. Mas
bien, con la crisis se ha reducido en todos
los mercados. Mas peliculas, més canales y
redes de intercambio libre han fomentado
un consumo repetitivo rompiendo la cadena
de valor tradicional y abriendo nuevas opor-

5 Segtn AIMC, en 2011 el 53 por 100 de la pobla-
cion tiene facil acceso al cine digital y en 3D, con una
penetracion del 20 por 100 de las pantallas.
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tunidades para la internacionalizacion de la
produccidn audiovisual espanola. La 16gica
no seria «mas y mejor», sino mas bien «mas
de lo mismo en muchos sitios».

No obstante, las consecuencias son dife-
rentes en cada uno de los niveles: cine, te-
levision e internet. La digitalizacion no ha
permitido exhibir mas peliculas y en mejores
condiciones, pero si ha permitido reducir los
costes e incrementar la productividad. La
propia sobreabundancia de salas, el mercado
a la baja y los costes de digitalizacion estan
acelerando la reconversion del sector. Esto
implica mayor concentraciéon y menor diver-
sidad de la oferta.

La TDT ha permitido crear mas canales
pero con los mismos recursos. Los canales
tematicos, en la mayor parte de las ocasiones,
no lo son. En consecuencia, mas canales con
un nivel de produccion claramente a la baja.
Mas subvenciones publicas, menos publici-
dad y menos television de pago se traducen
en una reduccion de costes de produccion,
menos peliculas y menos programas. Las
obligaciones legales de inversion del sistema
de proteccion audiovisual se reducen en pa-
ralelo al decaimiento econémico. La TDT ha
crecido asi como una burbuja mas.

Por altimo, no logra ser una ventana que
traiga nuevos ingresos a la produccion au-
diovisual. Solamente han proliferado redes
de intercambio libre que canibalizan los in-
gresos del resto de las ventanas tradiciona-
les. El negocio es una esperanza.

Las productoras de cine intuyen que el
futuro puede estar en la web, pero hoy se
percibe como una amenaza. Sistemas como
Moviefly han fracasado y aparecen nuevos
portales de venta que se posicionan clara-
mente en contra de sus intereses, pues con-
trolan la distribucion, centro de gravedad
del negocio (véase el caso de iTunes). Su
posicion dominante del mercado hace que
pueda negociar en mejores condiciones con
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los proveedores de contenidos. Al mismo
tiempo, provoca que los posibles nuevos
operadores de estas ofertas en mercados pe-
quenos apenas tengan posibilidades, incluso
con un catéalogo distinto y complementario.
La gratuidad en la que se ha instalado inter-
net y el dominio de ciertos servidores hace
casi imposible el desarrollo del mercado de
productos minoritarios ¢ independientes.

En Espana, los portales como Imagenio
(Telefonica), Filmotech (EGEDA), Jazzte-
lia (Jazztel), Ojo (ONO), Pixbox (Terra) o
Yodecido.com (Filmax) encuentran serias
dificultades para conseguir una masa critica
suficiente que permita el desarrollo de todas
sus potencialidades. Son ofertas de operado-
res que pretenden vender trafico, teléfono y
television (triple play), pero con un catalo-
go bastante limitado para ser atractivo para
unos usuarios reacios a pagar.

3. Fragilidad de la demanda

El consumo de peliculas en las salas de
cine esta muy poco repartido entre la socie-

dad: segin el EGM, en 2010 el 56 por 100
de la poblacion no fue al cine, y cerca del 27
por 100 acudieron, como mucho, seis veces
al ano. Los asiduos, que so6lo representan el
7 por 100 de la poblacién, suponen cerca del
30 por 100 de las entradas vendidas. Ade-
mas, la asistencia a las salas muestra un cla-
ro declive en la Gltima década, pues se han
vendido cerca de 35 millones de entradas
menos y, en términos constantes con base
del afno 2000, la recaudacion se ha reducido
en unos 75 millones de euros (ver tabla 2).
De hecho, mientras que en 2000 el 11 por
100 de la poblacion acudia al cine en una
semana media, en 2011 sélo lo hacia el 3,6
por 100.

Si bien es cierto que las encuestas sobre
practicas culturales nos indican desde hace
anos que el consumo audiovisual tiende ha-
cia el hogar, la magnitud del descalabro de la
asistencia a salas (ningan pais occidental ha
sufrido semejante caida en la Gltima década)
nos habla de un ocio que se ha convertido
en un bien de lujo para la mayor parte de la
poblacion y del aumento de los intercambios
P2P y de la pirateria. De hecho, los ingresos

TABLA 2
EVOLUCION DE LA DEMANDA EN SALAS DE EXHIBICION (2000-2010)
A Espectadores Reca-udacién i.ndice- Cu.ota mer<~:ado C}lota mercado Cuo{a mercado
fio (millones) (millones asistencia cine espafiol | cine en EEUU cine UE
euros) anual (% recaud.) (% recaud.) (% recaud.)
2000 135,3 536,3 3,9 10,3 82,7 7,3
2002 146,8 625,9 3.4 13,7 66,1 10,2
2005 127,6 635,0 2,9 16,7 60,3 20,2
2006 121,6 636,2 2,8 15,4 71,2 12,2
2007 116,9 643,7 2,6 13,5 67,6 15,0
2008 107,8 619,3 2,4 13,2 71,5 10,9
2009 110,0 671,0 2,4 15,6 70,8 12,2
2010 101,6 662,3 2,2 12,1 69,2 17,4

Fuente: ICAA.
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por venta y alquiler de DVD, verdadero pul-
moén de la industria, que en 2004 suponian
cerca de 735 millones de euros, han descen-
dido en 2010 a unos 400 millones. El Blue-
ray no ha conseguido despegar, con lo que
la industria no ha logrado un nuevo ciclo de
reposicion. La extincién de esta ventana ya
empieza a vislumbrase.

A partir de 2005, asistimos a un viraje
del gasto de los hogares hacia servicios y
equipamientos que ofrecen el acceso a mul-
tiples contenidos audiovisuales, pero cuyos
productores cada vez reciben menos dinero.
Ademas, todo este equipamiento, sumado a
la cultura de la privacidad en un ciberhogar
en red y a la portabilidad, hace posible una
personalizacion del ocio, en detrimento de
los consumos con cierto caracter colectivo
como los cines o los videoclubs. En definiti-
va, los hogares han realizado fuertes inver-
siones en equipamiento, pero, contra lo que
se podria esperar, la inversion en contenidos
destinados a alimentar esos equipos no ha
dejado de bajar y el pago por servicios de
television de pago se estanca*. Esta paradoja
sOlo se puede explicar por la proliferacion
de las redes de P2P, con todo el intercambio
gratuito que llevan aparejadas, y las paginas
ilegales que permiten descargas o visionados
de peliculas. Ademas, mejores algoritmos
de compresion y redes cada vez mas rapidas
potencian el alcance de los contenidos. Pero
pese a que los hogares, y los individuos, cada
vez tienen mejores canerias de entrada hacia
sus equipamientos fijos o portatiles, las in-
dustrias audiovisuales no logran establecer
contadores para cobrar por los contenidos
que fluyen por ellas.

* Segtn el Anuario de Estadisticas Culturales
2010, publicado por el Ministerio de Cultura, de
2007 a 2008 el gasto en espectaculos (cine, teatros
y otros) paso de 2.066 a 1.846 millones de euros; las
cuotas de television de 1.401 a 1.395 millones, mien-
tras que el apartado de tratamiento de la informacién
e internet subia de 4.098 millones a 4.607 millones
de euros.
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A medida que disminuyen la asistencia y
las ventas de DVD, aumenta la concentra-
cion del consumo en todas las ventanas, en
contra de lo pronosticado por la teoria del
long tail (Anderson, 2006). Las curvas de
concentracion de la demanda siguen funcio-
nes paretianas (20/80, donde el 20 por 100
de los productos generan el 80 por 100 de los
beneficios e incluso se llega a un 10/90), con
muy pocos contenidos consumidos y otros
muchos ignorados (en un afo tipo la mitad
de las peliculas exhibidas s6lo generan el 1
por 100 de la taquilla). La demanda cinema-
tografica no esta en funcion del precio (todas
las peliculas se ofrecen al mismo precio en
salas y a precios semejantes en DVD), sino
de variables dificiles de prever de antema-
no. Esta concentracion se produce por imi-
tacion, con consumos en forma de cascada,
donde los consumidores quieren consumit,
con un efecto mimético, los mismos conteni-
dos que su entorno. La proliferacion de las
redes sociales y una mayor oferta disponible
que genera demasiado ruido ambiente hacen
que los consumidores tiendan a privilegiar
en masa ciertos consumos. Su actitud se
asemeja asi a las de los bancos de peces, to-
dos unidos en el movimiento, que hacen lo
mismo con escaso desfase temporal median-
te observacion y adaptacion a los desplaza-
mientos de los otros (Forrest, 2010: 401).

En lo que respecta a la television, su con-
sumo no para de crecer y en 2010 se alcan-
zaron los 234 minutos por persona y dia,
ocho minutos mas que en 2009. La ficcion
sigue siendo dominante en el panorama de
las cadenas, aunque los informativos ga-
nan peso y ya superan a los programas de
entretenimiento. Las emisiones mas vistas
son las retransmisiones deportivas, seguidas
de las series de ficcion y de los largometra-
jes. En 2009, segin EGEDA, se emitieron
15.259 filmes, de los cuales s6lo 1.492 eran
espanoles. Ademas, los filmes nacionales se
emiten principalmente en TVE, en algunas
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autonémicas y son testimoniales en el resto
de las cadenas. Por el contrario, el nimero
de emisiones de ficcion se elevd a cerca de
41.000, de las cuales el 14,3 por 100 eran
espanolas y 49,3 por 100 norteamericanas.
Al contrario de lo que sucede con el cine,
las emisiones espanolas copan la franja del
prime-time.

Tal y como hemos apuntado, desde el
punto de vista del mercado internacional,
Espana sigue siendo un pais con una balan-
za comercial audiovisual muy deficitaria. Se
vende poco y se compra mucho. Las ventas
internacionales de las televisiones son casi
insignificantes, y las del cine son muy bajas.
Segin AETIC, en 2009 las televisiones ex-
portaron material por valor de 33 millones
de euros y el cine logro cerca de 47 millones.
No obstante, las importaciones de las cade-
nas ascendieron a 1.633 millones de euros, y
las de obras cinematograficas llegaron a casi
660 millones, lo que provocod un déficit au-
diovisual de unos 2.200 millones de euros°.

La coproduccion en cine ha abierto algu-
nos caminos, sobre todo con América Latina
y algunos paises europeos, como Francia e
[talia, pero las barreras idiomaticas, los cos-
tes bajos de produccion, la falta de actores
con gancho internacional y la carencia de
una estrategia global hacen que la produc-
cion audiovisual sea poco competitiva. La
talla del mercado local, que se reduce de
forma progresiva, ha impedido incrementar
los costes para afrontar el mercado interna-
cional. La atomizacidon empresarial en torno
a la produccion cinematografica y la logica
de la produccion independiente de trabajar
por encargo para las televisiones han impe-

> Segun la FAPAE, por tercer afio consecutivo, en
2010 el cine espanol ha tenido méas espectadores fuera
de sus fronteras (16,3 millones) que dentro (12,9 mi-
llones). Mientras que en el extranjero los ingresos de
taquilla fueron de 90 millones de euros (54 millones
menos que el afo anterior), en Espafa se recaudaron
80,27 millones (24 menos que en 2009).
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dido una estrategia de internacionalizacion
notable.

Sin una estrategia competitiva clara a
nivel internacional, el sector de produccion
seguira siendo dependiente y arrastrara sus
enfermedades cronicas. Estamos ante un bu-
cle sin fin, porque no hay recursos suficien-
tes para salir a competir, pero no los hay por
la falta de internacionalizacion de los mer-
cados.

II. NUEVOS RIESGOS Y NUEVAS
ESPERANZAS ANTE

LA INTERNACIONALIZACION

La digitalizacion de las redes ha amplia-
do notablemente las posibilidades de creci-
miento del audiovisual, pero con peligros
eminentes. Las relaciones del viejo statu quo
entre productores, difusores y distribuidores
cambian con celeridad. Las licencias de difu-
sion y el control de la distribucidon empiezan
a ser cada vez menos determinantes, pues
el audiovisual espanol circula cada vez mas
por la red, fuera de los canales convencio-
nales. Los sistemas de intercambio desacti-
van los mecanismos artificiales usados para
lograr que bienes potencialmente puablicos
fueran mercantilizables. El correlato es que
las estrategias empleadas por la industria
para generar ventajas competitivas y levan-
tar barreras de entrada cada vez son menos
eficientes.

A partir del ano 2005 (fecha de la con-
solidacion de la banda ancha, como bien
la demuestra la aparicion de YouTube), los
ingresos por la venta y el alquiler de DVD,
verdaderos pulmones econdémicos de la in-
dustria, empiezan a reducirse de forma im-
parable en los grandes mercados cinemato-
graficos. A ello se le suma una disminucion
en la asistencia a las salas de exhibicion y
que las televisiones empiecen a emitir menos
cine. La progresiva desafeccion de la televi-
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sion hacia el cine deriva de dos grandes cau-
sas: por un lado, las peliculas tienen ahora
un consumo muy rapido y tardan demasiado
en llegar a la pequefia pantalla; por otro, se
da un efecto sustitucion con nuevas series
norteamericanas de culto, que consiguen
una fidelizacion de la audiencia que no logra
el cine.

En definitiva, la cadena de valor del cine,
estructurada en torno a una distribucién por
ventanas, ha saltado por los aires. Pero la
nueva cadena de valor emergente no implica
una adaptacion radical, pues no atrae ingre-
sos adicionales. Si internet fuera una ventana
mas, no habria ningan problema. El peligro
esta en la «canibalizacion» de las mismas y
en la entrada de nuevos intermediarios que
apenas aportan valor, pero pueden quedarse
con el centro de gravedad del negocio audio-
visual: la distribucion. Las distribuidoras del
mundo analdgico son muy poderosas y estan
muy concentradas, pero son muy débiles en
el mundo digital. Las empresas multinacio-
nales de internet controlan, de forma pre-
ocupante, un mercado cada vez mas mono-
polizado y con mayores barreras de entrada
que en el mundo analdgico.

La television, a pesar de que la migracion
sigue siendo mas lenta de lo se suele afirmar
con cierta ligereza (la actividad a la que mas
tiempo dedican los usuarios de internet es
a ver television y peliculas), estd aguantan-
do bien su adaptacion a la red. Todos los
canales han llevado sus programas a la red
buscando espectadores perdidos, pero sin
mucho éxito monetario. Solamente se ven
afectados en su negocio de programacion
pues muchas series y peliculas programa-
das ya han circulado libremente por la red,
restando audiencias potenciales importan-
tes. La publicidad ira hacia donde estén los
espectadores. Es importante destacar como
los canales de television ya producen y pro-
graman pensando en los contenidos cross
media en diferentes plataformas, buscando
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la «complicidad» con el usuario que quiere
opinar, votar y compartir para fidelizar au-
diencia en torno a los programas o generar
trafico. Tramas abiertas, foros de participa-
cion y otras formas buscan ingresos adicio-
nales a la publicidad.

Evidentemente, internet conlleva oportu-
nidades, pues se puede vender mas y de for-
ma eficiente, atajando el verdadero problema
de nuestro audiovisual: la escasa presencia
internacional. La industria audiovisual es-
panola debe aprovechar la red para ampliar
mercados que en la era analdgica eran difi-
ciles de acceder. El bajo nivel de las expor-
taciones espanolas puede incrementarse con
unas estrategias empresariales eficientes, en
donde las politicas pablicas pueden ser la pa-
lanca necesaria de esa internacionalizacion.
El prestigio internacional del cine y de la fic-
cion espanoles ha de ser aprovechado para
incrementar la cuota de mercado exterior y
mantener asi el sector en los niveles actuales
de inversidon que garanticen una presencia
destacada ante la ola globalizadora.

La unién de productores y consumido-
res ahorra costes de distribucion, pero exige
competencia al usuario. Los clientes deben
conocer las peliculas y los programas en ge-
neral. Y no es facil, por el marketing inten-
sivo y por la oferta saturante que practican
los norteamericanos en todas las ventanas y
mercados. Si la gran asignatura pendiente ha
sido la escasa promocion y la falta de marke-
ting, en la red se hacen todavia méas acucian-
tes al multiplicarse de forma exponencial los
contenidos.

Hay una nueva television que empieza a
configurarse sobre la opinion de los usuarios
y que debe ser aprovechada (Alvarez Mon-
zoncillo, 2011). Pero estas posibilidades
exigen tener una presencia importante en
la red, en la que los usuarios «conozcan» el
como y el donde. Nuestro audiovisual debe
estar en la red, en las recomendaciones de
los usuarios, en las comunidades virtuales



EL AUDIOVISUAL ESPANOL: NUEVAS OPORTUNIDADES EN EL EXTERIOR

internacionales que son los prescriptores
del futuro para ocupar un mayor espacio e
influencia. Para eso es también necesario re-
forzar la marca.

Las amenazas también vienen de la mano
de internet en dos direcciones claras: la apa-
ricion de nuevos intermediarios (distribuido-
res globales) que controlen el mercado y que
buscando la maxima rentabilidad expulsen a
los productos minoritarios como el cine y las
series espanolas; y la expansion de la pira-
teria que provoca una reduccion importante
de los ingresos y, en consecuencia, de los ni-
veles de inversion. La situacion en Espana es
realmente preocupante .

Los que controlan la distribucién anal6-
gica estan tomando posiciones en los merca-
dos digitales, de manera que pueden reforzar
la concentracion y la competencia asimétri-
ca que existen actualmente. Sera dificil que
aparezca un nuevo escenario mas plural y
equilibrado con la entrada de nuevos opera-
dores, por lo menos en los mercados inter-
nacionales.

La descarga de peliculas o el video on de-
mand se convierten en el nuevo paradigma
del cambio, pero hasta ahora los resultados
son escasos, pues lo que avanza claramente
es el acceso ilegal. Las productoras de cine
saben que en el futuro los ingresos procede-
ran de internet, pero también les preocupa
la posible «napsterizacion» del mercado. Las
empresas estan dando unos pasos demasiado
timidos ante el temor a la canibalizacion de
ingresos en la medida que no acaba de fra-
guar un modelo de negocio importante. En
el caso de las televisiones, que normalmente
producen contenidos para ser financiados
solamente con la publicidad, iran adaptan-

6 El1 77 por 100 de la poblacion espafiola compren-
dida entre dieciocho y cincuenta y cinco anos descar-
ga contenidos audiovisuales con asiduidad, segin el
estudio «Televidente 2.0», realizado por la consultora
The Cocktail Analysis.
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dose a los nuevos habitos de consumo y tras-
ladando su oferta a los diferentes dispositi-
vos, y convenciendo a los anunciantes de la
eficiencia de la red.

La monetizacion de internet es una asig-
natura pendiente. El mercado todavia no
esta muy maduro y existen grandes resisten-
cias para que se acabe generalizando a nivel
internacional. La escasa convergencia entre
internet y el televisor, los precios elevados y
la actual coyuntura econdmica internacional
hacen que los tiempos de implementacion
sean mas lentos.

El streaming y las redes P2P estan modifi-
cando el modelo tradicional de amortizacion
del cine y de la television al reducirse clara-
mente los ingresos de las ventanas clasicas.
El reto se encuentra en rentabilizar la nueva
ventana de explotacion que supone internet.
Al dia de hoy, las redes sociales no estan res-
paldadas por un modelo econémico renta-
ble, por basarse en el trafico generado entre
usuarios, la publicidad, los contenidos gene-
rados por los usuarios y la venta de la infor-
macion personal de los usuarios. Por eso, la
muerte de la web 2.0 ya esta anunciada, y
maxime cuando en las redes P2P no se res-
petan, no ya sélo los derechos de propiedad
intelectual, sino la propiedad de sus duenos.

Pero las amenazas no se ciernen Gnica-
mente sobre los productores, sino también
sobre los distribuidores y los mercados liga-
dos a las ventanas como la sala y el video,
que estan reduciendo sus ingresos de forma
drastica al calor de la crisis econémica y del
cambio en los habitos de consumo. La es-
casa integracion vertical europea entre ca-
nales de pago y productoras, y su endémi-
ca dependencia de las importaciones, hace
que el comercio de peliculas por internet sea
realmente una amenaza para su actual mo-
delo de negocio. La venta de peliculas por
la red permite a las productoras disefar su
propio proyecto, integrando una nueva dis-
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tribucion que huya del control del oligopo-
lio internacional que impone sus logicas de
maximizacion del beneficio expulsando lo
diferente, lo no comercial, y lo minoritario.
Las logicas son mas complicadas, pues no se
trata de sustituir ventanas de consumo, sino
de encontrar nuevos modelos de negocio en
los nuevos nichos de mercado. Y, al dia de
hoy, los ingresos no se incrementan propor-
cionalmente al nivel de consumo. Esa es la
paradoja actual: mas consumo, pero con me-
nor gasto. En definitiva, estamos ante un reto
lleno de posibilidades y de riesgos, en el que
las pequenas productoras también tienen su
cabida. Su implantacion en el mercado de-
pende de unas decisiones articuladas por el
mercado que no son faciles, pues deben ser
progresivas y con una estrategia global.

Las salas de cine tienen que hacer otra
reconversion tecnoldgica para adaptarse a la
proyeccion digital. Las ventajas de la distri-
bucion digital son desiguales. Para los distri-
buidores norteamericanos pueden reducir sus
costes al estar presentes en los mercados mas
rentables y tener elevados gastos de gestion.
Por el contrario, para las distribuidoras inde-
pendientes que acttian en los mercados nacio-
nales, la distribucion digital apenas les aporta
incrementos de productividad, en la medida
en que su negocio se basa en la distribucion
de peliculas poco conocidas, que no requieren
estrenos masivos de alcance multinacional.

La mayor parte de las salas de exhibicion
dependen del catalogo que ofrecen las distri-
buidoras y esta dependencia se podria refor-
zar todavia mas con lo digital. Este sistema
no libera al exhibidor del poder del distribui-
dor, sino, al contrario, parece, en un primer
momento, que une mas sus intereses al de-
pender aquél de sus contenidos exclusivos.
Esto puede redundar en una mayor integra-
cion entre ambos sectores, marginando a las
salas y circuitos independientes que necesi-
tan de las mejores peliculas para sobrevivir.
Los grandes circuitos, asociados a la estrate-
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gia comercial de las distribuidoras multina-
cionales, verian mejorada su rentabilidad al
quedarse en manos de las politicas comer-
ciales que disenen esas distribuidoras para
el mercado mundial. Pero debemos tener
en cuenta que hay un retroceso importante
de las salas en detrimento de otras ventanas
y otras formas de pago y consumo como el
VOD, y también, que la mayoria de las salas
de la mayoria de los paises no pueden asumir
la carga de digitalizar la proyeccion, debido
en parte a la hiperinflacion del parque de sa-
las y su baja recaudacion (en Espana, mas de
la mitad de las salas tienen una recaudacién
anual inferior a los 10.000 euros).

En la distribucion por internet también se
asistira irremediablemente a una concentra-
cion internacional, estrechando las oportu-
nidades de las distribuidoras pequenas y de
los circuitos de exhibicion independientes.
La posicion dominante de las grandes dis-
tribuidoras actuales en los mercados analo-
gicos les hace partir con una ventaja a priori
y ademas, tienen la fortaleza suficiente para
disenar estrategias de absorcion y alianzas
que les permita controlar gran parte de los
mercados digitales futuros.

Sin embargo, internet también permite
la existencia de nuevos nichos de mercado
alternativos. El cine independiente puede
ser una buena oportunidad para los nuevos
realizadores y creadores, pues los costes de
produccién son muy bajos y la difusion por
internet muy sencilla y barata. Se estan pro-
moviendo festivales de cortos y cine por in-
ternet en la mayor parte de los paises, y es un
buen instrumento para intercambiar ideas
con otros creadores y darse a conocer. No
sera nunca masivo, pues solamente tendran
alguna posibilidad los premiados en los festi-
vales, pero es una posibilidad nueva. No s6lo
toda oferta genera su propia demanda, sino
que también la demanda genera la oferta. Al
igual que en la era analdgica, es una oportu-
nidad para dar el salto a la gran distribucion



EL AUDIOVISUAL ESPANOL: NUEVAS OPORTUNIDADES EN EL EXTERIOR

y a los mercados internacionales. Por eso,
el cine espanol y las series de ficcion deben
aprovechar internet para integrarse mejor en
la diversidad de la cultura europea e intentar
alcanzar otros mercados. Un estilo propio de
hacer cine es la mejor apuesta. «Peliculas lo-
cales para un mercado global» seria la mejor
solucion para llegar a otros mercados y rom-
per la fragmentacion europea actual.

BALANCE DE LAS POLITICAS
PUBLICAS Y DE LAS
ESTRATEGIAS PRIVADAS

IIL

Desde sus inicios, el legislador espanol
ha considerado el sector audiovisual como
estratégico por su trascendencia cultural
y econdmica. Para ello se han estructura-
do medidas de fomento y de proteccion
a la cinematografia. Tal y como senala la
Ley 55/2007 del Cine, los grandes objetivos
de las politicas puablicas seran el apoyo a las
empresas independientes; evitar desequili-
brios en el mercado audiovisual; ayudar a las
empresas en su adaptacion a las nuevas tec-
nologias y formatos, y respaldar a la creacion
y a los autores.

Tradicionalmente, se ha gestado un siste-
ma de ayudas a los productores por medio
de aportaciones econdmicas a la produccion
¢ imposiciones a los exhibidores (tanto en las
salas como en la television). El crecimiento
econémico sostenido ha hecho posible que
el fondo de proteccion a la cinematografia
haya pasado de 31,7 a 85 millones de euros
en la altima década. Cerca del 80 por 100 del
presupuesto de fomento se destina a ayudas
para los largometrajes, bien a través de fon-
dos anticipados y selectivos sobre proyecto
que se otorgan con criterios «objetivos» para
propiciar la incorporacion de nuevos realiza-
dores y la realizacion de obras experimenta-
les; bien como ayudas automaticas de carac-
ter general para la amortizacion de peliculas
ya realizadas segtn sus ingresos en taquilla.
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El segundo pilar en el que se apoya el cine
espanol es la obligacion que tienen las televi-
siones de invertir en produccion audiovisual.
La Ley 7/2010 de Comunicacion Audiovi-
sual establece para los canales de television
unas obligaciones de inversion del 5 por 100
de los ingresos devengados en el ejercicio
anterior. Este porcentaje sera del 6 por 100
para los canales pablicos. Como minimo, el
60 por 100 de esta obligacion de financia-
cion en el caso de los operadores privados,
y el 75 por 100 en el caso de los puablicos,
debera dedicarse a obras cinematograficas;
ademas, la mitad de estos porcentajes debe-
ran ir a productoras independientes.

Ambos soportes han funcionado bien en
los Gltimos anos, pero con algunas distorsio-
nes. Las ayudas automaticas tienden a bene-
ficiar a los filmes mas comerciales, mientras
que las anticipadas suelen ir a peliculas que
logran escaso publico cuando consiguen es-
trenarse. Ademas, el fondo de la cinemato-
grafia casi no destina dinero al desarrollo de
guiones (solo 1,4 por 100 del total, cuando
el guion es la base de todo filme), ni a la dis-
tribucion o la promocién. Las televisiones
no entienden que se les obligue sin tener en
cuenta su balance de resultados y cuestio-
nan la rentabilidad de esas inversiones obli-
gatorias.

Mas objetables parecen los efectos de las
politicas de proteccion basadas en las cuo-
tas de pantalla en la sala y en la television.
Los cines tienen la obligacion de programar
al menos un 25 por 100 de obras cinema-
tograficas comunitarias en relacion con los
filmes exhibidos durante un ano natural, y
las televisiones han de reservar para obras
europeas el 51 por 100 de su tiempo de emi-
sion de cada canal o del conjunto de canales.
Después de varias décadas de cuotas, ambas
pantallas siguen colonizadas.

Los principales problemas con los meca-
nismos de control derivan de unas definicio-
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nes poco claras de lo que significa ser pro-
ductor independiente, de unas obligaciones
de inversion de las televisiones hacia un sec-
tor cinematografico que ven cada vez menos
complementario a su mision, y de una falta
de seguimiento efectivo de las disposiciones
establecidas en todas las regulaciones.

Ademas, los diversos incentivos han ge-
nerado un mercado claramente ineficiente.
Se hacen demasiadas peliculas de espaldas
al pablico y sin un plan comercial razona-
ble que las respalde. Desde el punto de vista
creativo es necesario generar espacios nue-
vos de creacion y de hibridacion, pero sobre
la base de nuestra cultura y de nuestras tra-
diciones.

Se han cometido muchos errores, y en
demasiadas ocasiones el clientelismo pro-
longado ha traido consigo unos resultados
no deseables. Después de varias décadas de
subvenciones, el sector se ha acostumbra-
do a vivir al calor de la proteccion y de los
porcentajes de inversion, creando un clima
poco propicio para la innovaciéon. Con este
sistema en permanente dopaje, se han crea-
do muchas productoras y poco tejido empre-
sarial. Es necesario transformar las politicas
culturales cinematograficas en politicas in-
dustriales. La produccion de television debe
ser mas ambiciosa buscando la coproduccion
y la salida a los mercados internacionales.

Por su parte, los diversos estamentos co-
munitarios no han creido que las politicas
publicas pudieran fortalecer a una maltrecha
industria audiovisual, y han dejado que los
Estados protejan su cine dentro de una timi-
da estrategia de «diversidad cultural». Hasta
el Tratado de Maastricht de 1992, la UE no
tenia base juridica para emprender politicas
culturales, las cuales eran del dominio ex-
clusivo de los Estados. Desde su creacion,
el hincapi¢ de las Comunidades Europeas
habia sido la integracion econémica y politi-
ca, bajo un complejo sistema de gobernanza
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estratificado. Aunque se habian dado politi-
cas especificas para la produccion y la circu-
lacion de programas audiovisuales europeos
(Programa MEDIA de 1991, Eurcka Audio-
visual o Eurimages), se apoyaban en conven-
cimientos dudosos y poco ambiciosos.

La entrada de la cultura en la jurispruden-
cia comunitaria se hizo a través de un tnico
articulo, que se ha mantenido con minimos
cambios en el Tratado de Lisboa de 2009
(titulo XIII, art. 167). Aqui se establece un
principio de reconocimiento de la diversidad
cultural de los Estados miembros; se senala
la existencia de un patrimonio cultural co-
mun que la UE tendria que fomentar y prote-
ger, y se acota el campo de accion de las po-
liticas culturales a la difusion de la cultura,
los intercambios culturales no comerciales y
la creacion artistica y literaria.

En definitiva, se respeta la independencia
de los Estados a la hora de establecer sus po-
liticas culturales, pero si éstas se desarrollan
en los ambitos senalados, la UE les brindara
su apoyo. No obstante, este planteamiento
adolece de un enfoque contradictorio, pues
mantiene al mismo tiempo la diversidad y la
herencia comun cultural, con una tension in-
terna entre lo nacional y la pretendida iden-
tidad europea. Pero esta fragmentacion de
los mercados trae una debilidad industrial
para internacionalizar la produccion. Esta
dicotomia, junto con los bajos presupues-
tos asignados, dificulta el avance cultural
comunitario aunque de forma gradual se
estructuran nuevas politicas culturales co-
munes como Cultura 2007, que tiene como
finalidad ayudar a financiar redes europeas
de creacion.

También parecen discutibles los efectos
reales de las politicas europeas. Siempre
ha habido poco convencimiento desde Bru-
selas en el apoyo a la cinematografia y a la
creacion audiovisual, lo que se ha traducido
en escasos recursos. El programa Media ha
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sido claramente insuficiente, la Directiva de
Television sin Fronteras se ha quedado tras-
nochada, y respecto a internet parece reinar
la confusion. La presencia de Europa en la
informatica, internet y en la produccion de
contenidos es casi anecdotica. Mas bien las
politicas tratan de defenderse de los grandes
monopolios que vienen de América (Google,
Microsoft, MPAA) y de la pujanza y agresivi-
dad de las empresas asiaticas (Samsung).

Uno de los programas culturales mas
importantes ha sido el programa MEDIA,
destinado a apoyar la industria cinemato-
grafica europea. MEDIA 2007, sucesor de
cuatro programas anteriores (MEDIA I, II,
Plus y Formacion), tiene como principales
objetivos fortalecer el sector audiovisual eu-
ropeo, pero reflejando la identidad cultural
europea; incrementar la circulacion de obras
europeas tanto en la UE como en el resto del
mundo; y favorecer el acceso a la financia-
cion y el uso de nuevas tecnologias al sector
de la produccion. El presupuesto de MEDIA
2007 se incrementa cada ano, y cerca del 75
por 100 del presupuesto se destina a distri-
bucién y desarrollo, verdaderos puntos débi-
les del cine europeo.

TABLA 3
PRESUPUESTO DE MEDIA 2007
- PreS}lpuesto Distribucion
Ao (millones del "
de euros) el presupuesto
2007 75
2008 95 — Distribucion: 55 por 100
2009 97 — Desarrollo: 20 por 100
— Promocioén: 9 por 100
2010 100 — Formacion: 7 por 100
2011 103 — Proyectos piloto: 9 por
2012 105 100
2013 107

Fuente: Programa MEDIA.
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Las politicas de fomento europeas deben
orientarse hacia la creacion de una estrategia
comun para situar al cine europeo donde le
corresponde en los mercados internaciona-
les. En casa, debemos corregir algunas dis-
funciones para que el cine que se hace sea
mejor, y para aprovechar mejor los recursos.
Las politicas no solamente deben estar enca-
minadas a subsidiar y a proteger, sino a me-
jorar el clima entre productoras y canales de
television para ser competitivos.

A semejanza del Programa MEDIA, en
1997 se crea el Fondo Iberoamericano de
Ayuda IBERMEDIA, para estimular, entre
los paises iberoamericanos, la coproduccion
de peliculas para cine y television; el desa-
rrollo de proyectos de cine y de television;
la distribucion y la promocion de los filmes
realizados, y para mejorar la formacion de
los integrantes de la industria audiovisual. El
Fondo esta actualmente integrado por die-
ciocho paises miembros, con un presupuesto
anual de cerca de 3,5 millones de dolares’.
En definitiva, de lo que se trata es de fomen-
tar el intercambio cinematografico entre los
paises de Iberoamérica y ampliar su circula-
cion mas alla de las fronteras nacionales, al
tiempo que se intentan crear pablicos para
un material con importantes rasgos cultura-
les comunes (Sanchez Ruiz, 2004).

La necesidad del Fondo es evidente, pues
no hemos de olvidar el escaso desarrollo de
industrias audiovisuales autdctonas en la
mayor parte de los paises iberoamericanos,
siempre a merced del material norteamerica-
no. No obstante, este programa ha adolecido
desde sus inicios de la falta de unos fondos
econdmicos sustanciales, lo que ha merma-

7 Argentina, Bolivia, Brasil, Colombia, Costa Rica,
Cuba, Chile, Ecuador, Espafia, Guatemala, México, Pa-
nama, Perd, Portugal, Puerto Rico, Reptblica Domini-
cana, Uruguay y Venezuela. La contribucion financiera
de cada pais estd en funcion de su riqueza (Espana
aporta el grueso de la financiacion, unos dos millones
de dolares al afno).
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do la efectividad de sus acciones. Ademas,
gran parte de los proyectos seleccionados
han ido a un grupo reducido de personas y
ha sido muy dificil encontrar distribuidores
o exhibidores independientes deseosos de
apoyar la cultura latina (Hoefert de Turé-
gano, 2004: 19). La escasa imbricacion del
programa con los operadores de television
también ha lastrado la cadena de valor de
los filmes realizados.

Los programas europeos han sido insu-
ficientes: poco dinero y con resultados muy
pobres. Los mercados siguen siendo autar-
quicos y no hay distribucion europea. Los
programas de cooperacion han funcionado
bien, dentro de lo que cabe, pero podemos
decir que casi de una forma experimental. El
Programa Ibermedia ha sido positivo, pero
también ha trasladado la misma filosofia de
la basqueda de la subvencion y de la mirada
cortoplacista. Falta la capacidad de potenciar
nuestros mercados naturales, Europa y Amé-
rica Latina, sin olvidar las grandes posibilida-
des que surgen con la latinizacion de América
del Norte y en los nuevos mercados digitales
que se configuran en torno a internet.

Hay un paralelismo entre las politicas pa-
blicas y las estrategias empresariales de los
grupos de comunicacion. Los grupos de co-
municacion también se han equivocado en
sus estrategias de internacionalizacion. Solo
han ido a América Latina a vender, cuando
deben ir a coproducir, adaptandose a las con-
diciones de cada zona de influencia, median-
te una verdadera estrategia de innovacion y
de colaboracién mutua.

IV. PROPUESTAS: HACIA
UNA MAYOR PROYECCION
INTERNACIONAL

1. Pese a las actuales dificultades eco-
noémicas, es necesario mantener Ssis-
temas de fomento y proteccion para

130

el sector audiovisual. Esto obligaria a
no reducir el Fondo de Protecciéon a
la Cinematografia y a garantizar los
porcentajes de inversion obligatoria
vigentes de los canales de television
en produccion audiovisual (5 por
100 de los ingresos devengados en el
ejercicio anterior para los canales pri-
vados y 6 por 100 para los puablicos).
Articular politicas que faciliten la ex-
portacion de las obras audiovisuales
hacia sus mercados naturales: nues-
tros vecinos europeos, América Lati-
na y la poblacion hispana de América
del Norte. Estas politicas deberian ir
encaminadas a apoyar la coproduc-
cion y la distribucidon de programas
y peliculas para romper la fragmen-
tacion actual de los mercados. Por
tanto, se hacen necesarios mayores
incentivos a la exportacion como
subvenciones o reducciones fiscales.
Son vitales las politicas que rompan
la brecha digital para universalizar el
acceso al conjunto de la poblacion.
Las causas de esta brecha no son sélo
econdmicas, sino también son cultu-
rales y generacionales. La formacion
dirigida a paliar tales diferencias es
trascendental, porque influye en la
igualdad de oportunidades de las
personas y en la competitividad de la
economia.

Apoyar a los productores audiovi-
suales para que asistan a los festiva-
les de cine con una estrategia comn
para vender catalogos de produc-
tos sobre la base una seleccion, asi
como una clara coordinacién entre
el ICAA, ICEX, CCAA y el Instituto
Cervantes.

Apoyo a las Pymes audiovisuales
para que distribuyan sus contenidos
en internet y aprovechen las opor-
tunidades de comercializacion que
ofrece la red.
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Fomentar la innovacion de conteni-
dos en diferentes formatos para su
comercializacion en diferentes dispo-
sitivos y plataformas.

Paraimpedir desigualdades en el acceso
a la cultura, seria conveniente ayudar a
la reconversion hacia la proyeccion di-
gital de las salas ubicadas en zonas ru-
rales con rentabilidades escasas.
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LOS VIDEOJUEGOS:
APOSTAR POR LA CULTURA MULTIMEDIA

Enrique Morales Corral

Las Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones (TIC) se

perfilan como el segundo mercado en aportacion al PIB para 2015, se-
gun cifras del Ministerio de Economia. Dentro de este sector, la indus-
tria cultural del videojuego representa actualmente una de las mayores
posibilidades creativas y de negocio que existen; las cifras que mueve el
sector son de vértigo y Espania debe hacer todo lo posible para intentar
fomentar la creacion de productos nacionales en este sector: se trata de
trabajo cualificado, creativo y con grandes posibilidades de exportacion.
El gran mercado desarrollado en Esparia no se corresponde sin embargo
con nuestro papel creativo o industrial, lo que exige un gran esfuerzo

publico y privado para el futuro.

Palabras clave: Videojuegos / Multimedia / Industrias culturales digi-
tales / Formacion digital.

SUMARIO: |. INTRODUCCION: EL VIDEOJUEGO EN EUROPA Y ESPANA.—II. EL VIDEOJUEGO COMO CULTURA.—
lll. ESCENARIOS DE FUTURO. LAINDUSTRIA CULTURAL DEL VIDEOJUEGO EN LOS PROXIMOS ANOS.—IV. CON-
CLUSIONES FINALES: RETOS PARA LA INDUSTRIA ESPANOLA.—V. PROPUESTAS. FORTALECER LA CREACION

ESPANOLA.—BIBLIOGRAFIA.

I. INTRODUCCION: EL VIDEOJUEGO

EN EUROPA Y ESPANA

No existe ya discusion de que los videojue-
gos son industria cultural: «Una de las senas
de las industrias culturales es la de formar
parte de un proceso mecanizado que permita
la conversién de una creacidn u obra en una
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mercancia» (Bustamante: 2003). Es hora de
que Espana apueste por este sector.

Este trabajo pretende ser una mirada ac-
tual de la industria cultural del videojuego
en el ano 2010. Se detalla brevemente la
realidad que este sector esta atravesando
en Europa y en Espafa, haciendo especial
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hincapié en los esfuerzos que los profesio-
nales implicados y las administraciones es-
tan realizando para crear una industria de
este sector en nuestro pais. Trata también de
mostrar escenarios de futuro y recoge una
serie de valoraciones y trece propuestas para
mejorar las posibilidades de esta industria en
Espana.

El videojuego es un arte multimedia en el
que muchas disciplinas se ven reunidas en
un Gnico producto cuyo fin Gltimo, nunca lo
olvidemos, es entretener. Esto no quiere de-
cir que los videojuegos no puedan ser utiliza-
dos con fines educativos, médicos, militares,
fomento de politicas sociales, de integracion
social...

1. Breve fotografia del mercado actual

y principales actores

Actualmente podemos diferenciar tres
grandes modelos de negocio a la hora de ha-
blar de la industria cultural del videojuego:

a) En primer lugar se encuentra el mer-
cado de consolas y PC, que supone
la parte mas tradicional y con mayor
presencia de las tres. En esta parte
estariamos hablando de tres consolas
de sobremesa: la Wii de Nintendo, la
PlayStation 3 de Sony y la Xbox 360
de Microsoft, y de tres portatiles: la
PSP de Sony, la reciente 3DS y la
antigua DS, las dos de Nintendo; y
el negocio para PC con todo tipo de
juegos incluyendo los MMO (Massi-
vely Multiplayer On line, videojuegos
multijugador masivos por internet en
el que el juego World of Warcraft al-
canza cifras récord, de jugadores y
de recaudacion).

En segundo lugar, encontrariamos el
negocio de videojuegos para moviles
y tablets en todas sus variantes, mar-
cas y formas de distribucion, aunque

b)
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la distribucion digital es con diferen-
cia la mas extendida y utilizada. Es-
tamos hablando desde el iPhone, los
Nokia Games y demas juegos para
moviles hasta las nuevas tablets,
abanderadas por el iPad de Apple.
En tercer lugar, habria que situar el
negocio de los videojuegos para pla-
taformas de redes sociales y todas sus
variantes. Suponen un mercado dife-
renciado que, aunque se alimenta de
la influencia de las dos anteriores, sus
caracteristicas propias, como la mo-
dalidad free to play (jugar gratis con
recaudacion de usuarios avanzados
o items de pago) le hacen merecedor
de un apartado propio.

c)

Los servicios on line de las consolas pre-
sentan dos modelos diferenciados: por un
lado el de la Xbox de Microsoft, en el que
hay que pagar para jugar on line y desde el
que se pueden comprar juegos, ampliaciones
de juegos (dlcs), alquiler y compra de peli-
culas..., y por otro el de la PlayStation 3 de
Sony, en el que hay dos tipos de usuarios:
los normales y los plus. En ambos tipos el
juego on line es gratuito y se permite el acce-
so a compra de juegos, ampliaciones (dlcs),
alquiler y compra de peliculas..., pero los
plus tienen acceso a mas material y a precios
especiales. El servicio Wiiware de Nintendo
permite jugar gratis on line y la compra li-
mitada de productos. Los servicios para las
portatiles se reservan sobre todo para la des-
carga digital de juegos y en el mercado de
PC hay varias opciones de descarga digital,
destacando el sistema Steam aunque nuevos
portales de venta estan consolidandose.

2. La industria cultural del videojuego
en Europa

Segtn el estudio Videogamers in Europe
2010 de ISFE (Interactive Software Federa-
tion of Europe), realizado en los ocho paises
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con mas poblacion de Europa, una media
del 25,4 por 100 de la poblaciéon ha jugado
a algtn videojuego en los ultimos seis me-
ses. Esto significa un mercado potencial de
aproximadamente 79,2 millones de video-ju-
gadores para estos ocho paises, que si extra-
polamos a toda Europa supone un mercado
potencial de 95,2 millones de video-jugado-
res. Esta cifra incluye a cualquier adulto que
durante los Gltimos seis meses haya video-
jugado en cualquier soporte, duracion, opor-
tunidad o coste. Impresiona la dimension de
penetracion que esta industria cultural tiene
ya en nuestra sociedad. Aun asi hay que des-
tacar que los porcentajes por paises difieren
bastante: desde un 38 por 100 de Francia
hasta el 17 por 100 de Polonia e Italia. Se-
gln este estudio, el modelo de jugador tipo
europeo incluye a un jugador que no tiene
por qué comprar juegos, sino que puede ju-
gar gratis con su teléfono mientras espera el
autobus o en la oficina a algin juego free to
play (juegos gratuitos on line) de Facebook,
mientras hace su descanso para el café. El
concepto «pasando el tiempo» es actualmen-
te el principal elemento motivador a la hora
de iniciarse en el mundo de los videojuegos.
El prototipo de jugador de videojuegos ha
evolucionado, admitiendo nuevos perfiles
que antes no se tenian en consideracion.

De hecho, al incluir a este nuevo tipo de
jugador de videojuegos, el perfil tipo esta
cambiando: el 76 por 100 de los jugado-
res (recordemos que estamos hablando de
aproximadamente 95 millones de europeos)
juega menos de cinco horas a la semana. Se
rompe el prototipo clasico de jugador adoles-
cente que dedica muchas horas y juega solo.
Incluso el 40 por 100 de los jugadores no
han comprado un videojuego en los altimos
doce meses: o bien utiliza juegos gratuitos o
juega con los juegos de otro o los consigue
pirateados. Hay que intentar que este altimo
porcentaje disminuya para conseguir que la
industria sea lo mas rentable posible.
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A la hora de estudiar una industria cul-
tural es importante saber qué mueve a los
usuarios a utilizarla. Segin el mencionado
Videogamers in Europe 2010 de ISFE, el 61
por 100 de los europeos juegan a videojue-
gos porque les divierte, mientras que al 53
por 100 les relaja. La tercera opcion mas va-
lorada, con un 53 por 100 de los encuesta-
dos, decide jugar porque es una manera po-
sitiva de pasar el tiempo. Por el contrario, en
las razones para no jugar a videojuegos el 41
por 100 de los encuestados dicen no tener
tiempo para jugar, un 23 por 100 aseguran
que son aburridos y un 9 por 100 dicen que
los videojuegos son so6lo para ninos.

Los ingresos en el mercado europeo,
segin aDeSe, de las ventas de software y
hardware de videojuegos ascienden en 2010
a 10.991 millones de euros, lo que supone
un descenso del 6,6 por 100 respecto al afio
anterior. Esto confirma los datos de 2009
respecto a 2008, en que los ingresos descen-
dieron también un 14,5 por 100 en el con-
junto de la Unién Europea (Informe anual
de contenidos digitales 2010, red.es). Aun
asi Espana sigue situada en cuarto lugar eu-
ropeo respecto a ingresos de ocio interacti-
vo, en un ranking liderado ampliamente por
Reino Unido, seguido de Francia y muy de
cerca por Alemania.

Respecto al sistema de calificacion de
edades europeo PEGI, una media del 89 por
100 de los padres aseguran que es extrema-
damente atil a la hora de elegir los juegos que
van a comprar a sus hijos. Esta es la princi-
pal labor del PEGI, que cuando ta no eres
un jugador y por tanto no conoces los pro-
ductos que hay en el mercado, con un simple
vistazo a la caratula del videojuego puedas
saber si es apto o0 no para tus hijos. Esto no
quiere decir que el sistema sea perfecto, ya
que la gran mayoria de los encuestados en-
cuentran dificultades a la hora de entender
los pictogramas de contenidos no aptos (Vi-
deogamers in Europe 2010 ISFE).
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A nadie le extrana ya que los videojuegos
sean la opcion preferida de ocio entre los ni-
fos y jovenes de Europa; lo que si resulta
mas interesante es que el 30 por 100 de las
personas de entre treinta y cuarenta y nueve
anos sean jugadores (Videogamers in Europe
2010 ISFE). No hay duda de que el mundo
del videojuego ya no es s6lo cosa de ninos
y que toda la poblacidon es susceptible de
ser jugadora: ;a quién no le gusta jugar? Es
algo humano, a partir del juego desarrolla-
mos nuestras capacidades motoras y sociales
(Huizinga, 2008).

3. Balance econémico del videojuego
en Espaia durante la altima década

Segin el mencionado estudio Videoga-
mers in Europe 2010 de ISFE (Interactive
Software Federation of Europe), el 24 por
100 de la poblacion espafola ha jugado a
algin videojuego en los ltimos seis meses
(los datos de aDeSe en 2009 situaban el por-
centaje en el 22,5 por 100); esto nos sittia en
la media europea, que es del 25,4 por 100.
Segin los datos del INE (Instituto Nacional
de Estadistica), en Espafia somos ya mas
de 47 millones de habitantes (mayo 2011),
por lo que estariamos hablando de mas de
11 millones de personas video-jugadoras y
potenciales consumidores de esta industria
cultural.

Es muy interesante ver la evolucion que
este sector ha experimentado en la Gltima
década en Espana. El crecimiento ha sido
espectacular, no sélo desde el punto de vista
econdmico, sino también de la integracion
en la sociedad, llegando a crear incluso un
nuevo perfil de usuario desconocido hasta la
fecha: el usuario «casual», que se caracteriza
por jugar pocas horas a la semana (menos de
cinco), que prefiere los nuevos mandos de
deteccion de movimiento frente a los tradi-
cionales pads y que prefiere un nuevo tipo de
juegos mas sociales y de interaccion grupal
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frente a los tradicionales: shotters, deporti-
vos, estrategia... Este nuevo tipo de usuario
apareci0 sobre todo con las nuevas consolas
de Nintendo, la portatil DS en 2005 y so-
bre todo la Wii en 2006, creando un nuevo
target de mercado. Esto no quiere decir que
los jugadores mas tradicionales, denomina-
dos hardcore, no hayan dejado de crecer.
Este tipo de jugadores dedica mas horas a
los videojuegos, tiene una mayor trayectoria
con esta industria cultural y prefiere el pad
y géneros mas tradicionales para dedicar su
tiempo de ocio. (Como se proyecta el video-
juego en el futuro, informe Gfk, 2010).

En esta década la industria cultural del
videojuego ha pasado de tener unos ingresos
totales (software mas hardware) de 580 mi-
llones de euros en 2001 a 1.245 millones de
euros en el 2010. Estamos hablando de un
aumento de 665 millones de euros en diez
anos, de un incremento del 115 por 100 en
los ingresos con una media superior al 11
por 100 anual.

En el grafico 1 observamos la tendencia
de curva creciente (con un ligero descenso
en 2004) que no ve cortada su trayectoria
hasta el valor maximo registrado en el ano
2007, que fue especialmente destacable con
una recaudacion de 1.454 millones de euros,
la mas alta registrada hasta la fecha. La expli-
cacion a este fendmeno es doble: la primera
es que la aparicion de las consolas de nueva
generacion provoco un aumento muy impor-
tante en la recaudacion de venta de consolas
(con 735 millones de euros) que arrastro la
venta de software, y la segunda es que es el
ano anterior al inicio de la crisis econémica
que estos Gltimos anos ha azotado a todo el
mundo incluyendo este sector.

En el grafico 2 observamos los datos de
ingresos parciales segin hablemos de ven-
tas de videojuegos de consolas (software
consolas), ventas de consolas (hardware
consolas) o ventas de videojuegos para PC
(software PC).
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GRAFICO 1
INGRESOS TOTALES DEL VIDEOJUEGO EN ESPANA
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Hay que resaltar el espectacular aumento  un crecimiento del 53,4 por 100 respecto al
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GRAFICO 2
INGRESOS POR SECTORES DEL VIDEOJUEGO EN ESPANA
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de la séptima generacion: la Wii de Ninten-
do (finales 2006), la PlayStation 3 de Sony
(principios 2007) y la Xbox 360 de Micro-
soft (finales 2005), que arrastré también la
venta de unidades de software para consolas.
Aunque este valor alcanzaria su maximo de
la década en 2008, en el siguiente afio des-
cenderia un 9,1 por 100, llegando la dismi-
nucién al 20,7 por 100 en videojuegos para
PC, y confirmando asi la lenta linea decre-
ciente que ha marcado toda la década este
formato. Este descenso se detiene en 2010,
con un ligero aumento del 6,3 por 100 en la
venta de unidades de videojuegos para con-
sola (Informe 2010 de la industria del video-
juego en Espana, aDeSe).

Por daltimo, es importante destacar que
desde 2003, fecha en la que entrd en vigor
el sistema PEGI de calificacion por edades,
el 49 por 100 han sido calificados a partir
de tres anos, el 12 por 100 a partir de siete
anos, el 7,22 por 100 a partir de doce anos,
el 12 por 100 a partir de dieciséis anos y
s6lo el 5 por 100 de todos los juegos en el
mercado son calificados para mayores de
dieciocho anos (Informe de aDeSe). Esta es-
tadistica rompe muchos de los discursos que
desde sectores sin conocimiento del mundo
de los videojuegos atacan a la industria por
considerar sus productos violentos y no ap-
tos para el puablico infantil; es el discurso
tradicional y desfasado de «videojuegos
matamarcianos».

4. Las cifras del videojuego en Espaiia
en 2010

En 2010, el consumo de videojuegos en
Espana supuso 1.245 millones de euros, lo
que supone un descenso del 5,2 por 100
respecto a 2009: la venta de videojuegos
alcanz6 los 631 millones de euros, el hard-
ware 489 millones de euros y los periféricos
y accesorios 125 millones de euros, este l-
timo apartado se ha incrementado debido
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sobre todo a los nuevos accesorios de mo-
vimiento que tanto Sony, con su PlayStation
Move, como Microsoft, con su Kinect, han
lanzado durante 2010. En total se vendieron
26.130.000 unidades (17.894.000 unidades
de software, 5.884.000 en periféricos y ac-
cesorios y 2.352.000 consolas); en total, un
descenso del 2,94 por 100 respecto a 2009.
Estas cifras sitGan a Espafia como el cuarto
pais europeo y sexto del mundo en ventas de
videojuegos (fuente: Gfk). Esta caida en la
recaudacion es inferior a las registradas en
Europa, con un descenso medio del 6,65 por
100 en las ventas, aun siendo Espafia uno
de los paises mas afectados por la crisis eco-
noémica con tasas de paro muy altas y con
el mayor indice de pirateria de software de
toda Europa. También se ha visto reducida
la inversidon en publicidad por la industria
cultural del videojuego en Espafa, con un
descenso del 4,3 por 100 respecto al ano
2009, situando el gasto en casi 173 millones
de euros.

Segtin datos del Observatorio INTECO !,
el 40 por 100 de los hogares espanoles con
menores dispone de una videoconsola y el
18 por 100 de una videoconsola portatil, lo
que da muestra de la penetracion de esta
industria en los habitos de consumo socia-
les en Espana. La distribucion de las ventas
de software de entretenimiento por plata-
formas durante 2010 en Espana se distri-
buy6 asi:

En el grafico 3 podemos observar que el
35 por 100 del valor de consumo de soft-
ware de entretenimiento vendido en Espana
durante 2010 correspondi6 a juegos de la
consola PlayStation 3 de Sony, mientras que
la Wii de Nintendo supone el 26 por 100.
Los datos de la tercera consola de videojue-
gos y del PC son bastante bajos en compara-
cion, en el caso de la Xbox 360 su nimero
de consolas en Espana es muy inferior al de

U http://www.inteco.es/home.
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GRAFICO 3
DISTRIBUCION VALOR DE CONSUMO DE SOFTWARE EN ESPANA 2010
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos Gfk.

las otras dos: a menos consolas, menos ven-
ta de software, y en el caso del PC las cifras
de pirateria en esta plataforma rozan limites
increiblemente altos, lo que hace de la ven-
ta de software para esta plataforma todo un
reto tecnoldgico y de concienciacion entre
los jugadores.

Merecen especial atencion los datos de
las dos consolas portatiles. La Nintendo DS
presenta un 11 por 100 de las ventas. Aun-
que es la consola mas vendida, las cifras de
pirateo son también muy altas en este forma-
to, con multiples denuncias de Nintendo por
venta de cartuchos compatibles que favore-
cen esta practica ilegal. La PSP de Sony pre-
senta un 7 por 100 de las ventas y también es
susceptible de pirateria, pero no tanto como
la anterior.

Respecto a la distribucion segan el co-
digo PEGI de los juegos durante 2010, hay
que senalar que se valoraron 2.538 titulos
(aDeSe) con la distribuciéon que observamos
en el grafico 4.
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Aqui vemos que el 44 por 100 de los vi-
deojuegos son aptos a partir de tres afnos,
el 18 por 100 aptos a partir de siete anos,
el 22 por 100 aptos a partir de doce afos, el
10 por 100 aptos a partir de dieciséis anos y
como elemento destacable sélo el 6 por 100
de los videojuegos distribuidos, es decir, 152
videojuegos de un total de 2.538, fueron ca-
lificados para mayores de dieciocho anos du-
rante el ano 2010 en Espana.

A modo de experimento: si nos centramos
en los 25 videojuegos mas vendidos en Espa-
na durante el 2010 (datos Gfk) por consola
y codigo de edad, podemos observar en el
grafico 5 que los contenidos adultos estan
focalizados sin ninguna duda en la consola
PlayStation 3, mientras que el resto de las
consolas solo tienen sus juegos con catego-
rias PEGI a partir de tres anos o en un par
de casos a partir de siete anos. Es evidente
que los usuarios de PlayStation 3 deman-
dan y consumen juegos con un caracter mas
adulto, mientras que el resto de las conso-
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GRAFICO 4
DISTRIBUCION PEGI SOFTWARE VENDIDO EN ESPANA 2010
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos Gfk.

las, sobre todo la Wii y la DS de Nintendo, Esto corrobora la imagen publica que
apuestan por productos de caracter mas in-  ambas companias presentan en el merca-
fantil y familiar. do, ya que la Wii y la DS de Nintendo se

GRAFICO 5
DISTRIBUCION 25 VIDEOJUEGOS MAS VENDIDOS SEGUN PEGI
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18+
B Nintendo DS

16+ B PlayStation 3
B PSP
7+
Wii

3+

Numero de juegos

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos Gfk.
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muestran con un caracter mas infantil y ju-
venil o para jugadores «casual» en reunio-
nes familiares o de amigos, mientras que
la PlayStation 3 de Sony presenta un ca-
talogo mas cargado de jugadores hardcore
(jugadores mas tradicionales con un con-
sumo alto de videojuegos), con un publico
mas adulto que demanda contenidos para
adultos. Quiza la incursion de los nuevos
mecanismos de deteccion de movimiento
de Sony (PlayStation Move) y Microsoft
(Kinect) puedan atraer a los jugadores tra-
dicionales de Wii a estas plataformas, mos-
trando una experiencia lo mas integradora
posible.

Todos los videojuegos a la venta en Es-
pana tienen instrucciones y textos en cas-
tellano. Traducir un videojuego supone un
esfuerzo econdmico muy grande para las
desarrolladoras y sélo las grandes produc-
ciones pueden permitirse tal gasto. Aproxi-
madamente el 25 por 100 de los videojue-
gos esta totalmente traducido al castellano,
curiosamente es el mismo porcentaje que en
los juguetes tradicionales (Santos Redon-
do, 2011). Este gesto es muy valorado por
muchos usuarios que lo consideran un valor
anadido a la hora de comprar un videojuego
pero no un requisito fundamental, al menos
en los videojuegos mas hardcore (el usuario
de estos productos responde a un perfil de
menos de treinta y cinco anos con un nivel
de inglés aceptable que no le importa leer
subtitulos en castellano, segtn los informes
de usuarios aDeSe). Merecen especial aten-
cion los videojuegos para un publico infantil
o para jugadores casual que si que intentan
cuidar mas el idioma introduciendo el cas-
tellano como elemento facilitador a la hora
de jugar.

Es importante destacar que en los pro-
ductos especialmente dirigidos a un puablico
infantil y con base educativa este aspecto
debe ser especialmente tratado y dirigido
por especialistas en la materia.
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5. La situacion de los creadores
de videojuegos en Espana

Segun el Libro Blanco de contenidos digi-
tales en Espana 2008, editado por el Obser-
vatorio Nacional de las Telecomunicaciones
y de la Sociedad de la Informacion (ONTSI):
«La mayoria de las empresas nacionales de
este sector son de tamano pequeno, muy jo-
ven y centrado en el desarrollo de videojue-
gos casuales para campanas de marketing,
asi como videojuegos para moviles». Las em-
presas de tamafno medio, ademas de realizar
trabajos de encargo, en su mayoria acometen
solamente uno o dos proyectos simultaneos y
casi en exclusiva para una sola plataforma y
si el proyecto tiene éxito, normalmente lo ex-
portan a las diferentes plataformas. También
es habitual que realicen por encargo de ter-
ceros algunas de las partes integrantes de un
videojuego. Sélo las empresas mas grandes
estan desarrollando juegos multiplataforma.
Se calcula que en julio de 2008 existian unas
100 empresas de desarrollo de videojuegos,
pero es que en 2005 eran solo una decena. En
el afno 2009 solo siete empresas representa-
ban el 90 por 100 de la facturacion (DEV).

Conforme a la Asociacion de Desarrolla-
dores de Ocio Interactivo (DOID), se calcula
que existen entre 3.000 y 4.000 profesiona-
les en Espana que se dediquen al videojuego,
aunque muchos estan dedicados a la comer-
cializacion y distribucion de los titulos. Unos
1.500 6 2.000 podrian ser desarrolladores.
La mayoria de la industria espanola esta for-
mada por Pymes que tienen entre cinco y diez
anos. Segin la asociacion se ha mejorado, en
proporcidon, mas que otros paises europeos
en los altimos cinco anos. La industria es-
panola se encuentra en ese incomodo punto
medio en el que no tenemos atn la calidad
de otros paises (EEUU, Japén), pero no pro-
ducimos tan barato como en otros lugares
como Singapur o China. Si somos capaces
de dar el salto de calidad habremos ganado
mucho. El principal problema de la industria
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espanola no es la falta de talento o ilusion, es
la escasez de formacion especializada (aun-
que se estan realizando grandes esfuerzos en
los altimos anos desde diversas universida-
des, tanto publicas como privadas) y sobre
todo la indiferencia de los inversores hacia
este mercado. A pesar del poderio econémi-
co del sector, pocos empresarios espanoles
estan dispuestos a correr el riesgo de invertir
en videojuegos hechos en Espana.

La situacion por tanto es precaria para la
gran mayoria de los profesionales espafnoles
del sector. De hecho, es normal que muchos
de nuestros profesionales cualificados ten-
gan que salir al exterior para poder tener una
oportunidad en el sector en el que quieren
trabajar por la falta de oportunidades nacio-
nales.

Desde las instituciones y administracio-
nes hay que impedir que estos profesionales
cualificados tengan que salir fuera de Espana
para trabajar y puedan desarrollar y crear en
el territorio nacional.

Estos son s6lo unos ejemplos de las em-
presas espanolas de creacion de videojuegos:
Abylight, Albarji Productions, Alcachofa
Soft, Anima Game Studio, Akaoni Studio,
Arvirago Entertainment, Bitton Games, Bra-
vo Games, Delirium Games, Develish Ga-
mes, Digital Legends Entertainment, Enig-
ma Software Productions, EnjoyUpGames,
Enno Digital Entertainment Studios, Exe-
lweiss Entertainment, Fx Interactive, Gam-
mick Entertainment, Gato Salvaje, Mercury
Steam, Nerlaska Studio, Novarama, Over
the Top Games, Pandora Interactive, Pendu-
lo Studios, Pyro Studios, Revistronic, Shan-
blue Interactive, XPerimenta Planet, Zed
Worldwide, Zinkia Entertainment...

Entre los hitos mas importantes de los al-
timos anos de las empresas de videojuegos
en Espana destacan estos cuatro:

— En 2007 la productora Mercury Steam
lanza al mercado de consolas y PC
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«Clive Baker’s Jericho», lo que la sitGa
entre las mas importantes empresas
de videojuegos en Espana. Este tra-
bajo les valdra una colaboracion con
la empresa japonesa «Konami» y su
gur Hideo Kojima, colocando su jue-
go «Castlevania: Lords of Shadow» en
2010 en todo el mundo y superando el
millon de copias vendidas.

En noviembre del mismo ano la pro-
ductora espafnola Novarama lanza al
mercado «Invizimals» para la consola
portatil PSP de Sony, siendo un gran
éxito de ventas en todo el mundo, su-
perando los ocho millones de copias
vendidas, consiguiendo el mayor éxito
de un videojuego espanol desde el cé-
lebre «Commandos» de Pyro Studios.
En marzo de 2010, el juego «Zombie
panic in wonderland», del estudio es-
panol Akaoni, se convierte en el mas
vendido a través de WiiWare en Ja-
pon, el servicio de descargas para la
consola Wii de Nintendo, siendo el
primer juego espanol en conseguir
este logro.

A partir de 2011 saldran a la venta los
primeros DLC (ampliaciones de un
juego por descarga de pago de Play-
Station y Xbox 360) de un videojuego
espanol, «Reverie»y «Resurrection»
para «Castlevania Lords of Shadow»
por parte de Mercury Steam.

II. EL VIDEOJUEGO
COMO CULTURA
1. (Qué supone el reconocimiento

por parte del Ministerio de Cultura?

Si consultamos la web del Ministerio de
Cultura (http://www.mcu.es/) y cliqueamos
en industrias culturales en el mena de la
parte izquierda, veremos en el apartado de
ayudas un conjunto de apoyos y planes de fi-
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nanciacion con grandes ventajas para Pymes
y pequenas sociedades o autbnomos capaces
de lanzarse a uno de los mercados con ma-
yor crecimiento en todas las plataformas po-
sibles: los videojuegos.

El Ministerio de Cultura ha reaccionado
ante la nueva inclusion del videojuego como
industria cultural, con todas las consecuen-
cias que ello conlleva (politicas, econdmicas,
sociales, mediaticas...). Parte de este reco-
nocimiento se debe al empuje de pequenas
empresas espanolas y asociaciones de profe-
sionales que han logrado llegar al mercado
internacional del ocio interactivo.

Las cifras econdémicas que este sector
mueve llamaron la atencion de los gobiernos
de otros paises antes del nuestro, siendo en-
tonces conscientes del potencial industrial
y econdmico que fomentar este tipo de in-
dustrias podria representar; en otros paises,
como Francia, por ejemplo, pueden acceder
a desgravaciones fiscales de hasta el 20 por
100 al considerarse industria tecnoldgica.
Otros modelos de ayuda importantes se
desarrollan en paises como Canada, Reino
Unido, Corea del Sur e incluso en algunas
zonas de Estados Unidos. Aunque Espana ha
llegado tarde al reconocimiento institucional
de esta industria, debe aprovecharse de la
experiencia del resto de los paises y adoptar
medidas que potencien este mercado, ya que
supone una fuente muy importante de em-
pleo cualificado y un estimulo importantisi-
mo para una masa nacional de trabajadores
avidos de sumergirse en el apasionante mun-
do de la creacion de videojuegos.

El mundo del videojuego comienza ya a
considerarse arte. Un paso mas en esta linea
representa el reconocimiento por parte de la
Academia de Cine y Television de Estados
Unidos, que crea una nueva categoria espe-
cifica para este sector. No hay duda de que el
videojuego aglutina elementos del cine y de
musica que junto con la interaccidn y la juga-
bilidad hace que sea una herramienta tnica
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en la que contar historias y entretener a un
publico, ya que permite una inmersion sin-
gular nunca conseguida con otros elementos
culturales o artisticos. Es solo cuestion de
tiempo que el debate termine por colocar a
esta industria cultural en el lugar que le co-
rresponde, siendo considerada arte de pleno
derecho, como ya sucedié con el cine o la
television en sus comienzos.

2. Las politicas publicas en el sector

El videojuego puede adherirse a todas las
ayudas para las industrias culturales desde
su reconocimiento en el Parlamento el 25 de
marzo de 2009 por la Comision de Cultura
del Congreso, en el que se aprobd de forma
unanime la propuesta.

Segtn los datos de la Cuenta Satélite de
la Cultura (Ministerio de Cultura), el sector
cultural y creativo en las actividades vincula-
das con la propiedad intelectual aporta el 3,9
por 100 del PIB de Espana, generando unos
750.000 puestos de trabajo. El Ministerio
es consciente del peso que este sector tiene,
siendo la politica industrial y de innovacion
los ntcleos sobre los que puede pivotar el
cambio del modelo productivo. La Comi-
sion Europea ha publicado en 2010 el Libro
Verde: liberar el potencial de las industrias
culturales y creativas, en el que se refleja el
auténtico potencial de las industrias cultura-
les y creativas para contribuir a la estrategia
Europa 2020.

El Ministerio de Cultura apoya la crea-
cion y modernizacion de las industrias cul-
turales y creativas (ICC) como un sector de
crecimiento y la formacion del capital huma-
no capaz de generar ocupacion en una am-
plia gama de empleos de diversos tipos de
cualificacion. El objetivo que se persigue es
poder ofrecer recursos culturales mediante
nuevas tecnologias, impulsar la coproduc-
cion de productos culturales y formar gesto-
res y empresarios culturales, de modo que se
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aprovechen al maximo las oportunidades de
diversidad cultural, globalizacion y digitali-
zacion en el sector de las ICC. El vehiculo
para impulsar estas politicas es el Plan de
Fomento de las Industrias Culturales y Crea-
tivas, elaborado por la Direccion General
de Politica e Industrias Culturales, iniciado
en 2009 y que para 2011 persigue mejorar
la estructura y organizacion del sector de las
industrias culturales y creativas.

Para ello, actualmente el Ministerio de
Cultura presenta dos tipos de ayudas:

— Ayudas para la inversion en capital
para incrementar la oferta legal de
contenidos digitales culturales en in-
ternet. Se trata de ayudas a fondo per-
dido con el objetivo fundamental de
subvencionar la inversion en capital,
favoreciendo la modernizacion, inno-
vacion y adaptacion tecnologica de las
industrias culturales y creativas y para
promover e incrementar la oferta le-
gal de contenidos digitales culturales
en internet. Con esta medida se busca
implicar a las empresas en los proyec-
tos para mejorar la viabilidad y soste-
nibilidad de los mismos.

Las ayudas de accion y promocion cul-
tural tienen como objetivo el fomento
de actividades que contribuyan a gene-
rar contenidos digitales y a promover
y difundir las distintas manifestaciones
culturales, desarrolladas tanto en el in-
terior como en el exterior de Espana

La creacion de la Academia de las Artes y
las Ciencias Interactivas ? supone un impor-
tante apoyo al sector con el que favorecer el
dialogo entre las empresas privadas con la
Administracion y aumentar la difusion de los
productos nacionales.

El Ministerio de Industria, a partir del Ins-
tituto Espanol de Comercio Exterior (ICEX),

2 http://www.interactivas.org/.
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esta fomentando la visibilidad de las empre-
sas espanolas de desarrollo de videojuegos
en ferias y congresos internacionales, apo-
yando la iniciativa «Games from Spain», que
pretende ser una etiqueta de calidad de los
productos desarrollados en nuestro pais.

De momento hay que esperar para ver el
resultado de estas medidas, pero la crisis eco-
némica en la que estamos sumergidos no au-
gura buenos resultados iniciales. Sin embar-
go, la creacion de profesionales cualificados
en Espana no para de crecer en los altimos
afnos, con nuevas ofertas educativas especia-
lizadas, lo que al menos puede suponer un
futuro prometedor con una base de profesio-
nales que pueda demostrar todo su talento
con productos innovadores y de calidad.

3. La proyeccion exterior de nuestra
industria, las ferias de videojuegos
en Espana

En los tltimos anos han crecido de forma
exponencial los encuentros para profesiona-
les y aficionados de los videojuegos en Espa-
na. El Ministerio de Cultura y el de Industria
deben de apostar por este tipo de eventos, ya
que supone una forma sencilla y directa de
fomentar el contacto entre los profesionales
del sector, consiguiendo que el pablico gene-
ral pueda sentir que existe una industria de
los videojuegos espanola y que hay oportuni-
dades de futuro. Este tipo de ferias, junto con
la labor docente de las instituciones, puede
provocar el nacimiento de nuevos estudios de
desarrollo, ilusionando a los que ahora son
jugadores pero que en un futuro no muy leja-
no quieran dedicarse a crear videojuegos.

La labor que estos eventos crean en la
formacion de una industria real de los video-
juegos en Espana esta fuera de toda duda. El
intercambio de ideas, problemas, propues-
tas, soluciones... entre los conferenciantes
que trabajan en esta industria favorece cla-
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ramente la creacion de un tejido empresarial
real en relacion con esta industria cultural.
No hay mas que ver las experiencias en otros
sectores empresariales para justificar las
bondades de este tipo de eventos.

Aqui se detallan las mas importantes que
se celebran y se han realizado en nuestro
pais:

— El «S2e» puede considerarse como el
primer intento serio en nuestro pais
de organizar una feria de videojue-
gos con proyeccion internacional. Por
desgracia su trayectoria fue bastante
efimera, puesto que tras una primera
edicion de notable éxito, celebrada
durante los dias 26 a 29 de junio del
ano 2003, la feria fue cancelada.

— «Gamelab», creada en 2004 por Ivan
Fernandez Lobo y vinculada a la
ciudad de Gijon y la Universidad de
Oviedo, fue de las pioneras en apostar
por ciclos de conferencias mixtos que
englobasen a los dos puablicos poten-
ciando la consecucion de una indus-
tria espanola del videojuego, favore-
ciendo que las empresas espafiolas del
sector se conociesen entre ellas y pu-
diesen tener un foro de debate interno
con vistas a mejorar la situacion del
sector. Ha contado con el apoyo del
Ministerio de Cultura y de DEV (Aso-
ciacion espanola de empresas desarro-
lladoras de videojuegos y software de
entretenimiento), lo que la sitda como
una de las mas importantes.

— «Fived» es una feria celebrada en la
ciudad de Coérdoba que cuenta con
dos ediciones a sus espaldas, en 2009
y 2010. En estas ediciones los orga-
nizadores, que contaron con el apoyo
de la Diputacion de Coérdoba y del
Consorcio Provincial de Desarrollo
Econémico, ademas del respaldo de
la Consejeria de Innovacion, Ciencia y
Empresa de la Junta de Andalucia.
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— «Idéame» es un encuentro de jovenes

desarrolladores impulsado por el Méas-
ter de Creacion de Videojuegos de la
Universidad Complutense de Madrid,
orientado a mostrar a los estudiantes
las posibilidades de esta industria.
Este afio 2011 se ha celebrado la ter-
cera edicion apoyada por la multina-
cional Nintendo.

«I Festival Internacional de Videojue-
gos hoPlay». Celebrado en Bilbao du-
rante los dias 9 a 25 de septiembre de
2010, el festival se concibidé como un
punto de encuentro entre desarrolla-
doras, potenciando la proyeccion de
companias locales e independientes.
El evento se cerrd con notable éxito y
se esperan nuevas ediciones para los
proximos anos.

«Gamefest» se celebrd por primera
vez en Madrid del 8 al 10 de octubre
de 2010 y es una feria mas orientada
al usuario que a los profesionales del
sector, aunque hubo charlas y confe-
rencias para este sector en concreto.
Nace con la idea de convertirse en la
mas importante del sur de Europa y
rivalizar con las que se celebran en
Alemania, como la GameCom, la mas
importante de Europa. Esta apoyada
por la cadena de venta de videojuegos
«Game», que le da una gran visibili-
dad entre los aficionados. Fue un gran
éxito de publico.

«Festival de Videojuegos Indepen-
dientes». A un nivel mas indepen-
diente, se encuentra la Asociacion de
Desarrolladores de Ocio Interactivo
Digital (DOID). Su primera edicion
se celebro durante los dias 14 a 16
de octubre 2010, como parte de la
programacion del Congreso de De-
sarrolladores de Videojuegos 2010,
celebrado en la ciudad de Zaragoza y
organizada por DOID. Su funcién es
la de reunir a diferentes desarrollado-
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res independientes para que puedan
ensefar sus obras, las cuales han sido
realizadas sin ningtn tipo de inter-
vencion externa.

«GamerLand» en Bilbao. Feria del In-
novacion y Videojuego celebrada del
29 octubre al 1 noviembre de 2010,
fue también un punto de encuentro
entre la industria y el pablico con un
gran éxito. Se espera la nueva edicion
ya anunciada para este 2011.

III. ESCENARIOS DE FUTURO.
LA INDUSTRIA CULTURAL
DEL VIDEOJUEGO EN

LOS PROXIMOS ANOS

El mercado de los videojuegos crecera en
todo el mundo desde los 45.000 millones de
euros registrados en 2009 hasta los 75.000
millones en 2015, sobre una tasa anual de
crecimiento compuesto del 9 por 100 (Glo-
bal Entertainment and Media Outlook: 2010-
2014). Existe ademas un mercado emergente
de publicidad en videojuegos, que ascendid
en 2009 a 1.111 millones de euros y que au-
mentara hasta los 1.944 millones de euros
en 2014, creciendo a una tasa anual de cre-
cimiento compuesto del 12,9 por 100.

El mercado de los videojuegos para
consolas seguira estando impulsado en los
proximos afos por los nuevos juegos co-
mercializados para la generacion actual de
consolas: Wii, Xbox 360 y PlayStation 3 y la
inclusion de las consolas de octava genera-
cién, la Wii U de Nintendo ha sido anuncia-
da en el congreso E3 de junio de 2011. Los
altimos dispositivos portatiles (Nintendo DS
y la 3DS, PSP de Sony y su sucesora PSVita)
seguiran respaldando el mercado. El merca-
do on line continuara su expansion debido
al aumento de la penetracion de la banda an-
cha en los hogares y la creciente distribucion
digital de contenidos. Esperamos que en el
abanico 2012-2014 se empiece a introducir
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la proxima generaciéon de consolas, la octa-
va, que impulsara un crecimiento renovado
de los juegos para estos dispositivos con
grandes ventas de hardware.

Los denominados juegos casuales son asi-
mismo un componente importante del mer-
cado on line, que contribuyen a ampliar la
base demografica del mercado y a estimular
el gasto.

El crecimiento de los smartphones con
capacidades graficas mejoradas impulsara
la demanda de los juegos ad hoc. Al mismo
tiempo, las nuevas tiendas de aplicaciones
consiguen que la compra de juegos sea mas
facil para el usuario y aumentaran el namero
de jugadores dispuestos a su adquisicion. El
crecimiento de las redes 3G y el aumento de
sus velocidades proporcionardn un entorno
en el que sera posible obtener de los juegos
una calidad cercana a la de las consolas.

Respecto al mercado de los juegos para
PC, seguira deteriorandose a medida que los
consumidores giren su atencion hacia plata-
formas mas innovadoras. El crecimiento de
los juegos MMO (videojuego multijugador
masivo en linea), que normalmente requie-
ren la compra de un juego para PC y cuo-
tas o microtransacciones, compensara par-
cialmente la caida continuada del mercado
minorista de dichos juegos. Merece especial
seguimiento la nueva corriente de juegos free
to play, juegos on line a los que puedes jugar
gratis pero que consiguen financiacion por
objetos o habilidades especiales, ya que pa-
rece que en los altimos tiempos parece ser
la forma elegida por muchos MMO para au-
mentar su rentabilidad. Es un giro en el mer-
cado al que hay que estar atentos.

El informe El futuro de los videojuegos
elaborado por Gfk para aDeSe muestra, a
partir de las creencias de los usuarios, como
creen que sera el mundo de los videojuegos
en 2020. Supone un interesante instrumento
de resumen de tendencias que van a aparecer



LOS VIDEOJUEGOS: APOSTAR POR LA CULTURA MULTIMEDIA

en los proximos anos entre los usuarios. En-
tre las conclusiones principales del estudio
destaca que el 90 por 100 de los encuestados
se imagina que, en el ano 2020, incluso los
abuelos jugaran a videojuegos y que ocho de
cada diez prevén que el juego del futuro ten-
dra un caracter muy social y sera muy poco
habitual jugar a solas. En diez anos, el 90
por 100 de los encuestados creen que casi
todos los videojuegos seran en 3D y se deja-
ran de usar los mandos convencionales. Un
74 por 100 incluso se imagina que los vide-
ojuegos permitiran una inmersion total en
otro mundo, tal y como ocurre en peliculas
como Avatar o Matrix.

Los jugadores estan convencidos de que
los videojuegos de realidad virtual tendran
muchas aplicaciones mas alla del juego, tales
como la simulacion de operaciones quirargi-
cas antes de realizarlas con el paciente real.
Los jugadores de treinta y cinco o mas anos
tienen las expectativas mas altas respecto a
la realidad virtual, prevén que los videojue-
gos de este tipo se utilizaran en la ensenan-
za, desde infantil hasta la universidad. Un
72 por 100 de los entrevistados cree que en
2020 jugara mas on line que ahora, porque
el juego on line permite el desarrollo de un
«yo» digital con el que se puede competir
con los mejores del mundo, o quedar con
sus amigos sin necesidad de desplazarse. El
juego on line de los hombres sera mas com-
petitivo y el de las mujeres mas social.

IV. CONCLUSIONES FINALES:
RETOS PARA LA INDUSTRIA
ESPANOLA

En los proximos anos vamos a ver como
las tecnologias digitales aumentan su domi-
nio en todos los sectores de la comunicacion.
El formato fisico de diferentes industrias cul-
turales se ira diluyendo en esta nueva forma
de distribucion digital, favoreciendo un cam-
bio en el modelo comercial. En esta carrera
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de fondo ya hay plataformas con gran venta-
ja y experiencia; pero si algo nos ha ensena-
do la tecnologia de las TIC es que nunca se
sabe lo que va a funcionar y triunfar dentro
de unos meses.

Es por tanto un punto de inflexion en el
que la industria cultural de los videojuegos va
a estar en primera linea. Todas las platafor-
mas de consolas, PC y dispositivos portatiles
(moviles y tablets) ya tienen servicios desde
los que obtener todo tipo de aplicaciones de
forma digital. Ya es una realidad. Sélo falta
que la gran masa de usuarios se acostumbre
a su uso a la hora de elegir contenidos.

En el caso concreto de los videojuegos, la
séptima generacion de consolas de sobremesa
empieza a terminar su ciclo vital. De hecho,
en el reciente E3 de Los Angeles (EEUU) a
principios de junio de este 2011, Nintendo
anunciod la primera consola de la octava ge-
neracion: la Wii U, con fecha probable de
salida al mercado en 2012. Esto supone que
en un par de anos es posible que ya estemos
hablando de las nuevas consolas de Sony y
Microsoft y de nuevos modelos comerciales
y de distribucion que estan por llegar. Uno
de ellos que ya ha empezado en EEUU y que
llegara en fechas recientes a Reino Unido es
Onlive. Es un sistema de VJOD (videogames
on demand) es decir: videojuegos en strea-
ming en tu hogar por internet con una cuota
mensual. Se puede acceder a un completo
catalogo de juegos de todas las plataformas,
terminando de una vez con los videojuegos
exclusivos «vende consolas» que todas las
plataformas intentan desarrollar como parte
de su experiencia Gnica. Logicamente para
disfrutar de este servicio hay que disponer
de una buena banda ancha de internet que
permita jugar de una manera agil para que la
experiencia merezca la pena.

El sector de los videojuegos presenta una
envidiable salud respecto a oportunidades de
negocio en nuestro pais. Todos los analistas
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(Global Entertainment and Media Outlook,
aDeSe, Gfk, ONTSI, ISFE...) auguran un
crecimiento durante los préximos cinco anos
de este sector. Sin embargo, y aunque en los
altimos anos la industria del videojuego ha
aumentado en Espana, todavia estamos lejos
del resto de los paises europeos en relacion a
desarrollos nacionales. Segtn el Gltimo estu-
dio del ONTSI, las empresas de videojuegos
son pequenas y con personal muy joven que
realizan aplicaciones sencillas y software por
encargo. Solo algunos estudios nacionales
como Mercury Steam o Novarama han podi-
do desarrollar con gran éxito productos mas
ambiciosos de cara al gran publico.

Debe entrar de lleno en el mundo digital,
no como un competidor de los servicios ana-
l6gicos tradicionales, sino como un comple-
mento. El comportamiento del consumidor
no deja de evolucionar con tendencias como
la proliferacion del consumo digital en todos
los tramos de edades y sera un factor impor-
tante en los avances del sector durante los
proximos anos.

Hay que mejorar la base del desarrollo de
software de entretenimiento en Espafa, en un
triple apoyo: formacion especializada, ayuda
publica para la formacion y mantenimiento
de estudios de desarrollo y ayuda publica en
relacion con las asociaciones de desarrolla-
dores y la Academia que puedan vender a
los estudios espafoles y sus productos en un
mercado global en forma de relaciones in-
ternacionales en congresos especializados,
posicionamiento a través de internet o ins-
trumentos de distribucion digital.

La industria y los usuarios deben traba-
jar en un nuevo modelo de entendimiento
que mitigue la pirateria de contenidos. S6lo
desde el dialogo se podra llegar a alguna
solucion. Son una amplia mayoria los que
consideran que los videojuegos son todavia
caros en Espana; una rebaja del IVA, como
reconocimiento a su labor cultural, ayudaria
al sector, ya que todas las partes se verian
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beneficiadas: creadores, distribuidores, ven-
ta directa y usuarios.

Ha sido importante el reconocimiento por
parte del sector de las telecomunicaciones y
las TIC de la categoria profesional: «Edicion
de videojuegos» con el codigo 5821 dentro
de las actividades informaticas en la revision
CNAE 2009 (ONTSI —Observatorio nacio-
nal de las Telecomunicaciones y la Sociedad
de la Informacion: Informe del sector de las
telecomunicaciones y de las tecnologias de
la comunicacion en Espana 2009. Edicion,
2010—, que da mas visibilidad en las esta-
disticas de este sector econdémico espafiol,
pero todavia queda mucho por hacer. Debe-
mos fijarnos en las politicas de desarrollo de
paises como Canada, Francia, Reino Unido,
EEUU o Corea del Sur (principales desarro-
lladores de videojuegos), ya que pueden ser-
vir de guia del camino a seguir.

Debemos apostar por esta industria cul-
tural por sus elementos multimedia, por su
capacidad expresiva y por la capacidad eco-
noémica e integradora de productos I+D.

V.. PROPUESTAS. FORTALECER
LA CREACION ESPANOLA

Como ya hemos indicado anteriormen-
te, el mercado de los videojuegos crecera
en todo el mundo desde los 45.000 millo-
nes de euros registrados en 2009 hasta los
75.000 millones en 2015, sobre una tasa
anual de crecimiento compuesto del 9 por
100 (Global Entertainment and Media Out-
look: 2010-2014). Esto lo convertira en el
segundo segmento de mayor crecimiento del
sector de Medios de Comunicacion y Entre-
tenimiento, sélo por detras de la publicidad
en internet, que experimentara un ritmo de
crecimiento del 11,4 por 100.

Nuestro pais es el cuarto europeo y sex-
to mundial en consumo de videojuegos, sin
embargo presenta una produccion local muy
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pequena con una tasa de produccion na-
cional que no supera el 2 por 100 (aDeSe)
frente al 15 por 100 estimado de la media
europea (ISFE).

Las oportunidades de crecimiento son in-
mensas, pero para ello todos los actores de-
ben aportar y potenciar a esta industria.

Los principales retos que los profesiona-
les, formadores y las administraciones deben
afrontar son, en definitiva, la creacion de una
industria real, tangible y estable de creacion
de videojuegos en Espana, como ya ocurre
en otros paises: Francia, Canada, Reino Uni-
do, Corea del Sur, EEUU... Y para ello, se
considera necesario:

1. Atraer a grandes empresas interna-
cionales del sector para que apues-
ten por Espana como base de crea-
cion o tester (probar los videojuegos
antes de que salgan al mercado para
corregir fallos o bugs), como EA
(Electronic Arts) con un centro fes-
ter en Madrid con politicas especifi-
cas de ayuda al sector.

2. Potenciar la iniciativa de «Games
from Spain» como ha hecho el Ins-
tituto Espafol de Comercio Exterior
(ICEX) y la Academia de las Artes
y las Ciencias Interactivas: que crea
una marca del videojuego espano-
la con unos parametros de calidad
como lo conseguido en otros secto-
res econdmicos, que pueda competir
de tG a tG en competencia libre con
las ofertas de otros paises utilizando
una estrategia B2C (abreviatura de
business to consumer, del negocio
al cliente); se refiere a la estrategia
que desarrollan las empresas co-
merciales para llegar directamente
al cliente o usuario final. Para po-
tenciarla, hay que fomentar su visi-
bilidad en los diferentes sistemas de
distribucién digital, ya que son ya el
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presente del negocio. Aumentar la
visibilidad de los productos espano-
les es fundamental para el despegue
de esta industria.

Atraer inversion nacional y extran-
jera en la produccion de videojue-
gos para los estudios espafioles.
Convencer a los que tienen el dine-
ro de que esta industria es un ne-
gocio rentable y que pueden apostar
por nuestro producto. Espana tiene
grandes creadores y desarrolladores
que por desgracia tienen que migrar
a otros paises en busca de oportuni-
dades. Son necesarias las inversio-
nes de capital riesgo en productos
de creacion nacionales.

Apostar por nuevas formas de finan-
ciacion colectivas, como el crowd
funding o microfinanciacion colec-
tiva, que consiste en la creacion de
redes de financiacion privada para
proyectos culturales concretos a
partir de donaciones anénimas con
premios si se consigue la peticion
de financiacion. Un ejemplo de este
formato son iniciativas como www.
lanzanos.com, que permiten finan-
ciacion total o parcial de conteni-
dos y proyectos culturales. A modo
de ejemplo, el videojuego espanol
«White» consiguié la financiacion
solicitada por este medio.
Convencer desde las escuelas de
formacion y universidades a los es-
tudiantes de que es posible crear tu
propia empresa de desarrollo de vi-
deojuegos. Hay en ese sentido que
fomentar el espiritu emprendedor
desde los niveles medios de forma-
cion con cursos especificos de for-
macion.

Aumentar los planes de ayudas de
creacion de nuevas empresas tecno-
logicas a nivel local y autondmico
con créditos blandos para empren-
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dedores, oficinas y material subven-
cionado por las administraciones
que ayuden a despegar a nuevas em-
presas del sector. Se trata de ayudar
en temas de infraestructura, pero sin
olvidar los temas de administracion;
son muchas las empresas que no han
sabido administrar sus recursos y
han tenido que cerrar aun teniendo
un buen producto. Hay que formar
también a los que van a asumir las
labores de gestidon en estas nuevas
empresas O crear servicios comunes
de administracidon subvencionados.
Desarrollar planes especificos de
integracion laboral para este sector.
Que los recién formados estudian-
tes tengan la oportunidad de unas
practicas remuneradas en empresas
del sector donde poder ver de pri-
mera mano el trabajo diario de esta
industria acumulando experiencia
especifica. Estamos hablando de
un trabajo en cuatro fases en la que
cada fase necesita de diferentes ayu-
das y formacion especifica:

— Creacidn de la idea.

— Desarrollo artistico de la idea.

— Programacion informatica: gra-
fistas, programadores...

— Distribucion, publicidad y man-
tenimiento del videojuego.

Repartir las ayudas y subvenciones
de la Administracion de una manera
mas realista a partir de la demanda
que el pablico hace de las industrias
culturales en Espana. El videojuego
representa mas del 55 por 100 del
gasto cultural, mientras que las ayu-
das son minimas.

Tratar de impedir la migracién ma-
siva de profesionales espanoles del
sector a otros paises. Hay que apro-
vechar la riqueza cultural y profe-
sional de nuestras escuelas de for-
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10.

11.

12.

macion y universidades. Si no, nos
convertiremos simplemente en un
paraiso de formadores y no de crea-
dores de videojuegos. Se pide un
mayor apoyo a la integracion labo-
ral de este sector.

Atajar el problema de la pirateria
del videojuego, pero de una forma
real y consensuada con todos los ac-
tores. No caer en errores del pasado
reciente, cuando no se llegd a acuer-
dos por consenso. La cultura del
todo gratis no es la solucion, pero
tampoco lo es cerrar paginas web
o cortar conexiones de internet a
usuarios, como parece que empieza
a ocurrir en otros paises europeos.
Frenar el nuevo fenémeno de moda
entre los jugadores hardcore (aque-
llos que juegan mas de cinco horas a
la semana): la importacion de vide-
ojuegos, sobre todo de Reino Unido,
donde son més baratos que en Espa-
na, incluso pagando portes. No hay
mas que poner en Google importa-
cion de videojuegos o videojuegos
a buen precio para ver el gran na-
mero de foros que existen sobre el
tema, mostrando incluso aquellos
productos que son iguales a los ven-
didos en Espana (idioma castellano,
subtitulos, extras...). No olvidemos
que Reino Unido pertenece igual
que Espana al sistema PAL y no hay
problemas de incompatibilidad téc-
nica. Una rebaja del IVA en los vi-
deojuegos contribuiria a una bajada
general de los precios.

Continuar apoyando a la Academia
de las Artes y las Ciencias Interacti-
vas por parte de la Administracion,
ya que permite estructurar la rea-
lidad del sector de los videojuegos
en Espana pudiendo centralizar las
necesidades y politicas publicas en
este sector. Asimismo, debe favo-
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recer el dialogo entre las empresas
privadas del sector con la Adminis-
tracion ganando en agilidad en la
toma de decisiones estratégicas.
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LA CULTURA HISPANA EN ESTADOS UNIDOS:
GRANDES PROMESAS INCIPIENTES
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El estudio de la participacion de la poblacion hispana (o latina) en

las industrias culturales editoriales (cine, musica, literatura y libro), las
artes escénicas y las artes visuales a la luz de su considerable crecimiento
demogrdfico, permite comprobar las razones por las que atrae cada vez
mds a mercadotécnicos y anunciantes, que cortejan a audiencias por una
parte y a anunciantes por otra. Pero ademds de un acercamiento exclusi-
vamente mercadologico y consumista, se ven colaboraciones y redes que
sustentan la produccion y la circulacion. Estas experiencias se podrian
extender a otros sectores culturales de la cultura'.
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DEMOGRAFIA E INDUSTRIAS
CULTURALES

L.

Las industrias culturales hispanas (o la-
tinas) estadounidenses estan pasando por
una transformacion historica 2, signada por
los grandes cambios demograficos en la po-

! Quisiera expresar mi agradecimiento a la pro-
ductora de cine Carolina Bilbao, a las escritoras y co-
misarias de arte Rina Carvajal, Adriana Herrera y Liz
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blacion hispana, la aparicion de nuevas tec-
nologias, en particular las redes sociales, y
la peor crisis econdmica desde la Gran De-
presion. Estos cambios, a su vez, tienen re-

Cerejido, y a la profesora Lillian Manzor por sus apor-

tes a varias secciones de este estudio.

2 Si bien los inmigrantes latinoamericanos y sus
descendientes contintan autoclasificandose preferen-
temente por referencia al pais de origen, las etiquetas
«latino» e «hispano» se usan indistintamente para re-
ferirse a ellos.
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percusiones politicas y sociales e inciden en
la programaciéon misma de contenidos, con-
duciendo a la creacion de nuevos modelos
de negocio. Desde luego, ésta es una trans-
formacion que se viene gestando desde 1965
con la ampliacion de cuotas migratorias de
entrada al pais para latinoamericanos y lue-
go en los afios noventa con la digitalizacion
de contenidos, el arranque de la World Wide
Web, y los nuevos regimenes de regulacion
y de propiedad de medios y telefonia movil.
No obstante, es ahora cuando se perfila esta
transformacion con mayor claridad.

Empecemos a dilucidar esta transforma-
cion a partir del cambio demografico. El cen-
so de 2010 confirma los célculos aproxima-
dos de los hispanos estadounidenses que se
venian formulando en el Gltimo lustro: esa
poblacion heterogénea (residente historica
desde el siglo xvi en algunos casos y descen-
diente de inmigrantes de 21 paises en la ma-
yoria de casos) suma 50,5 millones —el 16,3
por 100 de la poblacién estadounidense—,
lo cual la establece como el grupo minorita-
rio mas grande; un 34 por 100 mas que los
afro-americanos (37,7 millones). Ademas,
los latinos son responsables del 56 por 100
del incremento en la poblacion total del pais
(Pew Hispanic Center, 2011b). Este aumen-
to, a su vez, esta transformando la politica,
conduciendo a un nuevo reparto de escanos
en el Congreso (Hastings, 2011) y generan-
do sentimientos xen6fobos en una parte sig-
nificativa de la poblacién no latina, de ma-
nera que los politicos se encuentran entre la
espada de un nuevo y potente actor politico
y la pared de ciudadanos reaccionarios que
respaldan leyes anti-inmigrantes con efectos
colaterales para todos los latinos, sean inmi-
grantes o no.

La demografia se traduce en un formida-
ble poder adquisitivo: un billon de ddlares
USS$, el equivalente mas o menos del PIB de
México, decimocuarta economia del mun-
do, lo cual refuerza la arriba mencionada
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recepcion contradictoria de esta minoria en
expansion, pues a pesar de la recepcion xe-
néfoba los latinos se encuentran cortejados
intensamente por las industrias de consu-
mo, finanzas, servicios, telecomunicaciones,
transporte y otras. Ademas, el esfuerzo sim-
bolico que hacen los agentes de marketing
y publicidad por llamar su atencidon contra-
rresta en parte las proyecciones degradantes
de la politica conservadora que satura la es-
fera puablica, sobre todo en los talk shows
conservadores. No obstante, la presentacion
positiva del marketing y publicidad para los
medios hispanos no esta exenta de estereo-
tipos, sobre todo los que encubren la gran
diversidad de los latinos.

Otros datos importantes que afectan el
panorama politico, econémico, social y cul-
tural son:

— Los latinos constituyen el grupo de-
mografico mas joven, con una edad
media de veintisiete anos frente a los
treinta y seis anos para el resto de la
poblacion, factor de gran interés para
las industrias culturales.
La audiencia de las cadenas hispanas
de teledifusién aumentd 3,1 por 100
en 2010, mas de tres veces del incre-
mento del pablico general de 0,9 por
100 para la television en inglés (Niel-
sen, 2010)
Componen el 20 por 100 de la pobla-
cion estudiantil y el 25 por 100 de los
nacimientos en la poblacion general.
En 2009, el 66,2 por 100 de los lati-
nos jovenes (entre dieciséis y veinti-
cinco anos de edad) habia nacido en
Estados Unidos. Se pronostica que
para 2050, los nacidos en Estados
Unidos alcancen el 73,1 por 100 ver-
sus el 26,9 por 100 de los nacidos en
el extranjero (Pew Hispanic Center,
2009: 19).
— Esto significa que las nuevas cohortes
de los nacidos en Estados Unidos son
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mayoritariamente angloparlantes; el
98 por 100 de los jovenes nacidos en
Estados Unidos domina perfectamen-
te bien el inglés (Pew Hispanic Center,
2009: 2).

No obstante, el 50 por 100 de la se-
gunda generacion y el 25 por 100 de la
tercera hablan espafol en casa con un
nivel de fluidez variable, algunos ca-
paces de mantener una conversacion
en espanol y otros usan frases hechas
como indicacion simbolica de su etni-
cidad. Es decir, son mas o menos bilin-
giies (Hakimzadeh y Cohn, 2007: 3).
Una mayoria (52 por 100) se identifi-
ca con el pais de sus padres o antepa-
sados y otro 20 por 100 se identifica
como hispano o latino. Sélo el 25 por
100 se identifica primero como «ame-
ricano» (Pew Hispanic Center, 2009:
29). Pero la cuestion identitaria es mas
compleja de lo que estas cifras puedan
indicar, y por eso se aborda con mayor
elaboracion mas abajo.

Si bien se les amontona en un grupo
censal (hispanos o latinos), dos tercios
constatan que las diferencias entre las
21 ascendencias nacionales son signi-
ficativas (Associated Press, 2010).

A la vez, la gran mayoria —76 por
100— concuerda en sentir que no
pertenece a ninguno de los grupos
raciales tradicionales de los Estados
Unidos; por ende, se autoidentifican
como «de otra raza» (Pew Hispanic
Center, 2009: 24).

Los latinos nacidos en Estados Uni-
dos son mayoritariamente optimistas
(Lanza Group, 2008), si bien son tres
veces mas proclives a abandonar la es-
cuela antes de terminar la secundaria
que los jovenes blancos y dos veces
mas proclives que los jovenes negros
(Pew Hispanic Center, 2009: 1).

— Estos datos producen cierta ambiva-

lencia al verlos manejados por los que
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analizan el estado actual y el futuro
de las industrias culturales hispanas.
El debate mas evidente tiene que ver
con el idioma en que se producen los
contenidos de las industrias cultura-
les: ;espanol o inglés? Por lo general,
los que estan mas divididos y generan
los argumentos mas enérgicos son los
mercadotécnicos, que abogan a favor
del valor publicitario de los medios en
espanol o inglés. Lo que esta en juego
es el porcentaje que los medios hispa-
nos puedan conseguir del monto pu-
blicitario, tasado en 131.389 millones
US$ en 2010 (Advertising Age Data
Center, 2011). Y los ingresos de la te-
levision en espanol vienen creciendo
a la vez que los de la television en in-
glés caen, hasta tal punto que con una
frecuencia creciente la cadena hispana
Univision supera a todas las cadenas
que programan en inglés (Guskin y
Mitchell, 2011). Ese aumento de tele-
videntes hispanos a su vez conduce al
deseo de aprovecharlos como consu-
midores. Por contraste con el merca-
do general, el horizonte de captacion
consumista esta totalmente abierto.

1. Medios y habitos de recepcion

De los medios, la television y la radio
son las vias mas importantes de acceso e
impacto en la poblacién latina, ya que son
las que acaparan la mayor parte de los 6.500
millones US$ que corresponden a la publi-
cidad dirigida a los medios en espafiol. En
términos culturales ese acopio se traduce en
la programacion de mayor preferencia de
los hispanos: telenovelas, programas de de-
portes, noticiarios, variedades, talk shows y
shows en la television, y una gran variedad
formatos musicales en la radio, de los cuales
la masica mexicana regional prevalece con
una cuota de 20,6 por 100 (Arbitron, 2010).
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Cabe mencionar que las preferencias de las
audiencias mexicanas (0 mexicano-america-
nas o chicanas) prevalecen, pues constituyen
dos terceras partes de la poblacion latina, lo
cual se refleja en el alto porcentaje (32 por
100) de estaciones de radiodifusion dedi-
cadas exclusivamente a géneros mexicanos.
Mas adelante se reflejara la relacion entre te-
levision y cine latino estadounidense y entre
radio y musica latina.

Pero antes cabe observar que en el mundo
de las publicaciones las revistas en espafiol
ocupan un lugar importante, pues mantiene
la continuidad de lectura para los inmigran-
tes que, por ejemplo, leian en sus paises de
origen People en espariol, Buenhogar, Cos-
mopolitan en espanol, Vanidades, TV y no-
velas, etc. Los periddicos también cumplen
esta funcion, pero cada vez mas van perdien-
do lectores, segin estudios de circulacion a
lo largo de la primera década del nuevo mile-
nio (Guskin y Mitchell, 2011). Estas revistas
y periodicos sirven como puente transcultu-
ral entre ambos mundos, el latinoamericano
y el estadounidense. Ademas de la cobertura
generalizada de lo latinoamericano, casi to-
dos los periddicos también dan mayor peso
a lo mexicano (en Los Angeles, Sacramento,
Chicago, Houston, San Francisco, Dallas),
lo puertorriquefio o dominicano (en Nueva
York) o lo cubano (en Miami), es decir, a
las comunidades mayoritarias en los lugares
donde circulan los periddicos. Los semana-
rios estan incluso mas dirigidos a grupos
particulares. No existen periddicos estado-
unidenses en espanol de referencia como
The New York Times o El Pais.

Por contraste con la relacion que se ob-
serva entre la television y el cine o la radio y
la masica, no hay continuidad entre los pe-
riddicos o las revistas mencionadas —todas
comerciales de gran tirada— y la literatura o
el ensayo intelectual. Lo que mas se acercaba
a ese tipo de publicacion es la revista Latina,
la mas exitosa para latinas estadounidenses,
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sin homdlogo masculino. Digo acercaba por-
que en afnos recientes se ha convertido casi
exclusivamente en una revista de farandula
que promueve el consumo, si bien tiene re-
portajes especiales sobre mujeres hispanas
exitosas que siguen la linea editorial de «em-
poderamiento» que caracteriza a la revista
desde sus origenes. La produccion literaria,
artistica e intelectual de los grupos hispanos
historicos —mexicano-americanos o chica-
nos en California, Texas, Arizona y Nuevo
México; nuyoricans en Nueva York ’; y en
menor medida y mas recientemente cubanos
en Miami, dominicanos en Nueva York y
centroamericanos en California y Washing-
ton, DC— se relaciona con publicaciones
cenidas a las causas y reivindicaciones étni-
cas %, si bien hoy en dia empieza a verse un
universo latino mas amplio, que incluye a
otras nacionalidades latinoamericanas e in-
clusive a espanoles, sobre todo en el cine y
la musica.

II. CINE Y AUDIOVISUAL

Hay muy poco cine hecho por latinos o,
mas exactamente, hay muy poco cine he-
cho por latinos que se distribuya en salas

> Nuyorican es una palabra compuesta de New
York y Puerto Rican que se refiere a los migrantes puer-
torriquenos a Nueva York y sus descendientes. Figuras
destacadas como la jueza del Tribunal Supremo, Sonia
Sotomayor, y la cantante y actriz Jennifer Lopez, quien
fundo6 la productora Nuyorican Prods, asumen el cali-
ficativo como signo de orgullo, de manera semejante al
uso del calificativo chicano entre los descendientes de
mexicanos en el sudoeste de Estados Unidos.

* La etnicidad en Estados Unidos hace referen-
cia originalmente a la ola inmigratoria de fines del
siglo xIx y comienzo del xx de inmigrantes europeos
no anglo-sajones (irlandeses, italianos, rusos, polacos,
judios, etc.) que en los anos sesenta «se volvieron blan-
cos» por contraste con las minorias afro-americanas,
mexicanas y puertorriquenas, que se movilizaron para
reclamar sus derechos civiles. Estas Gltimas fueron cla-
sificadas como razas o etnicidades no fundibles en el
famoso melting pot o crisol racial.
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de cine o en la television. Si hay hoy en dia
cine mexicano y latinoamericano y en me-
nor medida espanol que se ve en los canales
de cable difusion de pago. Asi que podria
decirse que el audiovisual latino es en gran
medida —pero no exclusivamente— un
asunto transnacional. El hecho de que no
existan salas de cine para peliculas latino-
estadounidenses y muy pocas para peliculas
latinoamericanas obliga a referirse a la tele-
vision (y hasta hace poco a las videotecas)
¢ incipientemente a internet como los gran-
des difusores del audiovisual latino o latino
e iberoamericano. Para entender bien este
tema, es necesario separar la produccion la-
tino-estadounidense de la latinoamericana.
Esta se produce en espanol, la gran mayoria
de aquélla en inglés.

1. Audiovisual en espaiol

El uso exclusivo del espafol es fundamen-
tal para el modelo de negocio y programa-
cion de la television hispana, cuyas primeras
dos cadenas, Univision y Telemundo, son las
quinta y sexta cadenas televisivas en Estados
Unidos. Pero hay muchas otras, tanto de se-
nal abierta como de cable, lo cual constata
la importancia de la television en espanol en
Estados Unidos (ver tabla 1):

La mas exitosa, Univision, con mas del 80
por 100 de cuota de mercado, tiene la venta-
jade un acuerdo de licenciamiento con la ca-
dena mexicana Televisa, que se compromete
a invertir 1.200 millones US$ en la cadena
hispana y proporcionar todos sus contenidos
de teledifusion y en linea para las tres ca-
denas subsidiarias —Univision, TeleFutura y
Galavision— y para las nuevas plataformas
interactivas Univision.com, Univision Movil
y Video Bajo Demanda (Univision, 2010).
Como ya se menciond, dos terceras partes
de la audiencia en espafiol es mexicana, lo
que determina en gran parte que se oriente
la programacion a gustos mexicanos, si bien

157

se procura proyectar una imagen unificada
de la audiencia hispana y asi captar mayores
ingresos publicitarios.

La telenovela es, desde luego, el audio-
visual dramatico de mayor impacto en la
audiencia latino-estadounidense. Univision
transmite novelas mexicanas, que son la ma-
yor fuente de ingresos, si bien, como vere-
mos, hay nuevas estrategias de produccion
para ampliar la audiencia. Lo importante es
que este género dramatico es el mas arraiga-
do en los pablicos estadounidenses hispano-
parlantes, sobre todo mujeres, aunque hay
nuevas formulas que también atraen a los
hombres. Si bien actualmente el género es
un fenémeno clasificatorio mudable, en la
television comercial la férmula que logra al-
tos ratings se establece como ley, pues garan-
tiza ingresos. Para Cecilia Absatz, la ley del
teleteatro incluye coincidencias y complica-
ciones entre huérfanos abandonados, pater-
nidades confusas, taimadas amas de llaves,
adopciones secretas, etc. (1995: 19).

Desde luego, la ley de género no es to-
talmente férrea; algunas de las estrategias
de ampliacion de audiencia de las cadenas
hispanas tienen que ver justamente con mo-
dificaciones e innovaciones. Si histéricamen-
te Univision ha adquirido las novelas por
contrato con Televisa, recientemente ha co-
menzado a producir sus propias obras, por
ejemplo Eva Luna, coproduccion con Ve-
nevision, que cosecho altos ratings y que se
hizo notoria en el mundo de la integracion de
contenido y publicidad porque aparece una
agencia de publicidad real en la trama. A su
vez, su subsidiaria TeleFutura experimenta
con la hibridacion de la novela y la serie poli-
cial tipo Law and Order. Mia, creada por los
productores de Eva Luna y financiada por
Univision Studios y Venevision Productions,
mezcla los dos géneros, a la vez que se vale
de los espectaculares escenarios de Miami
Beach, famosos en series como Miami Vice
y CSI Miami.
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Telemundo, la segunda cadena hispana,
también ha transmitido telenovelas mexica-
nas, pero desde que su proveedora TV Az-
teca, la segunda cadena mexicana, se lanzd
al mercado estadounidense con Azteca Amé-
rica en 2001, ha producido sus propias no-
velas, ademas de comprarlas a productoras
colombianas y de otros paises latinoamerica-
nos. Su novela mas exitosa, La reina del sur
(2011), una coproduccion con la cadena An-
tena-3, de Espana, y RTI Producciones, de
Colombia, se basa en la novela homoénima de
Arturo Pérez Reverte y trata del auge de una
joven sinaloense, Teresa Mendoza, como la
jefa narcotraficante mas potente del sur de
Espana. Notoria es también la mezcla de los
temas clasicos de la novela con los policiales,
factor que atrae audiencia masculina.

2. Transculturacion audiovisual

Una Maid en Manhattan, adaptacion de
la pelicula de 2002 que protagonizaron Jen-
nifer Lopez y Ralph Fiennes, sera una copro-
duccion de Telemundo Studios y Sony Pictu-
res Television que sirve de transicion entre
el cine y la telenovela. Como otras novelas
se transmitira con subtitulos en inglés. Pero
es acaso Ugly Betty, de la cadena angloame-
ricana ABC, el experimento mas interesante,
pues traduce el género telenovelesco (adap-
tacion de la colombiana Yo soy Betty, la fea)
a la sitcom o dramedia, que se transmite una
vez por semana y carece de una trama defi-
nida de comienzo a final, y que es el género
preferido de los angloamericanos, incluyen-
do a los latinos angloparlantes.

Este apartado ahonda en la television
porque es el medio en el que se gestan los
gustos de las audiencias y donde se ve la ma-
yoria del cine hoy en dia, sobre todo en los
canales de cable y satélite difusion y cada vez
mas en servicios como Netflix, donde con-
vergen television e internet. Mas alla de estas
hibridaciones de temas y géneros, que son la
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punta del iceberg, hay una amplia gama de
profesionales latinos, latinoamericanos, y en
menor medida espafoles, que estan abrien-
do el mercado audiovisual estadounidense
a lo hispano. En el pasado, los latinos eran
presa de programas que los estereotipaban
como pandilleros, criminales, drogadictos,
indocumentados y hasta tontos, experiencia
por la que también pasaron los afro-ameri-
canos y en menor medida los asiaticos. Y,
COmo en esos casos, los hispanos crearon sus
organizaciones para velar por los derechos
mediaticos. Organizaciones como la Natio-
nal Hispanic Media Coalition, por ejemplo,
que retne a 15 de las asociaciones latinas de
derechos civiles, ha movilizado y presionado
para que las cadenas televisivas y las radios
eliminen programas difamatorios contra lati-
nos. Esta coalicion y otras organizaciones la-
tinas también han presionado para que haya
programas de temas hispanos y con profesio-
nales latinos en la television y el cine.

No es por azar que los pocos programas
de tema hispano, como las sitcom Ugly Betty
y Wizards of Waverly Placey el talk show The
George Lopez Show, lograron posicionarse
en la hora de mayor audiencia en sus cate-
gorias. Como explica Alex Nogales, director
ejecutivo de la National Hispanic Media Coa-
lition, hubo que presionar. Pero el incipiente
auge del audiovisual latino también se debe
al gran nimero de talentosos hispanos y la-
tinoamericanos, tanto a nivel de produccion
como de redaccion, actuacidon y negocios.
Tres de los cinco productores ejecutivos de
Ugly Betty son latinos o latinoamericanos >:
Salma Hayek, actriz, directora y producto-

> Por cierto, la colaboracion entre ellos es signifi-
cativa, porque se esta superando el resentimiento que
algunos latinos (sobre todo chicanos y puertorrique-
fos) sentian al ver que los latinoamericanos conse-
guian puestos por los cuales ellos habian luchado en
las primeras décadas del movimiento de derechos civi-
les. Nogales explica que hoy es mas importante hacer
causa comun, pues han aumentado los ataques xen6fo-
bos y s6lo juntando esfuerzos, también con no latinos
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ra mexicana, junto con José Tamez, escritor
mexicano y ex director de la Editorial Tele-
visa, crearon Ventanarosa Productions, en-
tre cuyas producciones esta la pelicula Frida
(2002, dirigida por la renombrada Julie Ta-
ymor) y la adaptacion para el cine en 2001
de la novela In the Time of the Butterflies,
de la escritora dominicana-americana Julia
Alvarez (dirigida por el guionista, director y
productor de cine espafiol Mariano Barroso,
con la actuacion de Edward James Olmos y
el cantante nuyorican Marc Anthony). Sil-
vio Horta, escritor, guionista y productor
cubano-americano, estudi6 para hacer cine y
television en inglés, pero cuando cay6 en sus
manos el proyecto para adaptar Betty la fea
se vali6 de la cultura mediatica de inmigran-
tes embebida en casa con su mama. Junto
con la cantante, actriz y productora nuyo-
rican, Jennifer Lopez, Horta producira una
nueva sitcom o dramedia sobre las vidas in-
terconectadas de tres hermanas y su familia
latina.

Este apartado sobre audiovisual hispano
no seria completo sin mencion del destacado
lugar del actor, productor y director latino/
chicano Edward James Olmos, que se dio a
reconocer en su primer papel importante, el
personaje «El Pachuco» en Zoot Suit de Luis
Valdez, obra teatral que cuenta la historia
de la discriminacion contra chicanos en los
afos cuarenta. Olmos protagonizé la obra
en Broadway (1971) y en el cine (1981).
Tiene la mas larga y exitosa trayectoria de
cualquier actor latino, con peliculas como
Blade Runner (1982), Stand and Deliver
(198R), American Me (1992), Selena (1997)
y muchas otras. Ha protagonizado dos se-
ries premiadas: Miami Vice (Corrupcion en
Miami, 1984-1989) y Battlestar Galdtica
(2003-2009). Pero mas alla de su excelencia
y prestigio como actor, su activismo social

solidarios, se lograra proyectar imagenes, narrativas y
valores asociados con lo latino.
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y cultural, promoviendo causas latinas y de
otros grupos subalternos, aparece en varias
de las peliculas que protagoniza, produce y
dirige.

También cabe reconocer que el auge de
lo latino en Estados Unidos viene acompa-
nado de la presencia de numerosos actores
espanoles que interpretan papeles hispanos
(Antonio Banderas, Javier Bardem, Penélope
Cruz, Paz Vega, Elsa Pataki, Luis Tosar, Jor-
di Molla y Santiago Segura), como también
hacen actores latinoamericanos de clase me-
dia blanca (Gael Garcia Bernal, Diego Luna,
Benicio del Toro, Salma Hayek, Ana Clau-
dia Talancon, Ana de la Reguera y muchos
otros).

Finalmente, es importante recalcar que el
cine en espanol se ve en Estados Unidos casi
exclusivamente en television, la mayoria del
cual aparece en canales especializados en ca-
ble y satélite difusion como Cinelatino, Vene
Movies, Cine Mexicano y De Pelicula, los
ultimos dos especializandose exclusivamen-
te en peliculas mexicanas. Cabe destacar a
Cinelatino, con el catalogo mas grande, que
supera 600 peliculas, entre las mejores de los
paises latinoamericanos en la serie cine pre-
miere, peliculas latino-estadounidenses en la
serie Hollywood Latino y lo mejor del cine
espanol, incluyendo muchas coproduccio-
nes. Mucha de su oferta es cine independien-
te, que se adquiere en los maltiples festivales
a los que asisten los cazatalentos. El director
ejecutivo, Jim McNamara, ex director ejecu-
tivo de Telemundo, en su capacidad como
fundador y director ejecutivo de Panamax
Films, dirigira Pantelion, empresa conjunta
con Televisa y Lionsgate, y lanzara entre ocho
y diez peliculas para el pablico latino-estado-
unidense. El acuerdo con cadenas de salas de
cine se debe en parte al reconocimiento de
que mas del 25 por 100 de los asistentes a las
salas son latinos. El ejemplo de McNamara
y de las empresas que se cruzan en su activi-
dad emprendedora, asi como el de los otros
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acuerdos y alianzas mencionados mas arriba,
comprueban que en la actualidad hay una re-
lacion muy estrecha entre television y cine.

III. MUSICA LATINA

La mdusica latina, como cualquier otra
mdsica, se escucha en la radio, en los repro-
ductores de CD y MP3, en los servicios de
streaming y en linea (Last.fm, Pandora, Ba-
tanga, etc.), en YouTube y en la television
(MTV Latino, mun2, tr3s, LATV). Si bien
el sector tradicional de venta de discos vie-
ne sufriendo una aguda crisis desde fines de
los aflos noventa, los otros sectores crecen
aceleradamente, de manera que no se puede
decir que la musica en si esté sufriendo una
crisis; mas bien vemos una transformacion
en los musica-oyentes, en nuevas formas de
acceder a la musica y el surgimiento de mo-
delos de negocio. En primer lugar, el creci-

miento demografico de la poblacion latina se
traduce en un aumento en el nimero de esta-
ciones de radio; en plena recesion, el nimero
de estaciones crecidé un 8 por 100, contando
en la actualidad con méas de 1.300 emisoras.
La importancia de la radio para la musica es
evidente: de toda la programacion, la masica
es la mas importante y la que genera mayores
ingresos publicitarios (mas de 14.000 millo-
nes US$ segtin la empresa de investigacion y
medicion BIA/Kelsey), si bien muy poco de
éstos vuelven a las discograficas.

Hay, desde luego, una continuidad entre
la mdasica en la radio y en la industria fono-
grafica general, que se verifica en la clasifica-
cion de los formatos (ver tabla 2):

No sorprende que el formato Mexicano
Regional sea el mas popular de la programa-
cion musical, pues los mexicanos y chicanos
constituyen el 63 por 100 de la poblacion
latino-estadounidense. Los mexicanos y chi-

TABLA 2

RADIOS ESTADOUNIDENSES
POR FORMATO

RANKING DE FORMATOS POR CUOTA
DE AUDIENCIA HISPANA

Number of Spanish-Languaje Stations

Mexican ~ Spanish * Spanish ~ Spanish = Spanish ~ Spanish = Spanish = Spanish ~ Tejano

Regional Variety ~Contem- Religious New/Talk Adult Hits Tropical ~ Odies

porary

Number of General Market Stations
2,634

2,358

1,175

694

347

1

Latino
Urban

567

=

' New/Talk
information

Country Adult Pop j Rhythmic
Cc

C

porary porary
Hit Radio Hit Radio

Arbitron. 2009. Hispanic Radio Today.

" ClssicHb

Radio Formats Ranked by Hispanic
Audience Share

Mon-Sun, 6AM-Mid. AQH Persons 12+, Spring 2010

Mexican Regional 20.6%
Spanish Contemporary 9.3%

Rhythmic Contemporary Hit Radio
Pop Contemporary Hit Radio

AC and Soft AC*

Spanish Adult Hits

Classic Hits
News/Talk/Information and Talk/Personality*
Country and New Country*
Spanish Tropical

Spanish New/Talk

Spanish Oldies

Spanish Religious

Spanish Variety

Tejano

Spanish Sports

7.8%
7.1%
7.0%
6.5%
4.2%
34%
3.3%
31%

2.2%
0.8%

0.8%
0.8%
0.8%
0.2%

Arbitron. 2010. Hispanic Radio Today.
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canos, desde luego, escuchan otros formatos
en las radios del oeste y sudoeste del pais. Es
interesante resaltar que hace una década la
industria de la masica no contaba con todos
estos géneros —16 en el sistema de Arbi-
tron—, pues se contabilizaba la musica lati-
na en bloque, como Spanish o Latin. Hasta
cierto punto, el reconocimiento de la diver-
sidad de formatos y géneros es una reaccion
a las preferencias de los publicos y también
a la muy variada oferta que se encuentra en
internet. La nueva etapa en el desarrollo de
la radio latina se esta dando en internet, en
alianzas y fusiones verticales con discogra-
ficas que cada vez mas reconocen que no
sobreviviran vendiendo CD. En anos recien-
tes vienen proliferando sitios interactivos de
internet, como los de las redes televisivas de
Univision y Telemundo, en alianza con em-
presas de telefonia, productores de concier-
tos y grandes agencias publicitarias. En fin,
se esta dando —de hecho, ya se ha dado—
una enorme transformaciéon en el mercado
radial y musical, y las empresas se precipitan
a las alianzas en internet para sacarle pro-
vecho a este fendmeno. Como explica Rick
Marroquin, jefe de marketing para Batanga.
com, un sitio en internet dedicado a la msi-
ca, la publicidad en linea puede ser ajustada
a medio camino de una campana y, por tan-
to, se pueden tener resultados inmediatos,
por contraste con la publicidad en la radio,
la prensa o la television (Hispanic Market
Weekly, 2008b). En todo caso, la tendencia
hoy en dia es integrar los contenidos y la pu-
blicidad en varios medios (radio, television,
periddicos, web, redes sociales), una estrate-
gia multimedia de 360° (The Kelsey Group,
2008; Hispanic Marketing Weekly, 2011e).

1. Diversidad y transculturacion latina/

latinoamericana

Si bien se destaca una diversidad —16—
de formatos latinos, la nocion de variedad
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que se maneja no capta la diversidad de
sensibilidades, sino nichos de mercado. Los
estudios del acceso a la musica hoy en dia
muestran que la programacion radial no es
medida confiable para determinar lo que es-
cucha el pablico, sobre todo los jovenes de
la llamada generacion «i» o New Generation
latinos, que acuden a otras fuentes de cir-
culacidén, como los nuevos canales de cable
difusion y los maltiples sitios web. Con res-
pecto a esta ultima observacion cabe men-
cionar que tanto Univision como Telemundo
aprovechan el poder de atraccion de la musi-
ca al ofrecer programas como Premios Latin
Grammy de la primera y Premios Billboard
de la segunda, en los cuales se combinan
artistas latino-estadounidenses, latinoame-
ricanos y espafoles. La interaccion latino-
iberoamericana es mas fuerte incluso que en
la television o cualquier otro sector de las
industrias culturales y artisticas. Con respec-
to a la web, estas televisoras han creado si-
tios como Holamun2 de Telemundo, Tr3s de
MTV Latino, ademas de otros sitios como
Batanga, que usa la masica para explotar el
acceso de las empresas a esta generacion de
jovenes, cuya mayoria son bilingiies e inclu-
sive angloparlantes.

Una revision de los formatos latinos nos
muestra que muchos de los repertorios que
se tocan en la radio no distinguen entre ma-
sica hecha por latinoamericanos o espafoles
y masica hecha por latinos estadounidenses.
Con 50,5 millones de latinos (no todos los
cuales escuchan mdsica latina, desde lue-
go) y un poder de adquisicion mayor al de
México, el mercado latino es codiciado, no
s6lo en si, sino como trampolin para llegar
tanto al mercado estadounidense en general
(crossover) como al latinoamericano. Por
cierto, la alianza entre Jennifer Lopez, Marc
Anthony y Simon Fuller (creador de Ameri-
can Idol) para establecer un nuevo musical a
escala hemisférica —Q’Viva: The Chosen—
comprueba la rentabilidad tanto del forma-
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to como de la transculturacion latina. Hay
un namero significativo de artistas que son
populares tanto en Estados Unidos como
en América Latina, tratese de megaestrellas
como Shakira o Enrique Iglesias; de estrellas
nacionales o regionales como Fito Paez o la
banda Mané; de artistas mas locales, como
el nicaragiiense Perro Zompopo, pero que
tiene amplio pablico donde se encuentre
la diaspora nicaragiliense (Estados Unidos,
Costa Rica). Ahora bien, los responsables de
lubricar los engranajes de los circuitos trans-
nacionales en que fluyen los musicos son los
productores, sea a escala de las majors o a
escala translocal, por ejemplo entre un cir-
cuito de clubes en Atlanta o Miami y otro en
Cali o Panama. Estos productores —las ver-
daderas estrellas entre bastidores— también
son transnacionales, como los colombianos
Kike Santander en escala major (productor
de Gloria Estefan, Alejandro Fernandez,
David Bisbal, Thalia, Cristian Castro, etc.)
e Ivan Benavides en escala mediana (produc-
tor de Carlos Vives, Lucia Pulido y otros),
o a escala menor alguien como MC Carlito
Sway, productor de rap en espanol que cir-
cula entre Miami y Colombia.

2. Otras latinidades: el género regional
mexicano y el reggaeton politizado

Si el pop, reggaeton, hip hop y rock ema-
nan de una modernidad urbana, la otra mua-
sica latina —el género regional mexicano
hace referencia a un ambiente mas rural,
mas tradicional—. Al respecto, cabe con-
trastar la lista Hot Latin Airplay con los Hot
Latin Songs, que si bien incluye diez de las
mismas canciones de la primera, también
comprende nueve canciones del género re-
gional mexicano que no aparecen en la otra.
Lo instructivo de esta comparacion es que
la mayoria de los videoclips que acompanan
las canciones mexicanas tiene bajos valores
de produccion, casi la mitad de los musicos
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no tienen paginas en Wikipedia, y en la mi-
tad de los casos las bandas se iniciaron en
las décadas de 1960 o 1970. Se trata de un
género que interpela a otro tipo de aman-
te de musica, mayor y mas tradicional. La
mayoria de estos cantantes graba con Disa
y Fonovisa, subsidiarias de Universal, que
adquirio estos sellos que antes pertenecian a
Univision, que a su vez los adquirid de Tele-
visa. Lo importante de la presencia de estos
musicos en la lista es que hoy en dia logran
el reconocimiento que antes se le negaba a
los géneros agrupados bajo la etiqueta regio-
nal mexicano. Antes de que los Grammy se
celebraran en Los Angeles (debido a que la
ciudad de Miami no permitioé que se presen-
taran musicos de Cuba), cuando se pensaba
en musica latina, al menos del lado este de
los Estados Unidos, se imaginaba lo que hoy
en dia se llama masica tropical (son, rumba,
cha cha cha, salsa, merengue, cumbia, etc.),
es decir, musica asociada con el Caribe.
En el primer otorgamiento de los premios
Grammy no hubo ni un candidato de los gé-
neros mexicanos a los premios, lo cual irritd
a los masicos y a la comunidad mexicana y
chicana y condujo a que se reconocieran los
géneros mexicanos en futuras convocatorias
de los premios. Este fue un paso importan-
te hacia el reconocimiento de la diversidad
musical.

Otro fendmeno importante es la diversi-
dad de mdsica que se nomina para los pre-
mios Grammy. Esto se debe, como explica
la asociacion Latin Recording Academy o
LARAS, a que «los miembros votantes de la
Academia (que proviene de mas de 30 paises,
por contraste con la Academia estadouni-
dense) no siempre siguen las tendencias co-
merciales, ya que todos son profesionales en
ese campo y demandan cualidades diferentes
a los que exige el auditorio y los admiradores
normales» ®. Este ano fue nominado a diez

¢ http://www.latingrammy.com/pages/14-info.
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premios, el mayor nimero de nominaciones
en muchos anos, el dao reggaetonero puerto-
rriqueno Calle 13, reconocido por su critica
social y politica mordaz y su adhesion a cau-
sas politicas latinoamericanas de izquierda:
el movimiento para sacar a los marines de
la isla puertorriquefia Vieques, el Ejército
Popular Boricua, las Madres de la Plaza de
Mayo, etc., brillan por su oposicion al consu-
mismo que caracteriza a la gran mayoria de
la masica pop, hip hop y reggaeton’.

Calle 13 pone su dedo en uno de los gran-
des problemas del modelo de sostenimien-
to de las industrias culturales hoy en dia: la
integracion de la publicidad en el contenido
de la obra, de manera que ya no hace falta
publicidad externa a la obra: la obra misma
es la publicidad. La industria de la musica
esta en crisis, por tanto promueve este tipo
de alcahueteria. Los artistas, como los de-
portistas, siempre han participado en cam-
panas publicitarias, prestando su imagen y
prestigio, su marca. Pululan hoy en dia nue-
vas formas de branding, de integracion de
marcas en las obras. En masica abundan los
ejemplos. Margaret Guerra Rogers, directora
de masica en Telemundo, explica que «todos
los videoclips que se producen tienen que sa-
ber cuales productos pueden integrarse, en
qué rasgos pueden injertarse el branding, ya
desde la concepcion del guion. El branding
y el patrocinio juegan un papel inclusive al
nivel de la creacidn de la cancidon» (Hispanic
Market Weekly, 2010b).

IV. LITERATURA Y LIBRO

De todas las industrias culturales edito-
riales en espanol, los periddicos vienen per-
diendo lectores e ingresos publicitarios a lo

7 Ver su videoclip «Calma pueblo», en colabo-
raciéon con la banda de rock fusion progresivo Mars
Volta, en http://www.youtube.com/watch?v=-0DPAi-
FrwzQ.
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largo de la altima década, mientras que las
revistas han mostrado una moderada recupe-
racion en ingresos, si bien se redujo el name-
ro de paginas dedicadas a la publicidad. Es
significativo que la edicion estadounidense
de Selecciones de Reader’s Digest haya deja-
do de publicarse, pues era la Gnica revista de
gran tiraje —en 2008 todavia contaba con
una circulacion de 375.000 y con un registro
de lectores de 2,6 millones— que incluia de
vez en cuando selecciones de libros de litera-
tura o ensayo intelectual en espanol para el
publico lector hispano.

Debido al crecimiento demografico de
los latinos estadounidenses, algunos pensa-
ron que el pablico lector hispano era una
mina de oro a ser explotada. Por ejemplo:
«El Instituto Espafnol de Comercio Exterior
y la Federacion de Gremios de Editores de
Espana, conscientes de la importancia eco-
némica y cultural del mercado norteameri-
cano, decidieron impulsar un Plan del Libro
en Espafol en Estados Unidos con el ob-
jetivo de aumentar la presencia del sector
editorial espanol en el pais norteamericano,
el segundo del mundo en nimero de hispa-
nohablantes, tan s6lo por detras de Méxi-
co» (Federacion de Gremios de Editores de
Espana, 2005). Desde luego, esa percepcion
del hispano no tenia en cuenta las cifras
aportadas en la introduccion demografica a
este informe, que explica que el segmento
de mayor crecimiento consiste en los latinos
nacidos en Estados Unidos, el 98 por 100 de
los cuales manejan perfectamente el inglés y
cuya mayoria prefiere su consumo cultural
en inglés. El puablico lector en espanol esta
obviamente en los inmigrantes recientes,
que todavia viven en un mundo hispanopar-
lante. Pero habria que tener en cuenta que
en la mayoria de los hogares de inmigran-
tes de clase obrera, la lectura de libros no
es un habito. La crisis econémica de 2008
avivo las llamas de estas desventajas y va-
rias iniciativas establecidas para aprovechar
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lo que se creia un mercado en ascendente
desfondaron: Rayo, un sello en espafiol de
Harper Collins, y Criticas, una publicacion
de la Library Journal dirigida a biblioteca-
rios en busca de libros en espanol, cerraron
tras siete anos de establecidas.

No obstante, podria imaginarse un uni-
verso lector de unos 15 millones (mas o me-
nos el nimero de habitantes de Chile), lo
cual indica que hay un mercado para libros
en espanol, s6lo con conocer los posibles in-
tereses de lectura igual de bien que se cono-
cen sus intereses musicales y audiovisuales.
Por cierto, se calcula que de 1.000 millones
US$ del mercado editorial hispano, un 30 a
35 por 100 consisten en libros en espafiol
(Williams, 2010). En 2009, el mismo mes
que cerraron Rayo y Criticas, Vintage Es-
panol (sello subsidiario de Random House,
la editorial mas grande de Estados Unidos y
a su vez subsidiaria de Bertelsmann) firmé
un acuerdo con Random House Mondadori
para reeditar aquellos libros de su catalogo
personalizados para un publico lector es-
panol estadounidense. Otro sello, Celebra,
de la editorial Penguin, fue creado en 2008
para publicar en inglés una docena de li-
bros por ano sobre temas de interés para
lectores hispanos. Algunos de esos libros
que puedan interesar a los inmigrantes de
primera generacion seran publicados en es-
panol.

Teniendo en cuenta la observacion del
director de Celebra, de que un 75 por 100
de los hispanos leen en inglés, cabe hacer
referencia a la larga lista de escritores his-
panos célebres y galardonados que publican
en inglés: Oscar Hijuelos (Pulitzer), Junot
Diaz (Pulitzer), Sandra Cisneros (Quality
Paperback Book Club New Voices Award),
Cristina Garcia (finalista para el National
Book Award), Julia Alvarez (PEN Award),
Abraham Rodriguez Jr. y muchos otros. Y
desde luego, estos escritores no nacen en un
vacio. Dejando de lado, por restricciones de
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espacio, los antecedentes mas remotos de
la literatura mexicana (Maria Ruiz de Bur-
ton), puertorriquena (Bernardo Vega) y cu-
bana (José Marti) en Estados Unidos —re-
cogidos por la labor menendezpidalesca de
Nicolas Kanellos, sus colaboradores en la
Revista Chicano-Riquernia, la editorial Arte
Pablico Press y el Hispanic Recovery Pro-
ject y otros académicos—, podria decirse
que hay un florecimiento, sobre todo de las
literaturas chicanas y nuyorican a partir de
los anos sesenta, en plena época del movi-
miento de derechos civiles. En su ensayo La
Carreta Made a U-Turn, Juan Flores capta
bien el desvio de esa generacion —raciali-
zada y ninguneada tanto por el mainstream
anglo-normalizante como por la élite del
pais de origen— vy el cultivo de la historia
de la cultura de obreros, indigenas, negros
y de los nuevos registros lingiiisticos (span-
glish) forjados en los guetos estadouniden-
ses. Esa literatura que cuenta los oprobios
y los placeres de crecer en la «jungla asfal-
tada» llegd a formar gran parte del canon
literario que se comenzd a estudiar, y en
gran medida continda estudiandose, en los
departamentos de estudios chicanos y puer-
torriquenos.

La mayoria de los migrantes mexicanos y
puertorriquenos era de extraccidon campesi-
na y obrera; la mayoria de los cubanos que
llegaron a Miami a partir de 1959, por con-
traste, eran de clase media y media alta, y
por tanto su literatura revela la impronta de
la historia literaria de su pais de origen a la
vez que, en la primera generacion, se centra
en el exilio y el testimonio. La segunda ge-
neracion ya trata las vicisitudes de los hijos
de migrantes, entre dos culturas y a la vez
creando una nueva cultura como indica Pé-
rez Firmat en Life on the Hyphen. Los hijos
de otras migraciones (dominicanos, centro-
americanos, sudamericanos) también tratan
el tema de crecer en una cultura mayoritaria
en la cual se es considerado exdtico y sus
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costumbres y vestimenta un tanto chillonas.
Por cierto, estos estereotipos que se esperan
de los escritores latinos y que les abren puer-
tas y que producen desconcierto constituyen
el circulo vicioso de la vida hispana en Esta-
dos Unidos.

No seria completo este apartado sobre li-
teratura y libro si no se tiene en cuenta los
libros de texto usados en los cursos superio-
res de aprendizaje del espafiol. Hay mas de
4.000 universidades e instituciones de edu-
cacion superior y en la mayoria de ellas hay
un requisito de lengua extranjera, de la cual
el espanol es la mas difundida. A partir del
quinto semestre, se empieza a leer literatura
en libros antoldgicos que suelen ser publi-
cados en Estados Unidos. Considérese que
si s6lo diez estudiantes en cada institucion
logran entrar en los cursos superiores y leer
novelas y libros de aprendizaje del espanol
en los cinco Institutos Cervantes e institu-
ciones analogas de otros paises o mas ain
en el extranjero, que es una industria cultu-
ral nada deleznable en paises como Espana,
México y Costa Rica, hay buenas oportuni-
dades para dar sostenibilidad a una labor
editorial modesta.

Desde luego, el nuevo entorno digital
esta cambiando rapidamente lo que se pueda
instituir para sostener la actividad editorial
en espanol. Ya las editoriales de libros de
texto en Estados Unidos estan produciendo
e-libros que se distribuiran, pagando, en las
plataformas digitales de administracion de
cursos como Blackboard, que opera en la
mayoria de las universidades estadouniden-
ses. En algunas instituciones se esta gene-
ralizando el uso de iPad y otras tabletas de
internet para facilitar el almacenaje, acceso,
lectura y uso de libros, examenes y otras
herramientas de aprendizaje. No hay duda
que éste sera el futuro de la lectura en Esta-
dos Unidos, y quien quiera aprovechar este
mercado tendra que saber operar con esta
tecnologia.
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V. ARTES ESCENICAS Y VISUALES

1. Las artes escénicas

Como en la musica o la literatura, ha ha-
bido hispanos destacados en las artes escé-
nicas, antes de las olas migratorias recientes
que generaron lo que hoy se da en llamar
cultura latina: José Quintero, inmigrante pa-
nameno y acaso el director mas célebre en
la historia reciente del teatro, sobre todo en
relacion a las obras de Eugene O’Neill; José
Limo6n, inmigrante mexicano de ascendencia
yaqui, abre un nuevo camino en la historia de
la danza moderna estadounidense. En cuan-
to al teatro hispano, ya en 1920 compaiias
importantes como la de los espafioles Maria
Guerrero y Fernando Diaz de Mendoza o la
de la mexicana Virginia Fabregas hacian gi-
ras por las ciudades con comunidades hispa-
nas como Tampa, Nueva York, San Antonio
y Los Angeles. Esta Gltima tuvo cinco teatros
hispanos muy activos y se daba un intenso
intercambio de dramaturgos, tramoyistas y
otros profesionales con la industria del cine
en Hollywood (Kanellos, 1993). Quienes se
criaron en esas ciudades tenian acceso a vo-
devil, teatro de revista y de carpa en los afnos
de movilizacion por los derechos civiles. En
Nueva York prevalecio el teatro bufo cuba-
no, con el contrapunteo entre el negrito, la
mulata y el gallego hasta bien entrada la dé-
cada de 1950 en el Teatro Hispano, donde
colaboraban cubanos, espanoles y puertorri-
quenos.

El teatro chicano contemporaneo nace
cuando en 1965 Luis Valdez establecio el
Teatro Campesino como parte de la movili-
zacion de trabajadores del campo de César
Chavez. Mediante una combinacion de tea-
tro épico brechtiano, bufo, guerrillero y agit-
prop, el Teatro Campesino y una miriada de
filiales en todo el sudoeste de Estados Unidos,
trataban temas como la lucha sindicalista, la
identidad chicana, la educacion bilingtie, las
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drogas, el control de los vecindarios, etc.,
pasando de los campos y barrios a Broadway
y Hollywood (ya se menciond en el apartado
sobre audiovisual la colaboracion de Edward
James Olmos con Luis Valdez). En Nueva
York, el teatro hispano contemporaneo se
inicia en los afios cincuenta con la puesta en
escena de La carreta de René Marqués, pieza
que dramatiza la migracion puertorriquena a
Nueva York, que se repitié en 1965, esta vez
con Radal Julia. El director Roberto Rodriguez
y la actriz Miriam Col6n habian fundado el
Nuevo Circulo Dramatico, que se coded en
los afnos sesenta con el Festival de Shakes-
peare en espafol, de Joseph Papp; el Teatro
Cuatro (dirigido por el inmigrante argentino
Oscar Ciccone y su esposa salvadorena Ce-
cilia Vega); INTAR (International Arts Re-
lations), creado en 1966 por siete cubanos
y puertorriquenos bajo la direccion de Max
Ferra; el Repertorio Espanol, fundado por
los cubanos Gilberto Zaldivar y René Buch
en 1968; el Teatro Rodante Puertorriqueno
(dirigido por Coldn), Pregones y varios otros
teatros. En Miami, los exiliados cubanos
establecieron una variedad de teatros: Las
Méscaras (final de los sesenta), Teatro Pro-
meteo (1972), Teatro Avante (1973), Teatro
Bellas Artes, Teatro Guinol y muchos otros
cuya cartelera se puede consultar hoy en dia
en teatroenmiami.com.

Es en este entramado institucional, con
apoyo publico y privado en cada contexto,
que se vienen formando las nuevas genera-
ciones de directores, dramaturgos y acto-
res hispanos. Cabe destacar el papel de la
cubana Maria Irene Fornés, fundadora del
Laboratorio Dramaturgos en Residencia de
INTAR, que form¢ a figuras como Luis Al-
faro (chicano), Eduardo Machado (cubano),
Dolores Prida (cubana), Nilo Cruz (cubano)
y muchos otros. Alfaro, a su vez, fue codi-
rector junto con Diane Rodriguez del Latino
Theatre Initiative en Los Angeles, donde se
formaron muchos otros; Machado relevd a
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Fornes como director artistico de INTAR y
es profesor de dramaturgia en la Universi-
dad de Nueva York; Prida ha escrito y pro-
ducido obras en varios de los teatros arriba
mencionados y es una directora editorial en
la revista Latina; Nilo Cruz es el primer lati-
no galardonado con un premio Pulitzer por
su obra Anna en los tropicos.

Si bien el financiamiento para el teatro en
espanol o teatro en inglés de tema latino es
precario, pues ninguna de las instituciones
mencionadas tiene el respaldo seguro de un
municipio o universidad, las relaciones que
se han establecido entre ellos permiten que
se intercambien obras, residencias y profe-
sionales. Mas importante atn es la creacion
de festivales que ponen a circular obras no
solo de estos teatros, sino de companias la-
tinoamericanas, espanolas de teatro y de
teatros no hispanos. Hay festivales de teatro
hispano en las tres ciudades mencionadas y
otras. Un buen ejemplo es el Teatro Stage-
Fest en Nueva York, dirigido por la directora
de teatro argentina Susana Tubert, quien ha
trabajado con el Teatro Rodante Puertorri-
queno, el Latino Theater Initiative y otras
iniciativas. Estos ejemplos muestran que las
redes y los festivales son las formas organiza-
tivas mas provechosas en las artes escénicas
y la masica, pues permiten que se dé conti-
nuidad a obras en la medida que participan
en festival tras festival.

2. Las artes visuales

El mundo de las artes visuales es muy
distinto a los otros sectores resenados, sal-
vo en lo que respecta a las artes relaciona-
das con los grupos hispanos mas historicos,
sobre todo chicanos y nuyoricans, cuyo
arte tiene que ver con la protesta ante su
situacion minoritaria, reivindicaciones de
su cultura y reclamos de acceso a los bene-
ficios que los otros ciudadanos disfrutan.
Mas que en cualquier otro arte o industria
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cultural, los artistas de clase media o media
alta, aun cuando sean mexicanos o puerto-
rriquenos de la isla, con pocas excepciones
sienten una gran distancia ante la obra mas
directamente comprometida de chicanos
y nuyoricans. Historicamente, ha habido
friccion cuando artistas latinoamericanos o
espanoles se valen de oportunidades por las
cuales los grupos marginados han luchado,
conquistando espacios, como la Galeria de
la Raza en Mechanico Art Center, Goez Ga-
llery, Self Help Graphics y Social and Public
Art Center (SPARC) en Los Angeles, Centro
Cultural de la Raza y Chicano Park en San
Diego, Casa Aztlan y Movimiento Artistico
Chicano (MARCH) en Chicago, Guadalupe
Cultural Arts Center en San Antonio, en el
contexto chicano; y el Museo del Barrio, el
Bronx Museum y el Alternative Museum, en
el contexto nuyorican.

Dos tendencias predominaron en los anos
«€picos» del chicanismo: el muralismo, deri-
vado de la obra de los tres grandes —Rivera,
Orozco y Siqueiros— y el rascuachismo o
kitsch chicano, que aprecia la cultura ma-
terial comunitaria, aquellos objetos y cos-
tumbres que infunden identidad, tratados a
menudo con una estética pop, que dialoga
pero se opone al decoro anglo-americano.
Se trabaja con la identidad, pero como en el
teatro de Luis Valdez, se emplean técnicas
interruptoras, vanguardistas y conceptuales
como en los murales y performances del gru-
po losangelino ASCO (1972-1987), que ac-
tualmente (septiembre a diciembre de 2011)
el Museo de Arte del Condado de Los An-
geles (LACMA) les brinda una retrospectiva
casi cuatro décadas después de haberlos ig-
norado y mantenido fuera del museo, como
reza una resena en The New York Times, otra
institucion cuyos prestigiosos criticos de arte
también los ignoraban hasta hace muy poco.

Y no soélo se les ignoraba en las institucio-
nes de alta cultura en Los Angeles o Nueva
York, sino en México, pais de origen de sus
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padres. El historiador de arte chicano y di-
rector del departamento de arte y humanida-
des de la Fundacion Rockefeller en los anos
noventa establecid un programa binacional
de apoyo a las artes de ambos paises, pero
aun asi pocas figuras del mundo de arte de
México se interesaban seriamente en el tra-
bajo de estos artistas, desorientados acaso
por el apego a una identidad mexicana que
no reconocian.

En Nueva York, los artistas nuyoricans
estaban atin mas alejados de las grandes ins-
tituciones, que en todo caso no les daban ca-
bida. Y justo por esto fundaron el Museo del
Barrio, que no obstante a lo largo de los anos
se viene abriendo también al arte latinoame-
ricano y de otros latinos en Nueva York,
pues ya es un espacio establecido, ubicado
en la famosa Milla de Museos en la Quinta
Avenida, si bien sus instalaciones en una an-
tigua escuela lo diferencian de los otros mu-
seos aledanos. Salvo la analogia que pueda
establecerse entre artistas politizados chica-
nos y nuyoricans, Los Angeles y Nueva York
tienen una cultura artistica muy distinta. En
Los Angeles hay arte chicano y hay arte a
secas; en Nueva York, ademas de los artistas
nuyoricans, hay un gran nimero de artistas
latinoamericanos que se codean entre si y
con artistas de todos los otros rincones del
mundo. Salvo en espacios como el Museo
de Arte Hispano Contemporaneo (MoCHA,
1985-1990) y Exit Art (1982-), cofundado
por el artista puertorriqueno Papo Colo,
no hay mucha coincidencia entre puertorri-
quenos, latinoamericanos y artistas de otras
latitudes. O al menos asi era antes de que
Nueva York se llenara de latinoamericanos y
cambiaran la impronta hispana que los puer-
torriquenios le habia grabado a la ciudad.
Nueva York es, mas bien, una ciudad de una
miriada de galerias y espacios de arte donde
es mas o menos irrelevante si el artista es
latino o no, pues prevalecen cuestiones esté-
ticas, aun cuando éstas sean politicas.
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Miami, ciudad donde proliferaron en la
tltima década una miriada de galerias de
arte contemporaneo, sobre todo en el dis-
trito Wynwood, situaciéon reforzada por la
creacion de la feria Art Basel, es a su vez muy
distinta de las otras dos. No tiene institucio-
nes de la envergadura del MoMA, Whitney o
el New Museum en Nueva York, o LACMA
el Museo de Arte Contemporéaneo o el Getty
en Los Angeles. Pero la escena de galerias
parece mas viva, mas relacionada con la vida
de la ciudad. Y los latinoamericanos si son
importantes, pues muchas galerias pertene-
cen a expatriados que han trasladado sus
negocios (la llegada reciente de galeristas
venezolanos es impresionante), moderando
asi el tono que los artistas cubanos habian
establecido en la década de 1990.

En este contexto también se observan ar-
tistas y otros actores espanoles, en parte de-
bido al excelente trabajo del Centro Cultural
de Espana-Miami. Como en otras ciudades
que disponen de un CCE, se combinan es-
fuerzos con otras instituciones para sacar el
maximo partido de su inversion. Tampoco se
trata de poner en vitrina lo espafiol, como
hacen las instituciones culturales de otros
paises, sino de contribuir al desarrollo cultu-
ral del lugar donde se opera y de juntar esos
esfuerzos con el trabajo de los CCE en otras
ciudades, conectando redes y produciendo
sinergias.

VI. ALGUNAS PROPUESTAS
DE FUTURO: COOPERACION
PUBLICA Y PRIVADA

Una primera observacion es que no hay
una estrategia que sirva todas las industrias
culturales y artes. El cine y la television re-
quieren de mayores inversiones y en todo
caso los ratings son los que determinan la
supervivencia de los productos, lo cual vuel-
ve muy arriesgadas esas inversiones.
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Pero como en el caso del teatro, pue-
den formarse laboratorios, talleres,
residencias, donde los creadores la-
tinos tengan mayores posibilidades
de competir en los mercados audio-
visuales. Desde luego, la competitivi-
dad no pasa por la ascendencia étni-
ca, y en todo caso, como se vio en el
caso de Ugly Betty, el futuro de lo la-
tino se dara en una transculturacion
con lo anglo-americano, a partir de
la capacidad de combinar géneros y
tonalidades culturales distintas, algo
que no se puede aprender de quienes
carecen del conocimiento de las cul-
turas latinas.

Ya existen organizaciones como la
National Hispanic Media Coalition y
la National Association of Latino In-
dependent Producers y otras afines.
Debe trabajarse con ellas para com-
prender qué tipo de politicas y accio-
nes serian beneficiosas.

V-Me, canal educativo para nifos,
ya funciona con capital del Grupo
Prisa. Podria trabajarse con las arri-
ba mencionadas organizaciones de
productores audiovisuales para crear
otro canal, acaso en una plataforma
digital.

Circuitos de oportunidad, como por
ejemplo las redes y festivales que pre-
valecen en las artes escénicas. Habria
que crear incentivos para que esto
también ocurra en musica y artes vi-
suales. En la masica es importante
crear esos circuitos para la musica en
vivo, sembrando pequenas oportuni-
dades, que ademas alejan a este sec-
tor del consumismo voraz que se ob-
serva en la masica mainstream. Con
sus contactos y conexiones, los CCE
podrian servir como unos puntos de
engarce entre ciudades latinas e ibe-
roamericanas. El gobierno espafol
no esta en condiciones de financiar



GEORGE YUDICE

la creacion de otros CCE en ciudades
norteamericanas, pero en lo que res-
pecta a las industrias culturales y las
artes, los CCE son mucho mas efec-
tivos que los Institutos Cervantes lo
son con respecto a la literatura.

En lo que respecta a la literatura y el
libro, ya no es rentable publicar libros
en papel. Mejor seria colaborar con
organismos literarios y académicos
para desarrollar contenidos que se
puedan colocar en las nuevas plata-
formas digitales, aun cuando se ofrez-
can gratuitamente. Para este fin, hay
que saber bien qué es exactamente lo
que pueda interesar a los lectores his-
panos estadounidenses, y en algunos
casos esto implica trabajar en inglés.
Como espero haber mostrado en este
estudio, las culturas latinas tienen
sus propios centros de gravedad, y
si las instituciones espafolas desean
mayor intercambio e interaccion, hay
que comprender sus diferencias y a
partir de ahi atraerlas.
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LA COOPERACION CULTURAL ESPANA-LATINOAMERICA:
UN SALTO CUALITATIVO, EN PELIGRO POR LA CRISIS

Trinidad Garcia Leiva

La cooperacion espariola experimento en general a mediados de la
década pasada un salto tanto cualitativo como cuantitativo, en parti-
cular hacia Latinoamérica y sobre todo en materia de cultura. La crisis
economica ha venido sin embargo a cuestionar estos avances, aunque la
desaceleracion registrada en la Ayuda Oficial al Desarrollo (AOD) desde
2009 no se refleja todavia de modo proporcional en las iniciativas de
cooperacion cultural destinadas a la region que este trabajo analiza. De
ahi que se presenten alternativas para un escenario de desarrollo que se

revela incierto.
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Comunicacion / Latinoamérica.
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NES: PELIGROS DE RETROCESO.—IV. ALTERNATIVAS DE POLITICAS: CONSTRUIR NUEVAS SINERGIAS.—BI-

BLIOGRAFIA.

La cooperacién cultural espanola, espe-
cialmente hacia Latinoamérica, ha dado un
salto cualitativo en la Gltima década, aunque
todavia siga siendo dificil a veces distinguir
el impulso a la cultura propia del apoyo al
intercambio intercultural en espanol. La
crisis econdmica ha puesto en peligro estos
avances, pero al mismo tiempo ha enalteci-
do el valor de la cooperacion cultural para
el desarrollo. A partir de esos antecedentes
y del escenario actual, el objetivo es retra-
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tar y caracterizar la cooperacion cultural
espanola con Latinoamérica en funcidon de
las iniciativas, actuaciones y programas mas
importantes en marcha o ejecutados en los
ultimos anos.

Se recogen los principales apoyos al in-
tercambio intercultural en espanol promo-
vidos por la politica oficial desde 2008, ya
sea en el ambito bilateral o en el multilateral,
tomando en consideracion las actividades
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tradicionalmente encuadradas dentro de la
cultura clasica y los sectores que configuran
las denominadas industrias culturales, pero
obviando en general la cooperacion cientifi-
co-educativa —aunque sin dejar de mencio-
nar la cooperacion en materia de archivos y
bibliotecas, preservacion y restauracion del
patrimonio, asi como en formacién en co-
municacion y cultura—. Se trata de ofrecer
un balance de oportunidades y amenazas
con la intencién de presentar una propuesta
de alternativas de politicas.

I. ANTECEDENTES Y CONTEXTO

Partiendo de la Declaracion de los Prin-
cipios de la Cooperacion Cultural Interna-
cional de la Unesco de 1966, una apretada
sintesis de aportaciones diversas permite
afirmar que cooperar es poner en marcha un
proceso con otro u otros para conseguir un
mismo y consensuado fin. La cooperacion
presupone una accion horizontal y reticular
en tanto que relacion interactiva y reciproca
entre culturas (Martin Barbero, 2007; Ge-
tino, 2007) que, si se entiende fuertemente
unida a la nocion de comunicacién e inex-
tricablemente ligada a la idea de desarrollo
(Bustamante, 2006; Martinell, 2006 y coord.,
2010), permite pensar la cooperacion cultu-
ral con el animo de superar las concepciones
centradas en la difusion de la propia cultura
o la importacion aislada de elementos cul-
turales exdgenos, tratando de reemplazarlas
por la dimension del intercambio equitativo,
esté éste vinculado o no con la Ayuda Oficial
al Desarrollo (AOD).

Si Pérez Herrero y Tabanera (1993)
ofrecen un analisis de la evoluciéon de la
politica cultural espanola con respecto a
América Latina, desde finales del siglo xix
hasta la conmemoracion del V Centenario,
y Vicario (2007) hace lo propio desde el
franquismo y hasta 2004, referirse a los
primeros antecedentes especificos de coo-
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peracion cultural Espania-América Latina
supone aludir a la accion exterior del Ins-
tituto de Cultura Hispanica, el que fuera
germen del Centro Iberoamericano de Coo-
peracion creado en 1977 y posteriormente
rebautizado Instituto de Cooperacion Ibe-
roamericana.

Con la creacion de la Agencia Espanola
de Cooperacion Internacional en 1988 como
organo de gestion de la politica espanola de
cooperacién internacional al desarrollo, y la
constitucion de una Subdireccion General
responsable del ambito cultural en su seno,
se inicid un camino en cuyo trazado la apro-
bacion de la Ley 23/1998, de Cooperacion
Internacional para el Desarrollo, fue un im-
portante punto de inflexion. No sdlo porque
la norma contempla como instrumentos de
planificacion al Plan Director de la Coopera-
cion Espanola, cuatrienal, y los Planes Anua-
les de Cooperacion Internacional (PACI),
sino porque explicita prioridades geograficas
y sectoriales entre las cuales Iberoamérica y
la cultura, respectivamente, destacan como
areas de accion preferente.

Desde entonces, y hasta el periodo abor-
dado por este articulo, es posible establecer
tres grandes momentos en la formalizacion
de la cooperacion espanola en cultura y co-
municacion hacia América Latina (Garcia
Leiva, 2008). Durante el periodo 1997-2000,
la accion incidi6 fundamentalmente en la
proyeccion de la cultura nacional vinculada
a una concepcion paternalista de la ayuda al
desarrollo. Las siguientes etapas, que coinci-
den con la vigencia de los Planes Director I,
2001-2004, y II, 2005-2008, supusieron la
definitiva y explicita incorporacion de la
cultura a la cooperacion espafola en un mo-
mento histérico marcado por la elaboracion
de una agenda de desarrollo compartida por
la comunidad internacional que, a partir de
la Cumbre del Milenio de 2000, establecid
los llamados Objetivos de Desarrollo del Mi-
lenio (ODM).
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Pero si con el I Plan Director se recono-
ci6 al fin la cooperacion cultural como una
parte fundamental de la ayuda oficial, hubo
que esperar a 2005 para que la planificacion
otorgara por primera vez consideracion de
objetivo estratégico al denominado aumento
de la libertad y capacidades culturales, sena-
lando como prioridad horizontal el respeto
a la diversidad cultural debido al caracter
transversal de la cultura. Esta nueva confi-
guracién, que incorpord las orientaciones
del Informe 2004 del Programa de Naciones
Unidas para el Desarrollo sobre el respeto a
la diversidad cultural y se apoy6 en los prin-
cipios de la Convencién sobre la proteccion
y la promocion de la diversidad de las expre-
siones culturales aprobada por la Unesco en
2005, se plasmo6 en 2007 en una estrategia
sectorial atn en vigor contenida en el docu-
mento Estrategia de Cultura y Desarrollo.

A pesar del fuerte incremento de la AOD,
que se duplico en tres anos, de 1.960 millo-
nes de euros en 2004 a 4.200 millones en
2007, el balance a 2008 no estaba sino po-
blado de claroscuros (Garcia Leiva, 2009;
Albornoz y Garcia Leiva, 2011). Entre los
principales rasgos destacables en materia de
cooperacion en cultura y comunicacion de-
ben mencionarse que, aunque la region ha
sido un espacio privilegiado para la politica
espanola, las acciones se han centrado ge-
neralmente en la cultura clasica, olvidando
las maltiples interrelaciones que existen con
las industrias culturales, y que el posiciona-
miento general no ha evolucionado hasta
bien entrado el nuevo milenio al pasar de vi-
siones simplistas y retdricas, sustentadas en
concepciones instrumentales de la cultura, a
un paulatino reconocimiento de que la coo-
peracidon es mucho mas que las ya clasicas
acciones de difusion y promocion de la cul-
tura espanola y las ayudas directas.

El III Plan Director, en vigor para el pe-
riodo 2009-2012, ha conectado de modo co-
herente con la planificacion hasta entonces
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desarrollada y representa, junto con la men-
cionada estrategia, el marco de referencia de
las acciones relevadas por este analisis. Sin
embargo, el contexto de su ejecucion remi-
te irremediablemente a la actual crisis eco-
némico-financiera. El propio Plan Director
2009-2012 reconoce que la crisis originada
en los paises desarrollados afecta al mundo
en desarrollo por varias y distintas vias, en-
tre las cuales los recortes presupuestarios no
perdonan a la cooperacion al desarrollo. Asi,
si el II Plan Director supuso el compromiso
del Gobierno de destinar a la AOD el 0,5
por 100 de la Renta Nacional Bruta (RNB),
el planteamiento del III Plan en un contexto
de crisis se tradujo en mantener el objeti-
vo de alcanzar el 0,7 por 100 de la RNB en
2012, pero fijando una meta intermedia del
0,56 por 100 en 2010.

En esta planificacion inicial, que preveia
un cambio positivo de las circunstancias
econémicas para el subperiodo 2011-2012,
se plante6 pasar de una politica de coope-
racion a una politica de Estado para el de-
sarrollo humano, coman y compartida entre
todos los agentes. En lo que respecta a la
cooperacion cultural, el III Plan Director se-
fnala a la diversidad cultural como prioridad
horizontal y transversal: fomentar su respeto
y reconocimiento es necesario para el éxito
de cualquier politica de desarrollo. El reto
planteado es consolidar la cooperacion cul-
tural para el desarrollo, teniendo como meta
general fomentar las oportunidades y capa-
cidades culturales materiales e inmateriales
de personas y comunidades como elementos
sustanciales del desarrollo humano sosteni-
ble. Desde el punto de vista de las priorida-
des geograficas, se preserva el compromiso
con América Latina y el disefio multilateral
de alianzas con aquellos organismos que de-
sarrollan estrategias convergentes —funda-
mentalmente la Unesco, la OEI, Organiza-
cion de Estados Iberoamericanos y la SEGIB
(Secretaria General Iberoamericana)—.
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II. LA COOPERACION EN LA CRISIS
La cuestion es que las optimistas pero ya
prudentes intenciones de la cooperacion es-
panola para el periodo 2009-2012, plasma-
das en los PACI (Plan Anual de Cooperacion
Internacional) de 2008 y 2009, han tenido
que enfrentarse, por una parte, a una seria
revision cuantitativa de sus objetivos inter-
medios —tal y como ponen de manifiesto los
documentos de evaluacion y planificacion
disponibles al cierre de este escrito— y, por
otra, a una serie de cambios cualitativos de
tipo estratégico y organizativo, todavia en
marcha, signados por la reorganizacion de
la Agencia Espanola de Cooperacion Inter-
nacional para el Desarrollo (AECID) y los
nuevos criterios de coordinacidon entre los
Ministerios de Asuntos Exteriores y Coope-
racion (MAEC) y de Cultura (MCU) estable-
cidos a partir de la firma, en noviembre de
2009, del Convenio por el que se establece
la Estrategia reforzada para la promocion de
la cultura espanola en el exterior.

En relacién con lo primero, debe subrayar-
se que la evolucion de la AOD total neta es-
panola, en crecimiento constante desde 2005,
experimento un brusco freno a partir de 2009,
y aunque la prevision de 2010 la situaba en los
5.264,61 millones de euros, la realidad es que
a falta de los datos de seguimiento del PACI
2010 la prevision presupuestaria para 2011
confirma la tendencia a la baja en mas de un
20 por 100 respecto del afio anterior. Los
4.233,71 millones de euros estipulados para
2011, que representan el 0,4 por 100 de la
RNB, no so6lo revelan que no ha sido posible
alcanzar la meta intermedia planteada para
2010, sino que el objetivo de alcanzar el 0,7
por 100 de la RNB en 2012, como establece el
I1I Plan Director, no puede sostenerse.

En paralelo a la revision a escala mundial
de los ODM en septiembre de 2010, y en con-
cordancia con la Union Europea, se reafirma
la meta de alcanzar tal porcentaje, pero en
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2015. Por su parte, el MAEC ha decidido im-
pulsar la adopcion de marcos de financiacion
plurianual entre los actores de la coopera-
cion espanola y de marcos de asociacion con
otros paises para mejorar la previsibilidad de
la ayuda, a lo que debe agregarse la positi-
va aprobacion de la Ley 36/2010, del Fondo
para la Promocion del Desarrollo, que dota
a la cooperacion espanola, a diferencia del
antiguo Fondo de Ayuda al Desarrollo, de un
canal financiero adecuado, completamente
desvinculado de intereses comerciales y de la
internacionalizacion de la empresa espanola.

En lo que respecta a los cambios cualita-
tivos, se observa que la nueva gestion de la
AECID, basada en la administracion por ob-
jetivos y la evaluacion por resultados a tra-
vés de un Contrato de Gestion, y la gestacion
del primer Plan Nacional de Acciéon Cultu-
ral Exterior (PACE), producto del mencio-
nado Convenio entre el MAEC y el MCU,
con su potencial impacto en la redefinicion
de la accidon en materia de cooperacion —a
lo que habria que agregar que el manejo de
la cooperacion internacional del MCU tam-
bién sufrid algunas modificaciones—, han
condicionado durante los dos Gltimos anos
las acciones de los principales agentes de la
cooperacion cultural espafiola.

Asi pues, con un marco institucional en
reconfiguracion parcial y un escenario eco-
némico crecientemente desfavorable, tales
agentes optaron fundamentalmente por dar
continuidad a las iniciativas ya existentes du-
rante el periodo estudiado. A partir de 2009,
la cooperacion cultural espanola se ha carac-
terizado, por tanto, mas por la expectacion
que por la definicion de novedades.

1. Impacto cuantitativo:

desaceleracion brusca

Ciertamente la recesion econdémica ha
cuestionado la evolucion general al alza de la
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ayuda espafiola al desarrollo registrada des-
de 2005. Los fondos destinados a la coope-
racion cultural no han estado exentos de esta
tendencia, pudiendo observarse un retroce-
so generalizado en el periodo 2008-2009 si
se observa, en los respectivos Seguimientos
PACI, la evolucion del total de la AOD bila-
teral bruta destinada a la cultura segtn acto-
res de la Administracion General del Estado.

Mas especificamente, la evolucion de dicha
ayuda destinada a América Latina manifiesta
el mismo movimiento regresivo que en algu-
nos paises llega incluso a retrotraer las apor-
taciones a niveles similares o inferiores a los
de 2006 (tabla 1). La cooperacién cultural
espanola hacia América Latina registr6 en el
ano 2009 un importante freno en su dimen-
sion cuantitativa.

TABLA 1

EVOLUCION DE LA AOD BILATERAL BRUTA DESTINADA A LA CULTURA *
EN LATINOAMERICA 2006-2009 (EN EUROS)

Patscs Periodo 2006 2007 2008 2009 2‘{)‘:;;‘;‘;)%“9
Argentina 1.511.538 5.770.765 2.740.122 1.160.123 -1.579.999
Bolivia 403.057 3.173.032 4.972.869 2.549.694 -2.423.175
Brasil 2.280.570 4.251.179 3.439.863 4.215.212 775.349
Colombia 1.319.111 4.441.040 3.898.676 3.678.566 -220.110
Costa Rica 494.469 1.200.931 876.860 203.991 -672.869
Cuba 1.358.380 3.740.536 3.406.585 1.392.590 -2.013.995
Chile 805.562 2.675.316 1.812.920 0 -1.812.920
Rep. Dominicana 356.699 1.024.430 1.192.974 268.922 -924.052
Ecuador 1.353.369 3.703.476 3.811.909 799.639 -3.012.270
El Salvador 425.640 1.506.339 2.620.405 946.243 -1.674.162
Guatemala 954.168 2.626.105 3.106.540 925.557 -2.180.983
Haiti 141.527 194.472 1.188.000 5.700 -1.182.300
Honduras 416.257 1.018.814 832.343 1.371.744 539.401
México 1.165.396 3.503.835 3.883.301 2.104.919 -1.778.382
Nicaragua 611.647 1.072.186 1.565.229 2.966.042 1.400.813
Panama 412.951 583.136 420.035 140.061 -279.974
Paraguay 465.080 1.039.031 3.603.480 1.006.838 -2.596.642
Pert 1.121.048 3.762.093 4.455.528 4.355.645 -99.883
Uruguay 464.528 1.537.600 4.933.620 433.936 -4.499.684
Venezuela 454.793 993.449 1.944.542 409.912 -1.534.630

* Computada como objetivo estratégico denominado Libertad y capacidades culturales en el I Plan Director y Cultura y

desarrollo en el II Plan Director.

Fuente: Elaboracion propia en base a Seguimientos PACI 2008 y 2009.
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2. Efectos cualitativos: inercia
y expectacion

La pregunta es hasta qué punto todo esto
esta afectando los intercambios intercultura-
les promovidos por la politica oficial espa-
nola de cooperacion. Y dado que los linea-
mientos fundamentales de la misma emanan
del MAEC, asistido por la Secretaria de
Estado de Cooperacion Internacional en su
direccion, formulacién y ejecucion, pero el
organo de gestion de politicas es la AECID,
adscrita al Ministerio, el foco principal del
analisis sera su actuacion, asi como la del
resto de los departamentos ministeriales y
organismos relevantes para la cooperacion
cultural con América Latina. Asi, aunque
este trabajo reconoce la importancia cre-
ciente de la cooperacion descentralizada y
no oficial en el ambito de la cultura, dado el
caracter sintético del articulo, no se atiende
a tales niveles de analisis.

A) Principales agentes e iniciativas

La AECID como eje central de la AOD
en cultura

Las competencias del MAEC en lo con-
cerniente al fomento, gestion y ejecucion
de las politicas de cooperacion cultural son
ejercidas por la AECID, fundamentalmente
a través de la Direccion de Relaciones Cul-
turales y Cientificas (DRCC) y de su Red de
Centros de Cooperacion Cultural en el Exte-
rior. En linea con la reduccion del volumen
de la AOD de la AECID en 2009, en un 1,64
por 100 respecto del ano anterior, es impor-
tante puntualizar que los fondos destinados
a la DRCC experimentaron una variacion
negativa del 9,92 por 100 en un ano llamado
a alcanzar la consolidacion de la Estrategia
de Cultura y Desarrollo elaborada en la eta-
pa anterior —y después de aumentos soste-
nidos desde el ano 2006— y en un contexto
de cumplimiento de los objetivos especificos
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previstos para la Direcciéon por el nuevo
Contrato de Gestion.

A pesar de ello, y mas alla de la ingen-
te y polifacética programacion y accion de
la red exterior de la agencia, la DRCC ha
mantenido sin cambios sus lineas de actua-
cion: potenciar la proyeccion y accién cul-
tural espanola en el exterior, a través de las
actividades desarrolladas en la mencionada
red y mediante las Subvenciones a la Inter-
nacionalizacion de la Cultura Espafiola en
el Exterior; fortalecer las relaciones cultura-
les internacionales a través de la presencia y
apoyo a instancias multilaterales al servicio
de la cultura, el establecimiento de acuer-
dos especificos y la participacion en sus
programas, e impulsar la cooperacion cul-
tural como intercambio y reconocimiento,
reforzando su potencialidad para contribuir
al desarrollo y la lucha contra la pobreza
mediante la celebracion de actividades bi-
direccionales en la estructura exterior, la
Convocatoria Permanente para Actividades
de Cooperacion y Ayuda al Desarrollo, las
subvenciones a ONGD para proyectos y
convenios y el otorgamiento de premios y
menciones.

Como resultado de lo anterior, destacan
el Proyecto ARTEinVISIBLE, que otorga
visibilidad en ARCO a aquellas manifesta-
ciones generalmente ignoradas por los cir-
cuitos artisticos convencionales, la promo-
cion de las artes escénicas con los Premios
Teatrales Tirso de Molina y Margarita Xir-
gu y el apoyo al Festival de Teatro Ibero-
americano de Cadiz, ademas de la promo-
cion del periodismo y las letras mediante
el Premio Iberoamericano de Periodismo
y los Premios Internacionales de Periodis-
mo Rey de Espana junto con EFE (Prensa,
Television, Radio, Fotografia y Periodismo
Digital).

En lo que al cine iberoamericano se re-
fiere, cabe mencionar el patrocinio de la
Seccion Horizontes Latinos en el Festival
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Internacional de San Sebastian, el apoyo al
Festival Internacional de Cine de Huesca y
el reconocimiento al mejor cortometraje ibe-
roamericano alli presentado, el premio a la
mejor pelicula de habla hispana en el marco
de los Premios Goya, el premio a la mejor
pelicula de realizador novel en el Festival de
Cine Iberoamericano de Huelva, el apoyo a
la Mostra de Cinema Llatinoamerica de Llei-
day, ademas, el Programa Cine Espafol para
el Exterior que contribuye al intercambio de
cinematografias y creadores.

La promocion del patrimonio cultural y
la educacion y capacitacion en cultura y de-
sarrollo han sido posibles gracias al Premio
Internacional Reina Sofia de conservacion
y restauracion del patrimonio cultural y el
Programa Patrimonio para el Desarrollo;
el Programa General de Capacitacion para
el Desarrollo en el Sector Cultural, Acer-
ca, y el Programa Formart, de Educacion,
Cultura y Desarrollo; ademas del Programa
de Residencias Artisticas para Creadores de
Iberoamérica y Haiti en México.

Es muy dificil y en parte osado valorar el
impacto de tan intensa y heterogénea actua-
cion, ya que la DRCC sdlo cuenta con Memo-
ria de Actividades para los anos 2005 a 2007
y Gnicamente las iniciativas con mayor tradi-
cion, las relacionadas con el patrimonio y la
educacion, se han evaluado de modo siste-
matico e individualizado. En cualquier caso,
el mencionado recorte de fondos podria ser
una explicaciéon para la falta de novedades,
las mas clamorosas las de perfil multimedia
y multiplataforma, necesariamente digitales
y on line. Las subvenciones puntuales para
proyectos y becas parecen llevarse la ma-
yor parte de la inversion en detrimento de
programas de apoyo integral, por ejemplo,
segtn sectores de creacion cultural, sin que
la continuidad de los premios y los apoyos
a festivales actien de modo compensatorio
(hegemonizados, a su vez, por la cinemato-
grafia).
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Esta situacion podria comprenderse a la
luz del reacomodamiento producido con las
nuevas orientaciones emanadas del III Plan
Director y el Contrato de Gestion 2009-2010
de la AECID que subsumen la evaluacion a
las metas alli planteadas. Si el Informe Eje-
cutivo de Cumplimiento del Contrato desta-
ca, por una parte, que practicamente todos
los objetivos especificos de la DRCC se han
cumplido, por otra, recuerda que esta pen-
diente elaborar un diagndstico sobre cultura
y desarrollo que sera la base para redactar un
futuro plan de accién sectorial y que la Red
de Centros ha empezado ya a elaborar pla-
nes anuales !. A través de los mismos, si que
es posible vislumbrar cualitativa y cuantita-
tivamente el efecto positivo y multiplicador
de la existencia de una Estrategia de Cultura
y Desarrollo y de la conjuncion de las direc-
trices generales de la politica oficial con las
realidades locales en materia de cultura.

La variopinta actuacion del Ministerio
de Cultura

Con la reorganizacion interna que tuvo
lugar en el MCU en el afo 2008, la labor
de la Direccion General de Cooperacion y
Comunicacion Cultural se sustituyd por la
de la Subdireccion General de Cooperacion
Cultural Internacional, dependiente de la Di-
reccion General de Politica e Industrias Cul-
turales, desde entonces a cargo de gestionar
la cooperacion cultural. Entre las activida-
des que desarrolla, definidas por su caracter
horizontal y de complementariedad respec-
to al propio Ministerio y otros agentes de
la Administracion, destacan: participacion
en la elaboracion, ejecucion y seguimiento
de convenios bilaterales y programas mul-
tilaterales de cooperacion cultural; asesora-
miento, representacion y participacion en las
reuniones y organismos internacionales so-

I Ver www.aecid.es/es/que-hacemos/cultura-cien-
cia/documentos/Red de centros/planes de centros/.
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bre la materia; organizacion de actividades
de promocioén de la cultura espanola en el
exterior y de la de otros paises en Espana, y
concesion de becas y ayudas a la formacion
de profesionales de la cultura.

A pesar de esta reconfiguracion interna
de competencias y el cambio de etiquetas, la
accion cooperante del Ministerio sigue sien-
do escasa y erraticamente vinculada a las in-
dustrias culturales y contintia dispersa entre
diversas Subdirecciones. Distintas unidades
ministeriales llevan también adelante inicia-
tivas que suponen diversos grados de coope-
racion cultural con Latinoamérica, aunque
no siempre desde un punto de vista formal o
sistematico y casi nunca sometidas a la eva-
luacion de sus resultados. Al respecto cabe
mencionar el Premio Velazquez de las Artes
Plasticas, de la Direccidon General de Bellas
Artes y Bienes Culturales, Subdireccion Ge-
neral de Promocion de las Bellas Artes, asi
como las actividades de la Direccion Gene-
ral del Libro, Archivos y Bibliotecas.

La Subdireccion General de Promocion
del Libro, la Lectura y las Letras Espanolas
otorga los Premios de Literatura en Lengua
Castellana Miguel de Cervantes e Iberoame-
ricano de Humor Grafico Quevedo, colabora
con el Centro Regional para el Fomento del
Libro en América Latina y en el Caribe en
iniciativas conjuntas de promocion y difu-
sion de las letras, la lectura y el libro en espa-
nol (ferias), y con las actividades de la Casa
de América en Madrid. Las Subdirecciones
Generales de Archivos Estatales y de Coordi-
nacion Bibliotecaria participan en el Censo-
Guia de archivos de Espana e Iberoamérica,
en la Asociacion Latinoamericana de Archi-
vos y la Red Europea de Informacion y Do-
cumentacion sobre América Latina, asi como
en el Foro Iberoamericano de Responsables
Nacionales de Bibliotecas Pablicas.

Los organismos puablicos auténomos ads-
critos al Ministerio, como el Instituto de la
Cinematografia y de las Artes Audiovisuales
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y el Instituto Nacional de las Artes Escéni-
cas y de la Mdsica, también actGan mediante
ayudas nominativas a festivales y encuen-
tros. De modo transversal, el MCU apoya
iniciativas diversas entre las cuales destacan
su contribucion para el mantenimiento del
Portal Iberoamericano de Gestion Cultural,
junto a la AECID, la OEl y la Universidad de
Barcelona, o su apoyo a los Congresos Ibe-
roamericanos de Cultura, junto a la OEl y la
SEGIB.

El Instituto Cervantes y sus Planes
de Accion Cultural

Aunque fue creado en 1991 con el objetivo
de promover la lengua espanola y su ensefian-
za, la difusion de la cultura iberoamericana en
el mundo se encuentra también entre sus mi-
siones y, en relacion con ella precisamente, su
actividad cooperante. Mas alla de la progra-
macion cultural que produce en colaboracion
con otros organismos espanoles e iberoameri-
canos, la cooperacion con origen en el Institu-
to Cervantes emerge de sus Planes de Accion
Cultural bajo la forma de una programacion
plural. Si tales Planes, elaborados a partir del
periodo 2006-07, presentan de modo oficial
objetivos, estrategias y pautas de accidon para
toda la red de centros, los ambitos de accidon
definidos son: literatura y pensamiento, artes
plasticas y arquitectura, masica y artes escé-
nicas y cine y audiovisuales.

Un rapido recorrido por los Planes de Ac-
cion y las Memorias de Actividades del pe-
riodo considerado revela que las actividades
programadas no sélo persiguen divulgar la
lengua y la cultura de Espana, sino también
las de los demas paises hispanohablantes.
Ademas de mencionar el especial impulso
que han recibido las sedes ubicadas en Bra-
sil, a partir de su expansion en 2007, entre
las iniciativas que cabe recoger por su im-
portancia y/o tradicion se encuentran la ce-
lebracion de la Semana de las Letras Espa-
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nolas y los Congresos Internacionales de la
Lengua. La novedad a destacar sin embargo
es el nacimiento del Portal del Hispanismo,
que brinda informacién de actualidad sobre
los estudios hispanicos en el mundo y con-
tiene tres grandes bases de datos del hispa-
nismo (sobre hispanistas, departamentos de
espanol y asociaciones).

La integracion de SEACEX en AC/E
y la elaboracion del PACE

La SEACEX, Sociedad Estatal de Accion
Cultural en el Exterior, institucion puablica
creada a finales de 2000 para organizar y
gestionar la celebracion de exposiciones in-
ternacionales y actividades conexas, tardd
cinco anos en acompanar tales actividades
de difusion con iniciativas de cooperacion a
pesar del mandato de actuar en tal sentido
asignado con su creacion. La transformacion
iniciada en 2005 alcanzé al periodo aqui es-
tudiado superando la mera promocion del
arte espanol en el exterior. Sin embargo, la
decision del Consejo de Ministros de 30 de
abril de 2010 de integrar esta sociedad con
otras dos (Sociedad Estatal para Exposicio-
nes Internacionales y Sociedad Estatal de
Conmemoraciones Culturales), todas ellas
destinadas a la promocion y difusion de la
cultura espanola dentro y fuera del pais, en
una Gnica entidad creada ocho meses después
y llamada Accion Cultural Espanola (AC/E),
ha abierto la puerta a una nueva etapa en la
que todavia no esta claro si la cooperacion
cultural con América Latina jugara algan pa-
pel. La logica detras de la medida, por una
parte, y, por otra, los objetivos con los que
nace AC/E, asi como la reciente aparicion
del PACE como plan para la accion cultural
exterior, no senalan en tal direccion.

En lo que respecta a lo primero, la inte-
gracion da cumplimiento al Acuerdo de ra-
cionalizacion del sector pablico empresarial
aprobado por el Gobierno en 2010, cuya
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principal meta es conseguir la disminucién
del gasto del Estado mediante la reduccion,
racionalizacion y saneamiento del sector
publico, disminuyendo el nimero de em-
presas de titularidad pablica, de consejeros
y directivos, y aumentando su eficacia y efi-
ciencia. En relacion con lo segundo, AC/E
surge para proyectar la imagen cultural de
Espafa mediante la promocion y difusion de
sus diversas realidades culturales, dentro y
fuera de sus fronteras, la articulacion de las
iniciativas de las diferentes comunidades au-
tonomas e instituciones culturales en todo el
territorio nacional y la promocion de proyec-
tos que impliquen a creadores, cientificos e
industrias culturales en el exterior.

La cuestion es que ello, a su vez, se pro-
duce en paralelo a la aparicion del PACE en
tanto que primer proyecto estratégico por
parte de la Administracion para promocio-
nar internacionalmente y de modo coordina-
do la cultura espanola (MAEC/MCU, 2011).
A cargo del MAEC y el MCU, y con la co-
laboracion del Cervantes y AC/E, parte de
una concepcion de la accion cultural exterior
como subcategoria de la diplomacia puabli-
ca, es decir, como diplomacia cultural, para
perseguir cuatro grandes objetivos: reforzar
la marca Espana mediante la proyeccion de
la cultura propia y la internacionalizacion de
las industrias culturales y creativas nacio-
nales (aunque no se precise qué campos las
definen), potenciar la difusion del espafol y
las lenguas cooficiales (aunque sélo sea para
vehicular las anteriores), promover la coope-
racion cultural (aunque no esté claro como,
en relacion con la promocidon comercial ex-
terior) y promocionar el turismo cultural
(aunque para ello se aprobara meses antes
un plan especifico) 2.

2 Para una referencia a la evolucion historica de la
diplomacia cultural espanola y el contexto de aproba-
cion del PACE, ver Marco y Otero (2010b).

El Plan de Promocién Internacional del Turismo
Cultural 2010-2012 fue aprobado por el Consejo de
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B) El multilateralismo a través
de Naciones Unidas, OEI y SEGIB

La cooperacion espanola designd en su
IIT Plan Director a la Unesco como socio
estratégico en el ambito de la accidon cul-
tural multilateral y Espana desarrolla de
hecho con esta organizacion una linea de
trabajo especifica en cultura y desarrollo
compuesta fundamentalmente por el apo-
yo a la Alianza Global para la Diversidad
Cultural, la promocion y puesta en practica
de la Convencion sobre Diversidad Cultu-
ral de 2005 y la identificacion y elaboracion
de estadisticas e indicadores de cultura y
desarrollo.

Mas especificamente, la existencia de un
Fondo Fiduciario de Cooperacién Espana-
UNESCO desde 2002 permite la canali-
zacion eficiente, previsible y coherente de
aportaciones extrapresupuestarias a sus
distintos proyectos. Ello se reforzo a finales
de 2006 con la creacion del Fondo para el
logro de los ODM, F-ODM, organizado a
partir de una contribucion de 528 millones
de euros del Gobierno de Espana al sistema
de las Naciones Unidas entre dicho afio y
2010. Complementado en 2008 con otros
90 millones de euros, se ejecuta mediante
programas en paises de todo el mundo y a
través de las Naciones Unidas y con orga-
nizaciones gubernamentales y no guberna-
mentales.

El Fondo tiene un area programatica de-
dicada a Cultura y Desarrollo, mas conocida
como ventana tematica de Cultura y Desa-
rrollo del F-OMD, cuyo trabajo se focaliza
en los derechos culturales, la inclusion social
y el aumento de las potencialidades turisti-
cas y de patrimonio cultural. De los 18 pro-
gramas en ejecucion, cinco se desarrollan en

Ministros de 24 de julio de 2009 a propuesta de los mi-
nistros de Cultura, de Industria, Turismo y Comercio,
y de Asuntos Exteriores y de Cooperacion.
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América Latina 3. Sin embargo, durante el
periodo estudiado la accion cultural multila-
teral se ha concretado especialmente a través
de dos organismos vinculados al espacio cul-
tural iberoamericano: OEI y SEGIB *. Con
sede en Madrid, ambos reciben un impor-
tantisimo apoyo de la cooperacion espanola,
que como contrapartida puede argumentar
y demostrar la gran visibilidad y el impacto
positivo de sus programas.

Es posible describir la actuacion de la
OEI en el ambito de la cooperacion cultural
en las siguientes tres grandes vertientes: edu-
cacion y capacitacion en cultura y desarro-
llo, investigacion y recursos de informacion
y fomento a la constitucion y promocion de
redes. La primera aglutina principalmente
los Programas Acerca, Educacion Artistica,
Cultura y Ciudadania (todos en coordina-
cion con la AECID), asi como la creacion
de la Escuela de las Culturas en el Centro
de Altos Estudios Universitarios de la OEI
(junto con la UNED). La segunda abarca
la edicion (revistas Pensar Iberoamérica y
G+C(), el mantenimiento de bases de datos
o herramientas de basqueda (la Guia de la
Administracion Cultural Iberoamericana o
los Sistemas Nacionales de Cultura), y el
lanzamiento en 2010 del portal Cultunet
—Ila puesta en marcha del Observatorio Ibe-
roamericano de Cultura en 2009 finalmente
no prosper6—. La tercera posibilita la ce-
lebracion de los Campus Euroamericanos
de Cooperacion Cultural, la organizacion y
coordinacion de las Conferencias Iberoame-
ricanas de Cultura y el apoyo a sus progra-
mas. Al respecto, la Organizacion es uno de

3> Detalles en www.mdgfund.org/es/content/cultu-
reanddevelopment.

* El Convenio Andrés Bello, importante durante la
pasada década, atraviesa desde 2008 una grave crisis
financiera e institucional que ha llevado a los ministros
de Educacion de los paises miembros a decidir en oc-
tubre de 2009 la suspension de actividades y funciones
de la Secretaria Ejecutiva del Convenio hasta tanto se
produzca su saneamiento legal y financiero.
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los impulsores del Plan de Accion de la Car-
ta Cultural Iberoamericana °.

Precisamente, de la estrecha colabora-
cion con y entre la OEI y la SEGIB nace el
apoyo espanol hacia la Carta Cultural Ibe-
roamericana, instrumento de integracion
llamado a convertir la cultura en uno de
los ejes basicos de las relaciones de coo-
peracion en la regidon. Y es que la coope-
racion multilateral iberoamericana ha sido
siempre uno de los pilares de las Cumbres
Iberoamericanas dando lugar desde sus ini-
cios a la puesta en marcha de numerosos
programas de cooperacion cultural. Aque-
llos en los que Espana participa activamen-
te, siendo incluso uno de los principales
donantes (TEIb, Ibermedia, ADAI, RilVi,
Iberbiliotecas e Iberescena), se han vis-
to fortalecidos en los altimos anos con la
puesta en marcha de dos nuevas iniciativas:
Ibermuseos e Iberorquestas °.

C) La accion complementaria de Casa
de América y Fundacion Carolina

Casa de América, institucion pablica que
se presenta como instrumento de integracion
y cooperacion entre los paises iberoameri-
canos, se organiza desde hace afos en dos
departamentos de programacion llamados
Tribuna Americana y Ateneo Americano.
Este ultimo se dedica a apoyar y difundir la
cultura iberoamericana en sus expresiones
contemporaneas. Su cuantiosa programa-
cion da cuenta de una sincera y creciente
preocupacion por promover el espacio cultu-
ral iberoamericano, superando la 16gica de la
cultura clasica y apuntando a la promocion
de redes, aunque con una estrategia propia

> Ver www.oei.es/cultura/carta cultural iberoame-
ricana3.htm.

¢ Informacion de los programas y su implemen-
taciéon en http://segib.org/cooperacion/2011/08/re-

sumen-de-actividades-de-los-programas-iniciativas-y-
proyectos-adscritos/.
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por momentos desdibujada que por ello la
acerca mas a la logica pura y dura del centro
cultural.

En cualquier caso, es indiscutible la vi-
sibilidad que otorga a la cultura latinoame-
ricana, sobre todo en el plano de las letras
(ciclo Semana de Autor, premios) y la cine-
matografia (exhibicién, apoyo al desarrollo
de proyectos, premios, sede de festivales). El
escaparate es también importante para las
artes escénicas y plasticas y el diseno (repre-
sentaciones, exposiciones con la fotografia
como una constante y el videoarte y el comic
como manifestaciones afadidas, asociacion
con certamenes y sede de eventos diversos).
Aunque las notas distintivas de 2008 en
adelante son, por un lado, la apuesta por la
renovacion a través de los formatos virtua-
les, pero, por otro, el desafio de continuar
ofreciendo una programacion de calidad en
un contexto de crecientes dificultades para
conseguir financiacion.

La Memoria de Actividades de 2009 re-
conoce explicitamente esta preocupacion,
dado que el total de ingresos de dicho ejer-
cicio se habia reducido en mas de un mi-
llon de euros respecto del ano anterior. A
pesar de ello, la Casa ha acompanado con
su programacion la celebracion de las Cum-
bres Iberoamericanas y los Bicentenarios de
la Independencia, y celebrado una vez mas
el Festival VivAmérica. También se ha dado
continuidad al foro Tribuna Iberoamericana
EFE-Casa de América que ofrece desayunos-
coloquio con las principales personalidades
del acontecer iberoamericano retransmiti-
dos en toda América por Television Espa-
nola.

Gracias al apoyo de Telefonica, su web
se ha reconvertido en 2008 para superar la
mera funcioén de promocién de sus activida-
des y ser también ventana virtual de difusion
y punto de contacto con creadores y publi-
cos. En Casamerica.es la iniciativa estrella



TRINIDAD GARCIA LEIVA

es Temas, formato que ofrece en linea tres
intervenciones de veinte minutos cada una
en torno a un asunto de reflexion vinculado
a la actualidad; Arte en la Red es la sala vir-
tual de exposiciones abierta a todos aquellos
que quieran exponer su trabajo en la web, y
el apartado Nos gusta ofrece un compendio
de recomendaciones a iniciativas difundidas
on line, en un intento tal vez de convertirse
en prescriptor de la cartelera cultural ibero-
americana.

En lo que respecta a la Fundacion Caro-
lina, creada en 2000 para promover las re-
laciones culturales y la cooperaciéon en ma-
teria educativa y cientifica entre Espana y el
resto de los paises iberoamericanos, se trata
de una institucion de peculiar configuracion
porque atina en su seno la participacion con-
junta de actores publicos y privados en su
financiacion y gobierno y en las actuaciones
que promueve. Dentro de los programas que
desarrolla, sobresale el de investigacion que
articula el Centro de Estudios para América
Latina y la Cooperacién Internacional como
aquel con mayor incidencia en la coopera-
cion cultural entre Espana y América Latina,
ya que gestiona ayudas que apoyan estudios
sobre politicas pablicas y calidad de la ayuda
al desarrollo.

El Plan Estratégico 2008-2010 de la
Fundacion sefiald6 como relevante iniciar
una linea de trabajo mas especifica en ma-
teria de cultura y desarrollo que se tradujo
en el seno del Centro en la explicitacion de
este ambito como linea prioritaria de tra-
bajo y en la firma de un convenio sobre
cultura y desarrollo entre éste y la Univer-
sidad de Girona (plasmado en la celebra-
cion de encuentros, seminarios y reuniones
de expertos, y en la edicion de materiales
audiovisuales y editoriales sobre el tema).
La evolucion de esta vertiente estratégica
es dificil de prever, dado que los recortes
presupuestarios también han alcanzado a
la institucion.
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III. BALANCE Y CONCLUSIONES:

PELIGROS DE RETROCESO

La descripcion hasta aqui aportada per-
mite afirmar que aunque atn es pronto para
sostener que la cooperacidon espanola al
desarrollo en general, y en el ambito de la
cultura en particular, se encuentre en franco
retroceso cuantitativo, es posible al menos
senalar que se ha dado un paso al costado.
«El escenario real, transformado por el ajus-
te decretado por el gobierno, muestra un
cambio de rumbo a partir de los anos 2008
y 2009, en los que la progresion comprome-
tida de AOD toco6 techo en términos absolu-
tos (2008) y relativos (2009)» (Martinez y
Martinez, 2011: 46).

El ano 2009 ha supuesto claramente un
ano de ajuste para el ambito de la cultura,
aunque el conjunto de la accion con Lati-
noamérica en materia de cooperacion no
lo acuse todavia de modo contundente. La
heterogeneidad y variada procedencia de las
iniciativas, sumadas seguramente a la inercia
de los logros alcanzados durante el periodo
2005-2008, parecen haber permitido hasta
ahora amortiguar el impacto de los recortes;
aunque la cooperacion cultural espanola se
ha caracterizado mas por la incertidumbre
derivada de los posibles cambios institucio-
nales y el alcance de los recortes presupues-
tarios que por la definicion de novedades. El
ano 2010 aparece, por tanto, como el mo-
mento en el que la senda del crecimiento se
detiene y se consolida el lema de reforzar la
eficacia de la ayuda, su calidad e instrumen-
tos para, en otras palabras, hacer lo mismo o
mas con menos.

La cooperacidn espafiola en materia de
cultura se encuentra, pues, en un punto de
inflexion en el que se supone que las refor-
mas encaradas junto con el III Plan Director
y su evaluacion intermedia, asi como con la
mayor coordinacion prevista entre MAEC y
MCU en el PACE, deben servir para adap-
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tar las politicas a las necesidades derivadas
de la crisis. Habra que esperar la evaluacion
oficial de la accion de 2010, el nuevo Con-
trato de Gestion de la AECID y la efectiva
materializacion estratégica del PACE en lo
que a cooperacion se refiere para conocer el
impacto real de las reformas, aunque el ajus-
te que se intuye brutal se ha traducido ya en
la decision de que los mayores esfuerzos se
destinen a la ayuda humanitaria y la cobertu-
ra de servicios sociales basicos. Se propone
también la méaxima concentracion en pocas
medidas.

El peligro reside, pues, en que el eje cul-
tura-desarrollo, planteado en el III Plan Di-
rector con una importancia transversal pero
del todo ausente de la prosa del PACI 2011,
pase a un segundo plano que lo haga caer en
el olvido, sobre todo si, ademas, el objeti-
vo de promover la cooperacion en el marco
de la accion cultural exterior que contiene
el PACE no se articula de forma progresista
con el resto de sus metas. Es central que és-
tas no entren en colision, pero también lo es
que en la accidon cooperante en cultura no se
arrincone a aquellos sectores sin proyeccion
de mercado o se reduzca a mero componen-
te ornamental de la ayuda, reproduciendo
errores del pasado en lo que a las industrias
culturales y el lugar de la cultura en relacion
al desarrollo respecta.

Asi pues, el balance de situacion de la co-
operacion cultural Espana-América Latina
en la crisis permite concluir que la region
sigue siendo destino preferente de la accidon
espanola, otorgando continuidad a una ten-
dencia ya estructural y fortaleciendo, sobre
todo desde la 6ptica multilateral, la apuesta
por el espacio iberoamericano a través de la
SEGIB y la OEI; aunque los objetivos y re-
cursos planificados parecen empezar a des-
dibujarse en el conjunto de la cooperacion al
desarrollo (el Seguimiento PACI 2009 tiene
una muy genérica y englobadora referencia
al marcador denominado diversidad cultural
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y pueblos indigenas, cuyo examen se conclu-
ye positivo en cuanto a la mejora de su con-
sideracion como eje transversal). A pesar de
que en ocasiones la accidn siga siendo dificil
de distinguir respecto de la mera difusion de
la propia cultura, la gran tradicion y forta-
leza de un buen ntimero de experiencias y
la mejora en la coordinacion y division del
trabajo entre los agentes involucrados en su
ejecucion han servido hasta 2010 de conten-
cion frente a la amenaza de los recortes.

Dicho esto, la valoracion general de las
politicas y programas desplegados puede
resumirse en dos palabras: inercia e incer-
tidumbre. La crisis ha obligado a la estruc-
tura oficial de la cooperacion, en medio de
una reestructuracidon organizativa, a un re-
posicionamiento estratégico que, en vez de
producirse, ha alimentado un continuismo
gris Gnicamente alterado por la aparicion de
algunos programas multilaterales (Ibermu-
seos e Iberorquestas) y unos pocos ensayos
en el ambito on line (hispanismo.cervantes.
es, casamerica.es y cultunet.com han venido
a sumarse a gestioncultural.org). Al respec-
to, aunque gocen de su apoyo, ninguno ha
tenido origen en el nacleo duro de la coope-
racion oficial (MAEC/AECID).

Tampoco se detecta la adaptacion de ini-
ciativas al ambito multimedia y digital, ma-
teria en la que los esfuerzos siguen acotados
a las reformulaciones de los programas ibe-
roamericanos (anteriores a su vez al periodo
considerado) o so6lo aparecen timidamente
en las programaciones del Cervantes y la
Casa de América.

Si las acciones se clasifican en funcion de
los sectores atendidos, la observacion sigue
poniendo de manifiesto el dominio de la cul-
tura clasica sobre las industrias culturales
——concebidas ambas eso si como en la era
analogica—, con excepcion de la cinemato-
grafia y la significativa ausencia de la indus-
tria musical. La digitalizacion de la cultura o
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las industrias culturales ya digitales tienen un
papel secundario, cuando no desdibujado.

Cabe anadir ademas que ante la aparicion,
sin clara definicion, de la etiqueta de indus-
trias culturales y creativas, especialmente
por parte del MCU y, mas especificamente,
en el PACE, debe advertirse que la operacion
ideologica que suele encerrar la amalgama
de las industrias culturales y las industrias
creativas esconde multiples peligros de los
que la cooperacion no esta exenta (ver Bus-
tamante, ed., 2011).

En relacion con los instrumentos y modali-
dades de actuacion, los flujos bilaterales cana-
lizan la mayor parte de la accion, asi como los
premios y ayudas reciben mas atencion que
los programas estructurados en el tiempo. La
cooperacion cultural todavia adolece, en con-
clusion, de un disefio de actuacion integral y
articulado para (y entre) los sectores atendi-
dos y los instrumentos y modalidades utiliza-
dos para su concrecion e ignora, ademas, su
adaptacion al escenario digital y on line.

En funcién de lo analizado, es posible de-
tectar un conjunto de amenazas pero tam-
bién de oportunidades para la cooperacion
espanola con Latinoamérica en materia de
cultura (y comunicacién). Entre las segun-
das cabe senalar la existencia de iniciati-
vas, programas y relaciones institucionales
de largo recorrido que han superado ya en
otras ocasiones vicisitudes politicas y econo6-
micas, la evolucion positiva durante el alti-
mo quinquenio, en un plano general, de la
planificacion, implementacion y evaluacion,
y la existencia de un contexto nacional e in-
ternacional favorable para la dupla cultura-
desarrollo plasmado en las diversas agendas
de cooperacion. El devenir econémico y fi-
nanciero de los dos altimos afnos se ha con-
vertido en cambio en la principal amenaza.

En palabras de Sanahuja (2011: 16), las
fuertes restricciones fiscales anunciadas a
partir de 2010 son el preludio de recortes sig-
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nificativos en las ayudas, en relacion a lo cual
América Latina puede salir peor parada que
otras regiones por su caracterizacion como
region de renta media. Adicionalmente, el
hecho de que el gobierno no aprovechara de
modo suficiente un periodo de crecimiento
econdmico y serio compromiso politico para
efectuar las reformas institucionales necesa-
rias que acompanaran y sostuvieran una ra-
pida expansion cuantitativa de la ayuda po-
dria traducirse en la desaparicion progresiva
de los logros alcanzados durante los Gltimos
seis afos, en un escenario de recortes presu-
puestarios, falta de diligencia de los policy
makers y eventual cambio de signo politico
en la gestion de la Administracion (Alonso y
Freres, 2010; Martinez y Martinez, 2011).

IV. ALTERNATIVAS DE POLITICAS:
CONSTRUIR NUEVAS SINERGIAS

Mirando hacia el futuro, la pregunta cru-
cial es, pues, qué lugar tendra la cooperacion
cultural con América Latina inmersa en una
estrategia marcada por la meta de alcanzar a
tiempo los ODM en 2015, pero con recursos
financieros mas limitados. La incertidumbre
es grande para una respuesta que no se ha
esbozado siquiera todavia y que, desde un
punto de vista general, debe contrarrestar las
urgencias coyunturales que ya se han tradu-
cido en la reduccion de las inversiones pero
que, desde una perspectiva concreta y sec-
torial, deberia alcanzar la consolidacion de
la Estrategia de Cultura y Desarrollo como
dimension al servicio de la lucha contra la
pobreza.

Por ello, y para finalizar, se presentan a
continuacion algunas ideas de alternativas
de politicas en funcion del balance aqui efec-
tuado y el escenario descrito, con la tnica
intencion de contribuir a un debate que se
revela ya del todo urgente. De forma inme-
diata hay que enfrentar las incertidumbres
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que emergen del cambio de rumbo registra-
do a partir de la evaluacion intermedia del
[T Plan Director y, en menor medida, de la
aprobacion del PACE, y compensar el pre-
visible deterioro de los flujos monetarios
directos destinados a la cooperacion en ma-
teria de cultura. Para ganar en eficacia, efi-
ciencia y aprovechar o generar sinergias es
indispensable:

1.

Redisenar la intervencion para su-
perar la inercia de los apoyos des-
tinados de manera dominante a las
zonas clasicas —y analdgicas— de
la produccion cultural y su difusion/
promocidn, casi siempre de espaldas
al consumo, repensandolos de modo
combinado con las modalidades de
implementacion mas apropiadas (por
ejemplo, acciones triangulares con
donantes del sur). Como ya apuntara
Bustamante (2009), se trata de su-
perar el olvido de la cooperacion es-
panola respecto de la comunicacion
centrandose en las industrias cultura-
les analogicas y digitales articuladas,
sobre la base de una filosofia integral,
unificada y de largo aliento.
Maximizar la gestion comin de los
recursos existentes, reforzando la
coordinacion de los agentes de la co-
operacion oficial y promoviendo la
corresponsabilidad y colaboracion
con los distintos socios (en el sentido
de rendicion de cuentas mutua). Es
necesaria la armonizacion y conver-
gencia de proyectos de tematica si-
milar, favoreciendo marcos comunes
de actuacion que eviten la fragmenta-
cién y los solapamientos.

Conseguir financiacion adicional y
complementaria, involucrando al
conjunto de la sociedad civil, desde
empresas hasta organizaciones no gu-
bernamentales. Las experiencias de
la Fundacion Carolina y la Casa de
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América ofrecen, al respecto, intere-
santes pistas. Ademas de fomentar las
donaciones debe explorarse la colabo-
racidn publico-privada, con cierto re-
corrido ya en la proyeccion cultural al
exterior (ver Marco y Otero, 2010a)
y un impacto potencialmente positivo
sobre los planes de responsabilidad
social de muchas empresas.
Potenciar la disponibilidad de recur-
sos no monetarios y la ayuda indirec-
ta. Si lo primero refiere a compartir
recursos humanos y know how (téc-
nicas, procesos, sistemas de informa-
cion, mejores practicas...), en necesa-
ria coordinacion con la cooperacion
educativa y cientifica, lo segundo
remite a actuar en ambitos como el
fiscal (incentivos, tasas, créditos con
condiciones preferentes) o el regula-
torio (permisos, visados) para redu-
cir o eliminar aquellas barreras que
dificultan los intercambios culturales
equitativos.

Insistir en la creacién y/o fortale-
cimientos de redes y circuitos com-
partidos de distribucion y exhibicion
para aprovechar las producciones e
iniciativas en marcha. Lo que ya exis-
te debe circular, para lo cual copro-
duccion y codistribucion se revelan
centrales.

Mejorar e incrementar la formacion
de los agentes de la cooperacion para
fomentar la comprension de por qué
invertir en cultura es también desa-
rrollo social.

Elaborar mas investigacion que con-
tribuya a justificar la importancia de
la ayuda en materia de cooperacion
cultural (y hacia paises de renta me-
dia). Se necesitan estudios empiricos
sobre condiciones de desarrollo y
evaluacion de politicas, pero también
la elaboracion de mapas de flujos de
intercambios y de indicadores cultu-
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rales que rastreen el impacto de las
iniciativas (Bustamante, 2009; Mar-
tinell, 2010).

En el medio y largo plazo, en definitiva, se
trata de reenfocar las politicas de modo que
la recesidon econdémica sea una ocasion para
disenar nuevos esquemas de financiacion
sostenibles y articular una cooperacion mas
coherente y eficiente que permita mejorar el
impacto de unos recursos de ayuda que se-
ran probablemente cada vez mas reducidos
y/o dificiles de atraer.
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El presente trabajo analiza la situacion de los distintos sectores de la
cultura a nivel mundial, iberoamericano y espariol en internet, especial-
mente en cuanto al impacto que la llamada web 2.0 estd teniendo en la
oferta y los usos culturales. Su objetivo es estudiar esos efectos sobre la
experiencia de los tltimos arios, para presentar medidas de actuacion
concretas de aplicacion en el dmbito de la cultura iberoamericana, con
el afdn de aprovechar las potencialidades para la cultura que ofrecen las
llamadas redes sociales e internet.
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ANTECEDENTES HISTORICOS
Y SITUACION INTERNACIONAL

L

En la altima década, las formas de pro-
duccion, distribucion, consumo y recepcion
de cultura han experimentado cambios pro-
fundos, a partir de los procesos de digitali-
zacion de productos culturales tales como
musica, peliculas, programas de television y
radio, publicidad, libros, periddicos y revis-
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tas, asi como también las expresiones en las
artes plasticas y escénicas; y estos cambios
se dieron principalmente a partir de su difu-
sion y consumo a través de nuevos medios y
redes digitales como internet.

Conjuntamente, los sectores de la crea-
cion y la produccion cultural se han ido
convirtiendo en motores de crecimiento eco-
némico y social muy importantes en la eco-
nomia global. En este nuevo contexto cultu-
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ral, las politicas pablicas procedentes de las
administraciones y los gobiernos constituyen
un factor estratégico fundamental en tanto
protectoras del talento creativo e impulso-
ras de emprendimientos comerciales, con el
objetivo Gltimo de promover y difundir las
expresiones culturales locales, regionales y
nacionales en las nuevas redes digitales.

En los altimos dos afos, la situacién in-
ternacional de los mercados del consumo
cultural ha experimentado un leve descenso
a partir de 2009, lo cual representa el primer
retroceso en mas de una década de continuo
crecimiento. Los sectores que, a pesar de la
crisis econémica internacional, siguen cre-
ciendo son el acceso a internet (8,2 por 100
mas en 2009), la publicidad en internet (4,3
por 100), la television de pago (4,3 por 100)
y la industria cinematografica (3 por 100).
En el mismo afio, el mercado de la masica on
line ha experimentado un incremento del 11
por 100 respecto a 2008 y los ingresos por
distribucion on line de masica representaron
el 27 por 100 del mercado discografico mun-
dial, seis puntos mas que en 2008. También
la distribucion on line de videojuegos (a tra-
vés de internet y videojuegos para méviles)
ha crecido un 20 por 100 mas que en 2008,
lo cual representa mas del 37 por 100 del
mercado global de videojuegos, también seis
puntos mas que en 2008 (IFPI, 2010; Pri-
cewaterhouse Coopers, 2010).

Por otra parte, las redes sociales, esto es,
las aplicaciones informaticas en internet que
permiten la conexidn e intercambio de todo
tipo de contenidos culturales entre los usua-
rios de las mismas, tales como Facebook,
Twiter o las llamadas Redes P2P por ejem-
plo, han continuado incrementando durante
los Gltimos anos su penetracion en la socie-
dad con una tasa de crecimiento sostenida
(Universal McCann, 2009).

Es necesario senalar que el acceso a los
nuevos medios y redes digitales y el inter-

192

cambio de productos culturales digitalizados
a través de ellos se realiza principalmente en
los paises mas desarrollados y casi todas las
mediciones relevantes se refieren a Estados
Unidos y Europa, con una presencia cada vez
mas importante de los paises asiaticos. Lo
relevante en estas mediciones es que pueden
marcar tendencias de posibles desarrollos de
consumo en otros paises, tomando en cuenta
ademas que, si bien el acceso a internet es
una cuestion geografica, también se trata del
analisis de procesos de difusion y consumo
cultural que se producen en un medio cuyo
alcance es mundial.

Sin embargo, son evidentes las diferen-
cias sociodemograficas, econémicas, politi-
cas, tecnologicas y sobre todo las diferencias
culturales a la hora de analizar el consumo
cultural a nivel mundial. Por ejemplo, el
aumento del comercio internacional de pro-
ductos culturales se concentra en Estados
Unidos, Europa y Japén, cuyos mercados
acaparan mas del 87 por 100 de los benefi-
cios generados por las industrias culturales a
nivel mundial (Canclini, 2004).

Si tomamos en cuenta la difusion y el con-
sumo cultural que se realiza en internet en el
ambito iberoamericano, prestando especial
atencion al caso de Espana y de los paises la-
tinoamericanos con mayor nivel de difusion
y consumo cultural (Brasil, México y Argen-
tina principalmente), como se vera mas ade-
lante, los productos, formatos y sistemas de
difusion y consumo cultural tienden a ser los
mismos que a nivel mundial.

Dentro del contexto iberoamericano, don-
de la globalizacion econdémica puede tener
un papel negativo en el desarrollo cultural,
el rol que desarrollan las pequenas y media-
nas empresas culturales es fundamental, no
s6lo en términos de promocion de las cultu-
ras locales, sino también para el desarrollo
econdmico y social de la region, y dentro del
sector de las industrias culturales, el rol que
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juegan las pequenas empresas culturales es
clave para garantizar la diversidad cultural.

Estas pequenas empresas, ademas, po-
tenciadas mediante las nuevas tecnologias
y redes sociales digitales, permiten el desa-
rrollo de modelos socioculturales capaces de
contrarrestar los procesos de concentracion
de las industrias culturales, los cuales aten-
tan contra la diversidad cultural de la region
iberoamericana (Calvi, 2006).

TIPOLOGIAS Y OFERTAS
AL SERVICIO DE LA CULTURA

IL

En el caso especifico de Espana, el mer-
cado del consumo cultural alcanzé en 2009
los 20.591 M€ (millones de euros), con un
descenso respecto a 2008 del 5,3 por 100.
De esta cifra, 2.302 M€ corresponden a los
sectores de las industrias culturales que mas
han desarrollado modelos de negocio en in-
ternet relacionados con la implementacion
de nuevos formatos, portales y sistemas de
distribucion y comercializacion de productos
culturales digitalizados, tales como el disco-
grafico, el cinematografico, los videojuegos
y la publicidad interactiva (Pricewaterhouse
Coopers, 2010).

Los productos culturales de masica y au-
diovisual (sonido mas imagen-movimiento o
video) tienden a ser los contenidos de mayor
circulacion y consumo cultural en internet,
tanto a nivel mundial, como en el contexto
iberoamericano y también en Espana, aun-
que la presencia de productos culturales
clasicos tales como libros y revistas (texto)
sigue siendo muy relevante, junto a expresio-
nes culturales como las artes plasticas y escé-
nicas, difundidas bajo la forma de lenguaje y
soporte audiovisual (Video Arte o Net Art).

El caso de la mdsica representa la van-
guardia y el laboratorio de ensayo de los
principales formatos de productos, sistemas
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de distribucidn, comercializacion y consu-
mo cultural en internet. En los Gltimos anos
hemos asistido a la quiebra del modelo cla-
sico de la industria discografica, esto es, la
reproduccion y distribucion a escala masiva
de copias fisicas de CD musicales, y a su re-
emplazo por nuevas modalidades de difu-
sion y comercializacion a través de internet,
donde los servicios de streaming (emisidon o
distribucion musical) de pago por el usuario
o financiado con publicidad se configuran
como una alternativa a las ventas de copias
en formato fisico u on line.

Otro fenébmeno asociado es el auge de la
musica en vivo, el cual ha seguido la tenden-
cia inversa al de la distribucion fisica, con
una tasa de crecimiento inversamente pro-
porcional al de la caida de la venta de copias
fisicas y directamente proporcional al surgi-
miento de nuevos modelos de comercializa-
cion on line. El consumo de mdsica continta
aumentando aunque cambien las formas de
consumirla.

El mercado discografico espanol en sopor-
te CD ha alcanzado en 2009 los 192,2 M€
de facturacion, lo cual representa un descen-
so de mas del 20 por 100 con respecto al afio
anterior. No obstante, en 2008 los ingresos
por conciertos de musica en vivo han alcan-
zado los 150 M€, aumentando un 3,5 por
100 respecto a 2007, aunque la asistencia a
conciertos ha caido en los altimos dos anos,
debido fundamentalmente a la crisis econd-
mica. Por otra parte, el mercado de la ma-
sica on line alcanz6 en 2009 los 34,4 M€,
representando un incremento del 10,6 por
100 con respecto a 2008, alcanzando el 15,2
por 100 del mercado discografico, aunque
todavia lejos de la media mundial del 27 por
100 [Asociaciéon de Promotores Musicales
(APM), 2010; Promusicae, 2009; SGAE,
2010].

Los sectores del cine y del video, por otra
parte, muestran tendencias dispares. A partir



JUAN CALVI

de 2009 en Espana el cine se ha ido recupe-
rando gracias a las producciones nacionales
y al auge del cine en 3D, aunque la distribu-
cion fisica de peliculas continia mermando,
mientras que la distribucion on line, si bien
a nivel de consumo, parece aumentar no re-
presenta atn una alternativa comercial via-
ble para la industria (ASIMELEC, 2010).

Paralelamente a las dificultades para co-
mercializar eficazmente las peliculas a través
de internet, el consumo de video aumenta
exponencialmente. Como indican muchas
mediciones, la reproduccion de video en
streaming a través de internet ya representa
el mayor porcentaje del trafico en la red. Asi-
mismo, también se estad experimentando un
auge del consumo televisivo a través de inter-
net, donde cada vez mas usuarios acceden a
sus programas favoritos en red, mientras los
portales de las cadenas de television difun-
den sus contenidos on line sin restricciones
horarias y con menor publicidad que en la te-
levision convencional, atrayendo asi cada vez
a mas usuarios (Calvi y Santini, 2011).

Con respecto a las redes sociales, en 2009
ha continuado su penetracion en la sociedad
a través de internet, y en Espafa se verifi-
ca un aumento sostenido de la cantidad de
usuarios que utilizan estos servicios. Este
volumen de usuarios representa actualmente
el mayor mercado potencial de consumo cul-
tural en internet, pero en el caso de Espana
este potencial se encuentra en la mayoria de
los casos desaprovechado.

El objetivo de las redes sociales es ofrecer
servicios y aplicaciones que permitan a los
usuarios mantenerse conectados, comunicar-
se e intercambiar todo tipo de contenidos. El
principal modelo de negocio explotado por
las redes sociales hasta ahora ha sido la pu-
blicidad, mientras que el principal valor ana-
dido en estas redes es el volumen de usuarios
conectados y el tiempo que estan en ellas. A
comienzos de 2010 se produce un proceso
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de concentracion y consolidacion del name-
ro de redes sociales a nivel mundial, entre las
que destaca la red social mundial Facebook,
lider en Norteamérica, Sudamérica (excepto
Brasil) y Espana, EMEA (Europa, Oriente
Medio y Africa), India y Australia (ASIME-
LEC, 2010).

La Unién Europea representa actualmen-
te el 11,8 por 100 del total de la poblacién
mundial, con un 58 por 100 de penetracion
de internet, lo cual supone un 22,7 por 100
del total de usuarios de internet en el mun-
do. De este porcentaje, el 43,8 por 100 son
usuarios de la red social Facebook. En el
caso de Espana, el porcentaje de penetracion
de internet es del 62,2 por 100, lo cual re-
presenta el 6,1 por 100 de la poblacién con
acceso a internet en Europa, de los cuales el
49,5 por 100 son usuarios de la red social
Facebook, actualmente la mas utilizada en
el pais .

A pesar del desaprovechamiento del vo-
lumen de usuarios de las redes sociales en
Espana, la lengua espanola como mercado
potencial a nivel mundial sigue creciendo,
especialmente en la red. Actualmente, los
hispanohablantes representan el 6,1 por
100 de la poblacion mundial; no obstante,
la lengua espafola es la tercera lengua mas
utilizada en internet, con una penetracion
del 39 por 100 entre los usuarios de la red
y un crecimiento del 807,4 por 100 de 2000
a 2011, muy por encima del crecimiento de
otras lenguas 2.

En relaciéon al desarrollo del mercado
editorial on line, el mercado del libro en in-
ternet ha sido el altimo en incorporarse al
mundo digital, debido fundamentalmente

! Internet World Stats (2011), Internet User Sta-
tistics & Population for European countries and re-
gions, en http://www.internetworldstats.com.

2 Internet World Stats (2011), Spanish Speaking
Internet Users and Population Statistics, en http://
www.internetworldstats.com.
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a la falta de un modelo editorial en red, y
recientemente ha supuesto un auge de con-
sumo gracias sobre todo a la aparicion de
nuevos soportes y dispositivos digitales de li-
bros electronicos como el iPad de la empresa
Apple, conjuntamente a la puesta en marcha
de iniciativas editoriales de comercializacion
de libros en formato digital como Libranda,
que es una plataforma de distribucion de li-
bros digitales constituida por los principales
grupos editoriales que operan en Espana, ta-
les como Enclave, Dilve y otras plataformas
de empresas espanolas (ASIMELEC, 2010).

En Espana, en 2009, aproximadamente
la mitad de las editoriales presentes en el
mercado tenia menos del 5 por 100 de sus
fondos digitalizados, y la tendencia es que
los fondos editoriales se vayan digitalizando
paulatinamente. Por otra parte, sélo el 6 por
100 de las editoriales cuentan con el 100 por
100 de sus fondos editoriales digitalizados.
Se espera que para finales de 2011 este por-
centaje se site en torno al 12 por 100. Si el
proceso de digitalizacion de los fondos bi-
bliograficos sigue este ritmo de crecimiento
tan lento supondra un retraso importante en
el desarrollo del mercado editorial on line
(ASIMELEC, 2010).

En cuanto a las artes plasticas, exposicio-
nes, video arte y expresiones escénicas pre-
sentes en internet, es indudable que el sopor-
te digital posibilita que las obras de arte se
exhiban en las redes sociales y ello supone
un nuevo mercado de consumo de arte. Este
nuevo escenario digital permite al usuario/es-
pectador observar y analizar la reproduccion
digital de alta calidad de una obra sin tener
la necesidad de estar frente al original ni des-
plazarse al lugar de exhibicion de la obra.

Las posibilidades de acceso digital al pa-
trimonio artistico historico y contemporaneo
son mdltiples y diversas. Antes que nada,
internet posibilita a los artistas nuevas for-
mas de exhibir y difundir sus obras, sin tanta
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dependencia de las instituciones artisticas
tradicionales como museos y galerias. Aun-
que también estas instituciones aprovechan
las potencialidades de la red para exhibir sus
colecciones y desarrollar una mayor interac-
tividad con los usuarios/espectadores.

En Espana se pueden citar los casos del
Museo Thyssen, el Museo de Arte Contem-
poraneo de Castilla y Ledn, el Museo Reina
Sofia, el Museo Artium en Vitoria o el Museo
Guggenheim en Bilbao. También se pueden
citar los casos de galerias independientes de
arte contemporaneo que aprovechan de for-
ma novedosa las potencialidades de las redes
sociales, como es el caso de la galeria de arte
La Pieza, situada fisicamente en el barrio de
Malasana de Madrid, pero con una presencia
cada vez mas importante en la red 3.

Resumiendo, en el caso de Espana se
pueden identificar retrasos y carencias en la
aplicacion de nuevos formatos, sistemas y
modelos emergentes de distribucion, comer-
cializacion y consumo de productos cultura-
les digitalizados en internet. Es relevante a
este respecto identificar cuales son los mo-
delos de comercializacion exitosos que estan
surgiendo en la red para intentar adaptarlos
al contexto especifico de Espana.

1. Nuevos formatos y productos

Los nuevos formatos y productos cultu-
rales digitalizados méas difundidos que se en-
cuentran en internet son los siguientes:

— Masica (discos y/o canciones).

— Videos musicales (videoclips, concier-
tos, etc.).

— Peliculas de cine.

— Textos (libros, revistas, articulos, etc.).

— Programas de TV y radio.

— Videojuegos.

— Fotografia.

> www.lapieza.com.
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— Video arte (net-art): artes plasticas y — Videocomunicaciones, que incluyen a

escénicas. todas las aplicaciones de video llama-
— Animaciones (cartoon). das, chats y webcams.
— Videos amateurs. — Portales de contenidos audio/visuales
— Adultos (net-porn). ambientales (ambient video), que in-
— Noticias. cluyen las webcams en espacios cerra-
— Entretenimiento. dos o abiertos a través de la web.
— Juegos. .. .

{) & Asimismo, los modelos de comercializa-
— Documentales. .

Ed . cion de productos que podemos encontrar
— ucativos.

en internet estan relacionados con los tres

Por otra parte, los portales y sistemas de  modelos comerciales basicos de las indus-

distribucion y consumo de productos cultu-  trias culturales pero recombinados en una
rales mas difundidos que se encuentran en  multiplicidad de formas:

internet son: .
— Modelos de pago: consisten en el pago

descarga de productos (file sharing:
download).

— Portales de productos comerciales on/

off line (iTunes, Amazon, etc.).
Portales de emision musical (radios
on line, jazzradio, etc.).

Portales de emision musical y/o audio/
visual con recomendacion de usuarios
amateurs y/o comercial (LastFm, Spo-
tify, YouTube).

Portales de TV o video en la web, gra-
tuitos o de pago, que se visualizan en
un ordenador (Internet Video to PC:
streaming).

Portales de TV o video en la web,
gratuitos o de pago, que se visualizan
en un aparato de TV (Internet Video
to TV).

Portales de textos (periddicos, revis-
tas, libros, articulos, etc.).

Portales de imagenes de todo tipo.
Redes de usuarios abiertas o cerradas,
como en el caso de los juegos on line
(Internet on line gaming).

Difusion y visualizacion de productos
culturales en las redes sociales (Face-
book, MySpace, SoundCloud, Band-
Camp, etc.).

Difusion a través del correo electroni-
co (email).

— Redes P2P y portales de enlace de directo por todo o parte (micropago)

de los productos culturales, ya sea un
disco entero o una cancién, una peli-
cula, programas de TV (serie entera o
por capitulos), un libro, un capitulo
del mismo, etcétera.

— Modelos por suscripcidn: consisten
en el pago de una cuota para acceder,
obtener o descargar todo o parte de
los productos culturales, ya sean dis-
cos, canciones, peliculas, periddicos,
revistas, articulos, etcétera.

— Modelos publicitarios: consisten en
la venta a los anunciantes comercia-
les de una porcion del espacio de un
portal web a través de la inclusion de
mensajes publicitarios en los mismos,
como banners (anuncio permanente),
pop-ups (anuncio temporal) o el envio
via correo electronico a los usuarios
de anuncios y de publicidad «intrusi-
va» (spam). Se trata de la explotacion
comercial de un volumen de usuarios
a los anunciantes comerciales on line
aplicado al entorno web.

2. La recomendacion como gran novedad

Una tendencia muy importante a tener en
cuenta, y que exige un analisis mas detenido,
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es el surgimiento de nuevos sistemas y apli-
caciones de gestion tanto de la oferta como
del consumo cultural en internet, tales como
los sistemas de recomendacién de productos
culturales, los cuales se han expandido pri-
mero en el ambito musical y luego en otros
sectores del consumo cultural y se estan
constituyendo hoy en una tendencia emer-
gente a nivel mundial.

Los sistemas de recomendacion son apli-
caciones informaticas que clasifican, orga-
nizan y recomiendan productos culturales
basandose en las preferencias y gustos de los
usuarios, orientandoles en su toma de deci-
sion de consumo, dentro de un contexto de
creciente abundancia de productos cultura-
les en internet (Santini, 2010). Estos siste-
mas permiten la clasificacion y organizacion
de productos culturales en internet, basan-
dose en las preferencias y recomendacion de
los propios usuarios, mas alla de las ofertas
comerciales de productos por parte de las
empresas culturales.

La innovacion de estos sistemas reside en
que los habitos de consumo cultural (espe-
cialmente los de consumo musical y audio/
visual), dentro y fuera de internet, pueden
ser registrados y procesados de modo tal que
por medio de herramientas de participacion
los usuarios pueden clasificar y recomendar
productos a otros usuarios con gustos cultu-
rales similares.

El uso de los sistemas de recomendacion
se ha popularizado entre las redes de usua-
rios de internet al reducir las dificultades
para buscar y encontrar productos culturales
por medio de la recomendacion de produc-
tos y contenidos que tienen mayor relevancia
para cada usuario. Estos sistemas se presen-
tan ademas como nuevos mediadores entre
los productores culturales y los usuarios de
internet, constituyéndose en grandes escapa-
rates donde se exhiben todo tipo de produc-
tos, desde musica, pasando por peliculas,
libros, series de TV, etcétera.
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Debido a su popularidad, los sistemas y
aplicaciones de recomendacion estan siendo
objeto de interés privilegiado por parte de
las industrias culturales, las cuales intentan
reutilizarlos como nuevos agentes mediado-
res para concentrar y orientar el consumo cul-
tural y organizar asi sus mercados culturales
en la web. En este contexto, los sistemas de
recomendacion se estan posicionando como
una tendencia emergente en los modelos de
mediacion de la difusion y el consumo cultu-
ral en red (Santini, 2010).

En internet, la circulacion y el consumo
de productos culturales audio/visuales tien-
de a aumentar exponencialmente, donde los
usuarios encuentran una inmensa variedad
de productos y opciones de consumo muy
dificil de gestionar. En este ambiente de
saturacion de productos es imposible po-
seer las competencias culturales necesarias
para discriminar cuales son los que podrian
satisfacer las necesidades y gustos de los
usuarios; donde las categorias clasicas que
delimitaban los géneros, formatos y tipos de
productos se estan difuminando rapidamen-
te (Calvi y Santini, 2011).

Por otra parte, a través de estos nuevos
modelos de mediacion, las empresas cultu-
rales intentan «mapear» los gustos cultura-
les de los usuarios, organizarlos y orientar-
los dentro de un ambiente de abundancia de
informacion y productos, con el objetivo de
incentivar un tipo de consumo cultural mas
«personalizado».

Con estos sistemas, las empresas cultura-
les estan intentando automatizar los procesos
de bsqueda, decision y consumo cultural en
internet, de acuerdo con tres modalidades de
recomendacion: 1) recomendaciéon basada
en el gusto y preferencias de cada usuario;
2) recomendacion basada en la valoracion
del producto entre la comunidad de usuarios
con preferencias similares, y 3) recomenda-
cion basada en la popularidad del producto
entre los usuarios (Santini, 2010).
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Algunos ejemplos de aplicaciones actua-
les de sistemas de recomendacion pueden
encontrarse en buscadores de informacion
como Google y Yahoo, los cuales utilizan
aplicaciones informaticas de este tipo para
ofrecer informacion, documentos, produc-
tos, publicidad, etc., que sean relevantes
para los usuarios de acuerdo con palabras-
clave suministradas por los propios usuarios
al buscador.

Otro ejemplo histérico lo constituye el
portal Amazon.com, un portal de venta de
productos culturales on line, el cual reco-
mienda libros, discos, peliculas, etc., basan-
dose en las preferencias de los consumidores
o de usuarios que ya han buscado o com-
prado productos similares; o como es el caso
del portal de la empresa Apple iTunes, es-
pecializado en productos musicales y audio/
visuales.

Hoy practicamente no hay ningan portal
de oferta cultural en internet que no aplique
algtn tipo de estrategia de recomendacion.
Por ejemplo, los portales de emision musical
tales como LastFm y Spotify, muy populares
actualmente en internet, se basan en la ex-
plotacion comercial de las preferencias de
los usuarios; asi como en el caso del portal
de mayor consumo audiovisual en internet,
YouTube, que recomienda contenidos sobre
la base de la bausqueda realizada por el usua-
rio. En el caso de LastFm y YouTube, la reco-
mendacion funciona principalmente a partir
de las preferencias de la comunidad de usua-
rios con gustos similares; mientras que en el
caso de Spotify, funciona de acuerdo con la
recomendacion de productos similares a las
preferencias del usuario por parte de las em-
presas discograficas que financian el portal.

Asi, los sistemas de recomendacion en ge-
neral ayudan a la organizacion y orientacion
de la demanda, clasificando aquellos pro-
ductos culturales que son potencialmente de
interés para determinado perfil de usuario y
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facilitando de esta forma el encuentro entre
la oferta de productos y la demanda de los
mismos.

Otra tendencia emergente a tener en cuen-
ta son los denominados Mashups, que con-
sisten en portales que reutilizan contenidos
de procedencia y formatos diferentes para la
oferta de nuevos productos culturales.

Este fendomeno se produce fundamental-
mente debido a la proliferacion de nuevos
tipos de licencias de contenidos culturales en
internet alternativas al copyright, como las
licencias llamadas Creative Commons, las
cuales permiten la difusion y reutilizacion li-
bre de contenidos para producir nuevos con-
tenidos. Esto posibilita, por ejemplo, utilizar
la informacion contenida en un portal web
y cruzarla con informacion procedente de
otro portal y ofrecer esta nueva informacion
en otro espacio web diferente. Actualmente
en internet existe una proliferacion exponen-
cial de portales y aplicaciones denominadas
web 2.0 que aplican este tipo de estrategia
de reutilizacion, produccion y difusion de
contenidos.

Las empresas comienzan a aprovechar y
rentabilizar econdmicamente estas nuevas
practicas de consumo cultural en internet.
Por ejemplo, mientras se busca informacion,
se recomiendan contenidos, se compra un
producto o se escribe un comentario en un
blog, de alguna manera se esta produciendo
un trabajo gratuito que es aprovechado co-
mercialmente por empresas tales como Goo-
gle, Facebook o Yahoo, entre otras.

En este contexto es importante senalar
que las practicas de creacion, difusion, re-
comendacion y consumo cultural realizadas
por los propios usuarios estan siendo recupe-
radas como trabajo productivo por muchas
empresas, que ven ahi una forma de obtener
beneficios sin tener que pagar los costes del
trabajo creativo, realizado por los usuarios
de forma voluntaria y gratuita.
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III. ESCENARIOS DE FUTURO
DEL CONSUMO CULTURAL
EN INTERNET

A partir del analisis y diagndstico de los
mercados culturales on line tanto a nivel
mundial, asi como en Iberoamérica y Espa-
fa, se pueden inferir algunas lineas genera-
les de desarrollos posibles y escenarios de
futuro de estos mercados para los proximos
anos, los cuales pueden ser aprovechados de
forma novedosa tanto por las administracio-
nes puablicas como por las pequenas empre-
sas culturales.

Estos escenarios pueden resumirse en los
siguientes puntos:

— La cultura de internet favorece la 16gi-
ca de la libre circulacion y acceso a la
informacion, y los usuarios desarrollan
nuevas formas de creacion, difusion y
consumo de productos culturales.

— La gran diferencia con respecto a los
canales y mercados tradicionales de
difusion y consumo cultural es que in-
ternet se caracteriza por la circulacion
de una oferta de contenidos cultura-
les mucho mas amplia y diversificada,
creando asi posibilidades para articu-
lar nuevos usos que implican un gra-
do de libertad mucho mayor para los
usuarios.

— La logica social del acceso, difusion y
consumo gratuito de contenidos cul-
turales sigue siendo una fuerte ten-
dencia en internet. Junto a los nuevos
servicios de pago por contenidos, los
usuarios contintian desarrollando for-
mas alternativas y de acceso libre a
los mismos, tales como las redes P2P,
los portales de descarga y las redes so-
ciales.

— La libre circulacion de contenidos en
internet tiende a potenciar el consu-
mo cultural de forma general en todos
los canales, portales, sistemas, dispo-
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sitivos y soportes digitales, es decir, el
consumo cultural en general tiende a
expandirse.

Con el aumento de productos cul-
turales disponibles en internet, los
usuarios tienden a experimentar y a
desarrollar nuevas formas de acceso
y consumo a esos contenidos: habra
tantos usos sociales de contenidos
culturales como usuarios capaces de
desarrollarlos.

El consumo cultural y la gratuidad
de los contenidos en internet tiende a
expandir los gustos y las preferencias
de los usuarios, y por tanto a generar
nuevas oportunidades para las indus-
trias culturales, con nuevos modelos
de negocio que potencien las logicas
sociales presentes en internet, como
es el caso de los sistemas de recomen-
dacion de contenidos.

Los publicos culturales tienden a mez-
clarse en internet y los usuarios desa-
rrollan gustos y preferencias cada vez
mas eclécticos, debido a la diversidad
de la oferta cultural, la gratuidad de la
misma, el consumo cultural en el es-
pacio privado del hogar y la recomen-
dacién de consumo entre usuarios.
Sera cada vez mas dificil definir seg-
mentos de mercado y perfiles de con-
sumo cultural sobre las variables so-
ciodemograficas clasicas como pais,
edad, clase, género, nivel escolar, etc.,
y estas variables ya no seran determi-
nantes a la hora de analizar las 16gicas
del consumo cultural que se dan en
la red.

Las logicas del consumo cultural en
internet tienden a reproducir el con-
sumo masivo de productos culturales
que se da en los mercados tradicio-
nales, pero al mismo tiempo también
tienden a expandir el consumo de
productos minoritarios e indepen-
dientes.
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— Se produce una fuerte tendencia al
consumo de creaciones culturales per-
sonales y amateurs.

El consumo cultural en la red tiende a
complementarse con el consumo cul-
tural en general. Los canales de con-
sumo cultural en internet no sustraen
los canales tradicionales, sino que se
suman a €stos.

LAS POLITICAS CULTURALES
PUBLICAS EN EL ESPACIO
IBEROAMERICANO

EN INTERNET: ANALISIS

DE CASOS

IV.

En general, son escasas e insuficientes las
iniciativas puablicas adoptadas hasta el mo-
mento en la regidon iberoamericana para el
desarrollo de nuevos mercados culturales en
los entornos digitales y on line. Pero antes de
concluir con una revision critica de las medi-
das necesarias para impulsar estos mercados
y proponer medidas concretas de actuacion
en este ambito, conviene comentar y analizar
algunas iniciativas de emprendimientos cul-
turales en internet con apoyo de administra-
ciones publicas que ya han tenido éxito.

En los Gltimos anos, en el ambito de la cul-
tura iberoamericana han surgido experiencias
de uso de la red como canales de creacion,
financiamiento y difusion de expresiones cul-
turales locales y regionales dignas de men-
cién, como son los casos del ya historico por-
tal Overmundo, el de la empresa discografica
Trama y el del circuito musical alternativo
llamado Fora Do Eixo, todos radicados en
Brasil. También es interesante destacar la red
social de origen argentino Red Panal, dedica-
da a la produccion musical de forma colabo-
rativa, o el caso de emprendimientos cultura-
les espanoles basados en nuevos modelos de
financiacion participativos (Crowdfunding),
como es el caso de la empresa cultural Lan-
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zanos.es, u otras iniciativas de distribucién
de productos audiovisuales en Iberoamérica
que cuentan con el apoyo de la Agencia Es-
panola de Cooperacion Internacional para el
Desarrollo (AECID).

El caso del portal Overmundo * es dig-
no de mencionar por haber sido uno de los
primeros en el espacio iberoamericano en
aprovechar las potencialidades de internet
para la difusion de cultura local y regional
procedente de Brasil, con el apoyo y patroci-
nio del Ministerio de Cultura de aquel pais.
Este portal es un sitio colaborativo orienta-
do hacia la difusion de la cultura brasilera y
la cultura producida por brasilefios en todo
el mundo, especialmente aquellas practicas,
manifestaciones y producciones culturales
que no tienen cabida en los medios de comu-
nicacion tradicionales. Este portal fue pione-
ro en la utilizacion de la 16gica de produc-
cion colaborativa entre los usuarios de una
red, permitiendo que cualquiera difundiera
sus contenidos, promoviendo asi practicas
participativas y al margen de las institucio-
nes o mercados culturales tradicionales.

Otro caso interesante para comentar es
el de la empresa discogréfica independiente
Trama >, actualmente una de las discografi-
cas brasilefias mas importantes. Su espacio
web (NetLabel) ofrece una amplia gama de
musica independiente de Brasil y, aun siendo
una empresa comercial, su modelo de difu-
sion incluye una opcion de descarga de au-
dio libre y gratuito, descarga que se retribuye
en una remuneracion directa para el artista.
Ademas del pago directo de mdsica y la po-
sibilidad de descargar audio gratis, el portal
incluye un modelo de financiacion publicita-
rio. Asi, la descarga de mdsica gratis inclu-
ye un previo de publicidad que esta activo
durante unos dias, luego se desactiva y el
usuario puede escuchar la musica sin publi-

4 www.overmundo.com.br.

5 http://tramavirtual.uol.com.br.
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cidad. La publicidad también se personaliza
mediante un perfil que el usuario crea al ac-
ceder al sitio web. El portal esta patrocinado
por empresas privadas, como el Banco Real
de Brasil y la empresa cervecera Sol.

Trama posee un catalogo muy amplio con
masica de artistas conocidos y también de
artistas desconocidos, apuntando a su vez
a nichos de mercado muy especificos por
el tipo de géneros musicales que distribuye,
preferentemente alternativos. Una de las li-
mitaciones a senalar es que el portal repro-
duce la logica de difusion de las grandes
discograficas, sin ofrecer espacios reales de
participacion, recomendacion e interaccion
por parte de los usuarios del portal.

En Brasil también se esta llevando a cabo
una experiencia inédita y muy exitosa de
articulacion de una red de produccion, dis-
tribucion y comercializacion de productos y
eventos musicales al margen de la industria
y del mercado musical tradicional, llamado
Circuito Fora Do Eixo (Circuito Fuera del
Eje) ©. Esta red nace a finales de 2005 como
una iniciativa para interrelacionar el trabajo
cultural entre las regiones centro-oeste, norte
y sur de Brasil. Comenzo6 con la colaboracion
entre productores culturales que querian es-
timular la circulacion de proyectos musica-
les, intercambiar tecnologia de produccion
(equipos) e intercambiar sus productos mu-
sicales, y hoy se ha constituido en un mer-
cado de creaciones musicales alternativas e
independientes que explota de manera muy
eficaz las potencialidades de internet.

Este circuito alternativo de mdsica es
reconocido por sus festivales culturales y
eventos, entre los que se encuentran el Gri-
to Rock América do Sul, el Festival Fora do
Eixo, el Toque no Brasil y el Congresso Fora
do Eixo, donde se encuentran diversos co-
lectivos, cooperativas y empresas culturales
para intercambiar ideas y desarrollar proyec-

¢ www.foradoeixo.org.br.
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tos conjuntos. La presencia del circuito se ha
extendido por otros paises latinoamericanos
como Argentina, Bolivia y Uruguay, ensan-
chando la red colaborativa. La presencia de
Fora do Eixo es fisica, su sede esta en San
Pablo y se encuentra en veinticinco de los
veintisiete estados que conforman Brasil, en
casas o puntos de cultura en diversas ciuda-
des. No obstante, Fora Do Eixo ha sabido
explotar con eficacia las potencialidades de
internet, a través de una plataforma web que
opera como gran escaparate y sistema de ar-
ticulacion de iniciativas culturales entre ar-
tistas, productores y usuarios.

Otro caso relevante es el de Red Panal’,
una red social argentina dedicada a la crea-
cion y produccion musical de forma cola-
borativa en internet. Este es un portal que
propone por primera vez un espacio virtual
dedicado a la composicion colectiva y cola-
borativa de mdasica. Su plataforma favorece
la participacion, con el fin de otorgar a ma-
sicos y agentes relacionados con el mundo
de la musica, una red social en internet que
les permita compartir el momento de la crea-
cion de las obras musicales. El portal posee
numerosas herramientas caracteristicas de
las redes sociales, que posibilitan un desa-
rrollo colaborativo de la composicion musi-
cal, otorgando a los miembros de la red las
vias necesarias para dicha interaccion.

Para que la logica de produccion colabo-
rativa sea viable y funcione, las creaciones
estan licenciadas bajo Creative Commons,
de modo que éstas puedan ser reutilizadas li-
bremente por los miembros de la comunidad,
y estan organizadas por formato (canciones,
pistas, loops, samples...) para facilitar su
basqueda y recuperacién como materia pri-
ma para futuras creaciones.

El portal cuenta con el apoyo institucio-
nal del Ministerio de Ciencia y Tecnologia de
Argentina y de la Embajada de Argentina en

7 www.redpanal.org.
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Espafa, y se plantea como una alternativa a
portales muy conocidos pero poco eficaces a
la hora de facilitar el intercambio de recursos
entre musicos, tales como MySpace y otros.

Una iniciativa espanola que merece ser
analizada es la de la empresa cultural Lan-
zanos.es 8, que opera con forma de financia-
cion colectiva y colaborativa denominada
crowdfunding (financiacion de multitudes),
ya desarrollada previamente en Estados Uni-
dos, pero adaptada al contexto espanol.

Bésicamente esta empresa cultural fun-
ciona de la siguiente manera: un creador
expone su proyecto, lo publicita en la web
de la empresa y establece un presupuesto de
financiacion del proyecto. En un plazo fijo,
pero limitado, recibe aportaciones de los me-
cenas, esto es, usuarios a los que les gusta el
proyecto y se involucran en €l. Las aportacio-
nes sOlo se hacen efectivas si al acabar el pla-
zo se completa la financiacion del mismo; los
mecenas, a cambio, reciben distintas recom-
pensas, que van desde obsequios, descuen-
tos, experiencias, y cuanto mas atrayentes y
exclusivas sean éstas, mas mecenas atraera
el proyecto. Se pueden consultar en su pagi-
na web la diversidad de proyectos presenta-
dos, el presupuesto solicitado, el porcentaje
recaudado hasta el momento y los proyectos
que han podido ser realizados.

Esta nueva modalidad de financiacion
esta logrando cierto auge entre creadores y
productores independientes y comunidades
de usuarios interesadas en tematicas especi-
ficas, y las facilidades que presenta frente al
sistema de financiacion bancaria tradicional
hacen de estas empresas posibles futuros se-
milleros de proyectos culturales alternativos
e independientes que de otro modo nunca
podrian realizarse.

Se pueden citar muchas mas iniciativas
que han tenido o estan teniendo éxito en

8 www.lanzanos.com.
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internet. En Espafa ya son varias las plata-
formas que utilizan la red como nuevo canal
de distribucion y comercializacion de pro-
ductos culturales, especialmente contenidos
audiovisuales.

Algunas de estas iniciativas son apoyadas
por la Agencia Espanola de Cooperacion
Internacional para el Desarrollo (AECID),
tales como Hamaca, Media & Video Art Dis-
tribution from Spain °, también la iniciativa
de la Associacid d’Artistes Visuals de Cata-
lunya (AAVC), cuyo objetivo es la difusion
de videos en el ambito iberoamericano. Otra
iniciativa desarrollada en Brasil, en 2005,
llamada Fabrica do Futuro '°, también con el
apoyo de la AECID, propone una economia
creativa del audiovisual ofreciendo forma-
cion, gestion y educacion audiovisual y cul-
tural a la ciudadania de forma presencial y
virtual. Otra iniciativa es Docfera !, creada
en 2007, la cual se centra en documentales
y dispone de acceso privado y publico a su
catalogo de productos audiovisuales.

Los casos aqui comentados s6lo muestran
la diversidad de posibilidades que existen en
el campo de la creacion cultural, muchas de
las cuales cuentan con el apoyo y la financia-
cion de administraciones publicas, dentro de
una concepcidn de la cultura y de las politi-
cas publicas que promueven la diversidad y
el pluralismo.

V. CONCLUSIONES: MEDIDAS
CONCRETAS DE ACTUACION
EN INTERNET

En las conclusiones de este trabajo, mas
alla de la revision critica de lo que no se ha
hecho en el ambito de la cultura iberoame-
ricana en internet, preferimos proponer me-

o www.hamacaonline.org.
10" www.fabricadofuturo.org.br.

" www.docfera.com.
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didas concretas de actuacion que vienen a
suplir esa falta de iniciativas, dado que las
propuestas contenidas en estas medidas ya
revelan suficientemente las omisiones perci-
bidas hasta el momento.

Estas medidas parten del reconocimien-
to del rol fundamental que desempenan las
pequenas empresas culturales, no sélo por-
que constituyen el tejido real de la creacion y
produccién cultural de cada pais, sino sobre
todo por lo que representan en términos de
beneficios econdémicos, sociales y de diver-
sidad cultural para el conjunto de la comu-
nidad iberoamericana, la cual comparte un
pasado comn, lenguas, valores y creencias
afines.

Estas medidas concretas se proponen de
lo general a lo particular y se enumeran de
mayor a menor grado de relevancia en su
aplicacion.

1. El establecimiento de acuerdos bila-
terales de produccion cultural con-
junta y distribucion reciproca entre
los paises iberoamericanos aprove-
chando las potencialidades de la red.
El establecimiento de acuerdos de
cooperacion de distribucion y co-
mercializacion de productos cultu-
rales digitalizados entre las peque-
nas y medianas empresas culturales
iberoamericanas.

La creacion de portales y canales
de distribucidon y comercializacion
de productos culturales en internet
que promuevan la posicion de las
pequenas empresas culturales ibe-
roamericanas frente a los grandes
grupos multimedia transnacionales.
La creacion de lineas especiales de
subsidios y ayudas econoémicas ade-
cuadas a la naturaleza y funcién
cultural de las pequenas empresas
culturales, con fondos procedentes
de la Unién Europea, del Estado
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espanol y demas paises iberoameri-
canos.

El incentivo de la financiacion pri-
vada a través de créditos especiales
para las empresas culturales ibero-
americanas.

El incentivo de la inversion privada
en el sector cultural orientado hacia
la red, otorgando beneficios fiscales
a los inversores del ambito ibero-
americano.

Otorgar incentivos fiscales a aque-
llas empresas culturales iberoameri-
canas que propongan la explotacion
de repositorios culturales locales,
regionales y nacionales.

Facilitar la renovacion de las infra-
estructuras tecnologicas de las em-
presas culturales iberoamericanas
para que digitalicen sus catalogos de
productos culturales y desarrollen
nuevas plataformas de distribucion
y comercializacion de sus productos
en internet.

Promover el establecimiento de un
nuevo marco de regulacion que re-
fuerce el Derecho de Autor y las
licencias publicas sobre los produc-
tos culturales iberoamericanos en
detrimento del copyright.

Promover la limitacion del periodo
de explotacion del copyright sobre
los productos culturales iberoame-
ricanos.

10.

Nuevas lineas de actuacion pueden ser
pensadas, mas alla de la promocion de las
empresas culturales y de la explotacion co-
mercial de los productos culturales ibero-
americanos, aprovechando los usos socia-
les de la cultura que se estan desarrollando
rapidamente en internet, sobre todo en los
segmentos mas jovenes de la poblacion de
los paises iberoamericanos:

1. Promover la difusion libre de produc-

tos culturales iberoamericanos finan-
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ciados publicamente a través de un
marco de regulacion que promueva
la adopcidn de licencias publicas.
Promover el desarrollo conjunto de
proyectos culturales y artisticos de
autoria compartida, en el ambito ibe-
roamericano, incentivando especial-
mente la participacion e inclusion de
los jovenes.

Permitir el libre intercambio de re-
cursos culturales y artisticos creados
por los propios usuarios (mdusicas,
peliculas, fotografias, textos litera-
rios, videojuegos, etc.) a través de
plataformas publicas.

Favorecer la creacion y mantenimien-
to de comunidades virtuales ibero-
americanas, organizadas en torno a
sectores culturales especificos, que
permitan el intercambio de recursos
culturales libres y gratuitos.
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INTRODUCCION:
LA DIVERSIDAD INTEGRAL
COMO PERSPECTIVA

L.

La encuesta realizada expresamente para
este Informe tenia como objetivo pulsar la
opinidn de los agentes sociales directamente
implicados en los procesos y fendmenos cul-
turales sobre el estado de la cultura espafiola.
Con la originalidad de una consulta poco ha-
bitual en el mundo de la cultura, habituado a
las encuestas a las empresas y a los usuarios,
de la oferta y la demanda, que suele dejar en
la oscuridad, en una auténtica «caja negra»,
a los auténticos protagonistas de la cultura
que, en interrelacion con los ciudadanos,
construyen este universo simbolico vital en
nuestra sociedad.

Partiamos de la base de que, sin preten-
siones de representatividad de una muestra
que seria inviable en términos socioldgicos
dado el enorme y magmatico universo de las
actividades culturales, su opinion podia re-
flejar en buena medida la situacion de este
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campo vital para la economia y la democra-
cia espanola. Con el anadido de que, ademas
de su conocimiento y experiencia, el estado
de conciencia de los actores de un sistema
tan enraizado en las personalidades indivi-
duales estaba presumiblemente destinado a
influir activamente en los derroteros de la
propia realidad, lo que daba a los resultados
cierta capacidad de prondstico, sin preten-
der en absoluto un valor profético que las
ciencias sociales no pueden ciertamente ase-
gurar.

Para pulsar estas opiniones, medidas
en una escala de 1 a 10, se construyd una
amplia base de datos de agentes culturales
espanoles. Pero necesitdbamos que esas res-
puestas resultaran equilibradas entre roles
productivos desempenados en la cultura y
sectores centrales culturales, no sélo para
ganar en representatividad del conjunto de
la cultura, sino también para poder matizar
los resultados segtn las muy diversas activi-
dades desempenadas en un campo tan am-
plio y diverso.
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De esta forma, hemos buscado sistema-
ticamente una ponderacion de los encuesta-
dos entre tres grandes categorias:

1. Creadores.
2. Gestores publicos y privados.
3. Investigadores y criticos.

Atravesados al mismo tiempo por ocho
grandes sectores de actividad que sintetizan
los mayores procesos culturales en nuestra
sociedad:

Artes escénicas.

Artes plasticas.

Mdsica e industria discografica.

Cine y produccion audiovisual.

Libro y bibliotecas.

Videojuegos y multimedia.
Creatividad publicitaria y diseno.
Ademas, se anadia una categoria po-
livalente que la realidad imponia por
la existencia de expertos académicos
y profesionales que, por su trayec-
toria, tenian una experiencia valiosa
que atravesaba los diferentes sectores
y actividades:

Expertos transversales (gestores, in-
vestigadores).

NoukRube=

Se consiguid asi casi un centenar de res-
puestas por internet (96) de agentes desta-
cados de la cultura espanola, sobre mas de
250 agentes invitados. Una proporcion pre-
visible en un campo muy atomizado, en el
que el esfuerzo y el voluntarismo individual
ha primado muchas veces sobre los analisis
y las estrategias colectivas. La via de la con-
sulta, realizada on line, disuadio al parecer a
algunas de las mas conocidas personalidades
culturales desde hace décadas, pero incen-
tivo a los agentes de las generaciones mas
jovenes. Perdiamos asi en experiencia pero
ganabamos en innovacion.

Determinada la muestra a encuestar, se
delimitd claramente una perspectiva axial
de interés para nuestro Informe, cultivada
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tradicionalmente por la Fundacion Alterna-
tivas en todos sus estudios culturales: la di-
versidad, una cualidad ciertamente dificil de
definir en términos generales, pero que en la
cultura y a tenor de mdaltiples documentos
internacionales (especialmente los conve-
nios de la Unesco) ha adoptado un significa-
do inequivoco: el pluralismo de voces crea-
tivas capaces de expresarse con proyeccion
social, la multiplicidad de creaciones simbo-
licas realmente accesibles para el ciudadano/
consumidor, el intercambio efectivo en am-
bos sentidos en un mundo crecientemente
intercultural y global. Pero la diversidad con
todas sus consecuencias, lo que implicaba
interrogarse también por las condiciones
econdmicas de sostenibilidad de la cultura
y por el papel que en ella debia adoptar el
Estado en todas sus dimensiones, por el pa-
norama nacional pero asimismo por nuestra
proyeccion exterior y nuestros intercambios
interculturales.

Se elabor6 para ello un cuestionario am-
plio, de 54 preguntas, que intenta abarcar
las principales probleméaticas que atravie-
san hoy nuestro mundo cultural. Todas ellas
expresadas en términos neutros para evitar
cualquier sesgo o condicionamiento sobre
los encuestados.

Para representar a todas las grandes fa-
ses de la cadena de valor de la cultura y de
las industrias culturales y creativas, tanto
en su version clasica analdgica como en su
traduccion al mundo digital, se delimitaron
seis esferas que estructuraban enteramente
el Cuestionario:

1. La creacion.

2. La produccion/edicion.

3. La distribucidén/comercializacion.

4. El usoy consumo de la cultura.

5. Las politicas publicas y estrategias
comerciales.

6. La proyeccidn exterior y la coopera-
cion.
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Y se buscoé enunciar las cuestiones,
orientandolas por areas axiales de valora-
cion de la cultura que debian traducir en
términos explicitos sus valores democrati-
cos fundamentales y las condiciones nece-
sarias para sostenerlos, con un nimero de
preguntas flexible y capaz de aprehender
los aspectos fundamentales de area en cada
esfera:

1. La creacion:

— Innovacion.

— Pluralismo creativo.
— Pluralismo ideolégico.
— Remuneracion justa.

La produccién/edicion:

— Pluralismo de voces.

— Identidad.

— Diversidad de oferta.

— Sostenibilidad financiera.

La distribucidén/comercializacion:

— Diversidad de oferta.
— Pluralismo de voces.
— Sustentabilidad financiera.

El uso y consumo de la cultura:

— Diversidad.
— Participacion.
— Identidad.

Las politicas puablicas y estrategias
comerciales:

— Apoyo a la diversidad y el plura-
lismo.

— Apoyo a la sostenibilidad finan-
ciera.

— Independencia de la cultura.

La proyeccion exterior y la coopera-
cion:
— Comercio potente.

— Diversidad intercultural.
— Sostenibilidad econdémica.
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II. RESULTADOS GENERALES

1. Aprobado raso en una doble crisis

El sondeo realizado entre cerca de un cen-
tenar de expertos da como resultado una pun-
tuacion de 5,1 para la cultura en Espana.

CALIFICACION DE LA CULTURA
EN ESPANA

5,1

2. Media general: entre el optimismo
y el pesimismo

La media general obtenida por esta via
supera el aprobado por muy poco, lo que
puede apelar a lecturas optimistas o pesimis-
tas muy diversas.

Sin entrar en esta legitima libertad de in-
terpretacion, debe resaltarse el contexto de
esta consulta, en un marco que, como sena-
lamos en la introduccidn, esta indeleblemen-
te caracterizado por una doble crisis: la que
emana de las consecuencias de la crisis econ6-
mica internacional y nacional, y la que resulta
de una dificil transicidon al mundo digital, en
una adicidon que deviene inevitablemente en
resultados ampliamente inciertos todavia.

En todo caso, en medio de esta doble en-
crucijada, el aprobado raso no es una mala
calificacidon para los agentes situados entre
un mundo que se transforma aceleradamen-
te y otro que no acaba de consolidarse.
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3. Los puntos fuertes y débiles de nuestra cultura

I PUNTUACIONES MAXIMAS

a boca (etiquetado y recomendacion) de los usuarios

08. Las pymes juegan un papel esencial como
canteras de innovacion

01. Las corrientes y estilos innovadores pueden
expresarse y buscar su publico

33. Los usuarios disponen en internet de una
gran libertad de eleccion

04. Los creadores se estan aprovechando de las
nuevas redes para conectar con sus publicos

0.3 Los autores estan beneficiandose de las nuevas
tecnologias para aumentar su creatividad

25. La distribucion por todos los canales permitira
una mayor diversidad y rentabilidad
a medio plazo (cinco afios)

ideologicos presente en la sociedad espafiola

23. Las redes digitales garantizan el pluralismo de
creaciones y voces a disposicion de los usuarios

36. Los ciudadanos/consumidores incrementaran
su diversidad de eleccion a medio plazo

31. Las redes digitales potencian la capacidad del boca

0.2 La creacion cultural expresa el abanico de valores

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
I—I—I—I_,,TI—I—I—
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Las mayores puntuaciones agrupan bue-
na parte de las preguntas referidas a las nue-
vas redes y a internet en concreto. De esta
forma, recibe la maxima calificacion la po-
tenciacion de la capacidad del boca a boca
(etiquetado, recomendacion) de los usuarios
(7,6) y consiguen el notable la afirmacion
de que los usuarios disponen en internet de
una gran libertad de eleccion (7). Cercanas a
estas puntuaciones estan el aprovechamien-
to de los creadores de las nuevas redes para
conectar con su puablico (6,6), el beneficio
de los autores para aumentar su creatividad
(6,5) y la garantia que suponen las redes
para el pluralismo de creaciones y voces a
disposicion de los usuarios (6,3).

208

Otras respuestas de este top de opiniones
afecta directamente a la innovacion y la di-
versidad de nuestra cultura: el papel central
de las Pymes como canteras de innovacion
asciende a 7,3, la posibilidad de que las co-
rrientes y estilos innovadores puedan expre-
sarse alcanza un 7, la expresion del abanico
de valores ideoldgicos por la creacion llega a
un 6,3. El resto de esas notas altas se remite a
la prospectiva en el medio plazo (cinco afos),
con un tinte de optimismo que alcanza so-
bre todo a la mayor diversidad y rentabilidad
permitida por la distribucion de creaciones
culturales por todos los canales disponibles
(6,4), y el incremento de la diversidad de
eleccion de los usuarios/consumidores (6,2).
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U PUNTUACIONES MINIMAS

49. La proyeccion exterior de las pymes culturales
es suficiente

46. Los intercambios culturales con la UE
son suficientes y equilibrados

45, Los intercambios comerciales con el exterior
son equitativos

05. Los creadores consiguen una remuneracion justa
para mantener su trabajo

18. Los medios de comunicacion tradicionales
promocionan la diversidad cultural

19. Los medios de comunicacion impulsan
la creacion y promocion de la cultura

48. Las estrategias comerciales de los grandes
grupos son acertadas para la expansion exterior

13. Las pymes de la edicién/produccién consiguen
una remuneracion suficiente para su sostenibilidad

51. Las politicas publicas de cooperacioén incentivan
el intercambio y la diversidad intercultural

53. Las politicas publicas de cooperacién crean
nuevos publicos para la cultura espafiola

Los puntos negros de nuestra cultura
guardan una notable coherencia entre si.
Afectan fuertemente a nuestra proyeccion
cultural exterior, valorada en un 2,9 en cuan-
to a las Pymes culturales, en un 3,2 sobre
nuestros intercambios culturales con la UE,
y en un 3,3 respecto a la equidad de nuestros
intercambios culturales con el exterior.

Otras preguntas claramente suspensas
versan sobre el acierto de las estrategias de
los grandes grupos para la expansion exterior
(3,9) y con matices mejores sobre nuestras
politicas pablicas de cooperacién que, en su
incentivacion del intercambio y la diversidad
cultural o en la creacidon de nuevos publicos
para la cultura espafiola, so6lo llegan al 4,1.

Las restantes valoraciones mas negativas
se remiten claramente a la remuneracion
«justa» de los creadores para mantener su
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trabajo (3,7) o a la remuneracion «suficien-
te» para la sostenibilidad de las Pymes de
edicion/produccion (4).

Mencidn aparte merece la valoracion cla-
ramente suspensa de los medios de comu-
nicacion tradicionales —4,1—, tanto en su
promocion de la diversidad cultural como en
su impulso a la creacion y promocion de la
cultura, una opinion desfavorable que, como
vimos, s6lo mejora relativamente respecto a
los medios publicos.

III. RESULTADOS POR ESFERAS:
VISIONES MUY DIFERENTES

Tan interesantes como el resultado me-
dio sintético del 5,1 (cuantificacion siempre
matematica de opiniones subjetivas muy
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diversas), es el resultado medio de la En-
cuesta por Esferas y sus contrastes: el uso y
consumo de la cultura alcanza un aprobado
alto con 6,1; la produccion/edicion disminu-
ye al 5,3, y desciende ain maés al 5,1 en la
creacion o en la distribucidon y comercializa-

1. La creacion [puntuacion: 5,9]

cion. La puntuacion media general sufre en
cambio del suspenso claro obtenido por las
politicas publicas y las estrategias privadas,
con 4,5 y peor aun con el 4 obtenido por
la proyeccion exterior y la cooperacion en
nuestra cultura.

01. Las corrientes y estilos innovadores pueden
expresarse y buscar su publico

02. La creacion cultural expresa el abanico de valores
ideoldgicos presente en la sociedad espafiola

03. Los autores estan beneficiandose de las nuevas
tecnologias para aumentar su creatividad

04. Los creadores se estan aprovechando de las
nuevas redes para conectar con sus publicos

05. Los creadores consiguen una remuneracion
justa para mantener su trabajo

06. La diversidad creativa tiende a mejorar
en el medio plazo (cinco afios)
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La creacion de contenidos simbolicos es el
centro nuclear de las actividades culturales, y
su diversidad creativa, su pluralismo ideold-
gico y su grado de innovacion se consideran
con gran consenso como los valores basicos
de la cultura de un pais o una region. Pero
las tecnologias y las redes digitales han trans-
formado profundamente estos parametros.
Se mantiene el axioma de que esta diversidad
maltiple es funcién directa de la capacidad
de un sistema para remunerar justamente el
esfuerzo del mayor nimero de creadores.

El area de creacion supera ampliamente
la nota media general (5,9), con significa-
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tivas puntas en las preguntas destinadas a
medir la diversidad y el pluralismo ideologi-
co posible en la cultura espanola (7 y 6,3).
Dos cuestiones dedicadas a calibrar las
oportunidades brindadas por las TIC para
la creatividad y su proyeccion social ofrecen
asimismo resultados optimistas (6,5-6,6).
Sorprende en contraste la baja valoracion
de la remuneracion «justa» del trabajo cul-
tural, que alcanza un claro suspenso (3,7).
En cambio, la pregunta prospectiva sobre
el panorama de la diversidad creativa a un
lustro muestra una vision relativamente op-
timista (5,4).
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2. La produccion/edicion [puntuacion: 5,3]

de voces e intereses

de innovacién

09. La oferta cultural refleja la diversidad de nuestra
identidad cultural

la Espafia de las autonomias

11. Los grandes grupos culturales ofrecen un abanico
plural de productos y servicios

12. Las lenguas reconocidas en el Estado espafiol
encuentran un desarrollo equilibrado en la oferta...

13. Las pymes de la edicién/produccién consiguen
una remuneracion suficiente para su sostenibilidad

14. Las nuevas redes permiten diversificar las fuentes
financieras y aumentar la rentabilidad

15. Las nuevas redes permiten una economia
sustentable para el futuro

16. La produccion cultural incrementara su diversidad
y rentabilidad a medio plazo (cinco afios)

07. Los productores-editores componen un abanico plural

08. Las pymes juegan un papel esencial como canteras

10. La descentralizacién de la produccion cultural refleja

10

La produccion/edicion ha sido unanime-
mente considerada como una funcién estra-
tégica de todos los sectores culturales en una
economia de mercado. Lejos de una mera
intermediacion entre la creacion y los usua-
rios, se trata de una inversion de capital que
selecciona las creaciones y de esta forma per-
mite la existencia social de la obra. Grandes
grupos, medianas y pequefias empresas jue-
gan por ello un papel esencial para la diver-
sidad o para la censura, para la innovacion
o para la reiteracion. Pero las redes digitales
estan alterando profundamente su estatuto
econdémico y cultural, con nuevas promesas
y amenazas para la ecologia de la cultura.

Las diez cuestiones destinadas a medir
las opiniones de los agentes sociales sobre
la edicion/produccion en la cultura espanola
obtienen una calificacién media de 5,3, dos
décimas por encima de la nota media gene-
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ral. En términos de diversidad, la opinién
mas elevada recae en el papel de las Pymes
como cantera de innovacion, pero se hunde
paraddjicamente a la hora de evaluar su re-
muneracion sostenible (4). Las valoraciones
se equiparan respecto a la media al calibrar
la identidad y la descentralizacion autono-
mica (5,7), el pluralismo de los editores
(5,3) y el papel equilibrado de las lenguas
del Estado espanol (5,1), para desplomar-
se en la consideracion del pluralismo de los
productos/servicios ofertados por los gran-
des grupos (4,4).

Las dos preguntas destinadas a valorar la
aportacion de las nuevas redes a la diversi-
ficacion, rentabilidad y sostenibilidad de la
produccidn reciben notas muy ajustadas (5
y 4,8). En cambio, crece relativamente la es-
peranza sobre la diversidad y rentabilidad en
el medio plazo (5,2).
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3. La distribucion/comercializacion [puntuacion: 5,1]

oferta suficientemente diversa

17. Las redes de distribucién analdgicas ofrecen una i —————

18. Los medios de comunicacién tradicionales
promocionan la diversidad cultural

19. Los medios de comunicacion impulsan la creacion
y promocion de la cultura

20. Los medios publicos promueven la diversidad cultural

21. Los medios publicos impulsan la produccion
independiente

22. La comercializacién de los productos y servicios

culturales permite una amplia capacidad de eleccion

del usuario

23. Las redes digitales garantizan el pluralismo
de creaciones y voces a disposicion de los usuarios

24. Las redes digitales garantizan el derecho
de acceso general a la cultura

25. La distribucién por todos los canales permitira una

mayor diversidad y rentabilidad a medio plazo (cinco afios)

La distribucion ha sido asimismo valorada
como una fase estratégica para la diversidad
cultural efectiva. En la expansion de sus re-
des y las de la comercializacion se ha cifrado
buena parte de las conquistas de socializa-
cion de la cultura, pero también sus cuellos
de botella de pluralismo y diversidad, sus
amenazas de monopolio y empobrecimiento.
Las nuevas redes han afectado a este rol mas
profundamente que a ningn otro, cuestio-
nando los modelos de oferta y de negocio,
pero despertando asimismo notables expec-
tativas de diversidad y sostenibilidad de la
cultura.

Las nueve cuestiones que buscaban dar
cuenta de las opiniones reinantes sobre la
distribucidn y promocion de la cultura espa-
nola ofrecen también resultados muy matiza-
dos. Curiosamente, la distribucion suspende
en cuanto a diversidad (4,7), mientras que
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la comercializacion se eleva en esa misma
perspectiva (5,2). En lo que respecta a la
promocion cultural, la opinion mayoritaria
suspende a los medios de comunicacion tra-
dicionales en su labor de promocion de la
diversidad y de la creacion cultural (3,9 en
ambos casos). Algo mejor es la evaluacion
del papel de los medios puablicos, que aprue-
ban en la promocion de la diversidad cultural
(5), pero cae en la valoracion de su impulso
a la produccion independiente (4,5).

La funcion de las nuevas redes es contem-
plada de forma positiva en términos relati-
vos a los medios tradicionales, tanto en la
promocion del pluralismo para los usuarios
(6,3) como del derecho de acceso a la cultu-
ra (6,1). Y es seguramente este optimismo
el que impregna las respuestas a la pregunta
prospectiva sobre la diversidad y rentabilidad
por la distribucién a cinco afios vista (6,4).
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4. El uso y consumo de la cultura [puntuacion: 6,1]

26. Los usuarios tienen una gran libertad
de eleccion cultural

27. Los usuarios saben bien lo que quieren elegir

28. Los usuarios tienen una gran diversidad
de oferta disponible

29. Los usuarios disponen de un acceso asequible
a la cultura

de los usuarios en la creacion cultural
a boca (etiquetado y recomendacion) de los usuarios

de la cultura y permiten su democratizacion

33. Los usuarios disponen en internet de una gran
libertad de eleccion

34. Los usuarios pagan un precio justo
por la creacioén cultural

36. Los ciudadanos/consumidores incrementaran
su diversidad de elecciéon a medio plazo

30. Las nuevas redes permiten una gran participacion
31. Las redes digitales potencian la capacidad del boca

32. Las redes digitales reducen drasticamente los costes

35. Los usuarios pueden elegir la cultura adecuada a sus
identidades culturales (nacionales, regionales, locales)

10

Los usuarios son los protagonistas esen-
ciales de la cultura, bien sea en tanto ciuda-
danos o como consumidores. Sin su dinero
o su tiempo no hay sostenibilidad posible en
términos de mercado; sin su beneficio equi-
tativo no existe legitimidad posible para las
politicas publicas. La diversidad se mide
prioritariamente por la visibilidad, accesibi-
lidad y asequibilidad para ellos del maximo
de creaciones culturales posibles. Las redes
digitales, internet muy especialmente, han
centrado por ello todas sus promesas, y sus
utopias, sobre el acceso activo a la cultura.

La esfera de preguntas (11) sobre el usoy
consumo de la cultura recibe una de las pun-
tuaciones medias mas elevadas, con un 6,1.
Coinciden con esta media las evaluaciones
de la libertad de eleccion y la diversidad de
oferta disponible de los usuarios, asi como la
capacidad de eleccion en consonancia con la
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identidad cultural. Bajan bastante las valora-
ciones sobre la capacidad de eleccion (5,8) y
la asequibilidad de la cultura para los consu-
midores (5,7).

La esperanza se dispara sin embargo de
nuevo en las opiniones sobre el papel de
las nuevas redes: que potencian el boca a
boca (7,6), permiten una gran capacidad
de eleccion (7), aunque posibilitan en me-
nor medida la democratizacion econdmica
de la cultura ( 6,2) y alin menos potencian
extraordinariamente la participacion del
usuario (6,1). Este optimismo medido y des-
cendente se vierte asimismo en la pregunta
prospectiva sobre la diversidad de eleccion a
cinco anos (6,2).

Las evaluaciones se hunden cuando se
enfrentan al «precio justo» pagado por los
usuarios por la creacion cultural (4,3).
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5. Las politicas publicas y estrategias comerciales [puntuacion: 4,5]

37. Las politicas publicas culturales estimulan
la innovacion creativa

38. Las politicas publicas fortalecen el tejido industrial
de la edicién/produccion

39. Las politicas publicas impulsan la diversidad
de oferta y de eleccion del usuario

40. Las politicas publicas estimulan la sostenibilidad
econdmica de la cultura

41. Los poderes publicos respetan la autonomia
de la cultura

43. Las politicas publicas defienden la remuneracion
justa del autor

42. Las politicas publicas apoyan la transformacion digital

10

En una economia de mercado, las estra-
tegias mercantiles de los diversos agentes
determinan hegemoénicamente las relaciones
culturales. En una democracia, las politicas
publicas culturales se consideran vitales para
paliar las fallas del mercado, su incapacidad
natural para preservar el medio/largo plazo
del acervo cultural, sus desequilibrios en-
tre agentes, su acceso discriminatorio a los
bienes culturales. La transicion acelerada al
mundo digital ha alterado profundamente
estas articulaciones y equilibrios, siempre
precarios. El gran problema es verificar y
construir nuevas alianzas que preserven la
economia, pero también el papel crucial de-
mocratizador de la cultura.
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El juicio de los encuestados sobre las po-
liticas publicas en cultura es claramente ne-
gativo, con un 4,5, sin que ninguna de las
respuestas alcance la media de aprobado. No
salen asi bien libradas las politicas estatales
ni en la promocion de la innovacion creati-
va (4,6), ni en el fortalecimiento del tejido
industrial de edicion-produccion (4,5), ni
menos adn en el estimulo a la diversidad de
eleccion del usuario (4,4) o de la sostenibili-
dad econdémica de la cultura (4,3).

Mejora levemente la valoracion del res-
peto del poder a la autonomia de la cultura
(4,6) y su apoyo a la transformacion digital
(4,8), pero se abate de nuevo en la defensa de
la remuneracion justa para el autor (4,5).
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6. La proyeccion exterior y la cooperacion [puntuacion: 4]

44. La cultura espafiola ocupa el lugar que
le corresponde en el mundo

45. Los intercambios comerciales con el exterior
son equitativos
46. Los intercambios culturales con la UE
son suficientes y equilibrados

47. Los intercambios culturales con América Latina
responden suficientemente a los lazos linguisticos
y culturales
48. Las estrategias comerciales de los grandes grupos
son acertadas para la expansion exterior

49. La proyeccion exterior de las pymes culturales
es suficiente

50. Las politicas publicas de cooperacion exterior
son suficientes y efectivas

51. Las politicas publicas de cooperacién incentivan
el intercambio y la diversidad intercultural

52. Las politicas de cooperacion promocionan la
presencia de la cultura latinoamericana en Espafa

53. Las politicas publicas de cooperacion crean nuevos
publicos para la cultura espafiola

54. La cooperacion y el comercio generaran una
mayor diversidad a medio plazo
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En un mundo globalizado, la diversidad
no puede construirse ni medirse por nacio-
nes sino en términos de intercambios inter-
culturales, y la economia de la cultura no
es imaginable en términos autarquicos sino
en su capacidad para situarse en la cultura-
mundo. La interrelacion equilibrada entre
culturas pende profundamente del comer-
cio, pero los Estados procuran apoyar la
proyeccion internacional de sus culturas, y
la conciencia de una diversidad global exi-
ge una cooperacion bien entendida (apoyo
a las culturas ajenas, débiles para su super-
vivencia, a su interrelacion, a su presencia
entre nosotros). La crisis econdmica esta
poniendo duramente en cuestion estas con-
vicciones. Y la transformacion tecnoldgica
ha comenzado a cuestionar las vias clasicas
de intercambio comercial o de cooperacion,

pero ha comenzado a descubrir nuevas he-
rramientas.

La esfera peor valorada, de forma casi
unanime y desde luego en las medias alcan-
zadas, es la cooperacion y la proyeccion ex-
terior de nuestra cultura, con un 4 estricto
de media, un campo que afecta muy directa-
mente al objeto central de este Informe, tan-
to en cuanto a politicas puablicas se refiere
como a estrategias privadas empresariales.

En lo que respecta al diagnostico gene-
ral de nuestra proyeccion cultural exterior,
ocupando el «lugar que le corresponde en
el mundo», la opinidon es matizadamente
negativa con un 4,5, pero los intercambios
comerciales equilibrados se derrumban a un
3,3, el intercambio «suficiente y equilibrado»
con la UE obtiene un 3,2, y s6lo mejora en su
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respuesta suficiente a los lazos lingiiisticos y
culturales con América Latina (4,3).

El peor lugar lo ocupa sin duda el de las
estrategias privadas para la expansion exte-
rior, valoradas para los grandes grupos en
tan s6lo un 3,9, pero que se hunde para la
«suficiente» proyeccion de las Pymes cultu-
rales hasta un 2,9.

En términos relativos a esta pésima va-
loracion de la capacidad de proyeccion de
nuestras empresas, las evaluaciones de las
politicas publicas de cooperacion exterior
parecen optimistas, aunque ninguna llega al
nivel del aprobado, y se asemejan a aquellas

IV. LA CULTURA VISTA POR SECTORES

en la valoracion general de una cooperacion
«suficiente y efectiva» (3,5). Las opiniones
mejoran sin embargo en los matices: las po-
liticas puablicas incentivan el intercambio y
la diversidad (4,1), promocionan la presen-
cia de la cultura latinoamericana en Espana
(4,3) y crean nuevos publicos para la cultura
espanola (4,1).

Sorprendentemente, después de este con-
junto de evaluaciones tan bajas, la cuestion
prospectiva de si la cooperacion y el comer-
cio generaran una mayor diversidad a me-
dio plazo recibe un relativamente optimista
aprobado (5,4).

10
9
8
7
6 Puntuacion

media:

5 51
4
5 _ —_——
2
1
&

&

Y{\

Las distancias entre las opiniones de los
encuestados agrupados por sectores de ac-
tividad muestran tales dimensiones que in-
vitan a reflexionar sobre la situacion actual
de cada uno, de su afectacion por la crisis
econdmica y su grado de conmocion por la
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transicion digital. Los agentes sociales, com-
prensiblemente, no pueden ignorar estos
condicionamientos ni separarlos totalmente
de sus opiniones generales.

Resulta asi llamativo que la media de las
encuestas baje notablemente respecto a la
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media general en el sector de la musica e
industria discografica, con un 4,5, la mas
golpeada por el derrumbe de los modelos
de negocio tradicionales. Y que le siga en
esta baja puntuacion el cine y el audiovisual
(4,8), seguramente el otro sector que esta
sufriendo las mayores transformaciones. En
cambio, parece destacable que la media si-
guiente en orden creciente, pero con escasa
diferencia (4,9) y sin llegar al aprobado, sea
el sector de las artes escénicas, cuya econo-
mia y difusion parece enfrentar de forma
prometedora el escenario digital, pero en
la que la crisis fiscal del Estado a todos los
niveles puede estar teniendo un impacto es-
pecial.

Por el contrario, en el nivel del aprobado
o por encima figuran las opiniones medidas
de los agentes procedentes del videojuego y
multimedia (5), a una sola décima de la pu-
blicidad y el disefio (5,1). Y mayor valoracion
muestran los encuestados del sector edito-
rial del libro, con un 5,4 de media. Mencién
aparte merecen los encuestados que hemos
categorizado como «transversales», gestores,
investigadores, criticos de trayectoria inte-
gral en varias o todas las actividades cultu-
rales. Resulta destacado que estos expertos,
profesionales o académicos, asignen la ma-
yor puntuacion media a nuestra cultura en el
conjunto de sus parametros, con un 5,8, que
se distancia matizadamente de la media y de
muchos de los sectores culturales.

V. LA CULTURA VISTA POR TIPOS DE AGENTES

1. Creadores [puntuacion: 4,8]

1. Creacién

2. Produccion/edicion

3. Distribucion/comercializacion %‘L% 1

L]
= Creadores

Total

4. Uso y consumo de la cultura

5,9
%6,1

5. Politicas publicas y estrategias
comerciales

4
%4,5

3

6. Proyeccion exterior y cooperacion %ﬁg

Los creadores encuestados de todos los
sectores de actividad de la cultura (exclui-
dos por tanto los expertos transversales) se
caracterizan por valorar de forma mas pe-
simista practicamente todas las esferas de
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cuestiones: puntian mas negativamente que
la media de encuestados los campos de la
creacion, de la produccion/edicion y de la
distribucidén/comercializacion, con diferen-
cias de cuatro a cinco décimas.
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En cambio, se acercan mucho maés a las
medias en los ambitos del uso y consumo de
la cultura o de las politicas puablicas y estra-

2. Gestores [puntuacion: 5,6]

tegias privadas (dos décimas menos), y casi
se identifican en la situacion de la proyeccion
exterior y la cooperacion (una décima).

1. Creacion

2. Produccién/edicion

3. Distribucion/comercializaciéon

4. Uso y consumo de la cultura

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
[
57
% 59
4,3
% 53
51 74 = Gestores
== Total
71

5. Politicas publicas y estrategias
comerciales

Las respuestas de los gestores (en edicion/
produccion y distribucion de la cultura) no
dejan de ser significativas de sus posiciones,
aunque presenten algunas paradojas intere-
santes: se acercan a las opiniones medias en
cuanto al estado de la creacion (dos décimas
menos), se distancian bastante de ellas a la
baja en el de la produccion (un punto menos),
pero en cambio atribuyen un notable alto a la
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distribucidén/comercializacion (7,4 frente al
5,1 de media) y una mucho mejor calificacion
al uso de la cultura (un punto mas).

Su valoracion de las politicas y estrategias
publicas y privadas es ostensiblemente me-
jor (seis décimas mas), pero cae en la de la
cooperacion y proyeccion exterior (dos déci-
mas menos que la media).
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3. Expertos/criticos [puntuacion: 4,8]

1. Creacion

2. Produccién/edicion

5
----
3. Distribucion/comercializacion 4.9

5,1

Expertos/criticos

Total

4. Uso y consumo de la cultura

5. Politicas publicas y estrategias
comerciales

6. Proyeccion exterior y cooperacion

Los expertos académicos o profesionales,
investigadores o criticos especializados en
cada sector (por tanto, excluyendo a lo que
hemos denominado como «expertos trans-
versales») siguen una toénica continua de
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matizado pesimismo en relacion a las valo-
raciones medias, con varias décimas menos
para cada una de las esferas. La diferencia
alcanza su maximo respecto a la calificacion
del uso y consumo de la cultura.
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Carta y cuestionario

CARTA

Estimado/a amigo/a:

El Observatorio de Cultura y Comunicacién de la Fundacion Alter-
nativas esta preparando la edicion de un Informe anual sobre el estado
de la cultura espanola en el mundo, dirigido por el profesor Enrique
Bustamante (catedratico de la Universidad Complutense), cuyo objetivo
central es analizar periédicamente y desde una perspectiva realista pero
critica el «estado de salud» de la cultura en espanol y de su proyeccion
global, con atencidn preferente a la diversidad cultural, a la transicion
digital y a la proyeccion de nuestra cultura en el exterior. Expertos acre-
ditados en cada sector estan culminando ya sus colaboraciones para este
Anuario, con propuestas para orientar las politicas pablicas y las estrate-
gias empresariales en el ambito cultural.

Al igual que ya hace la Fundacion en el consolidado Anuario sobre la
democracia, el Anuario de la cultura incluira una encuesta entre mas de
un centenar de agentes y expertos de la cultura espanola, que reflejara
las valoraciones sobre su estado actual y los escenarios de su desarrollo.
La muestra ha sido elegida de forma equilibrada entre agentes culturales
destacados de todos los sectores, procurando asimismo su distribucion
armonica entre creadores, productores/editores/gestores y expertos aca-
démicos/criticos de cada sector.

Habiendo seleccionado su nombre por su notable papel en el campo
cultural, nos permitimos rogarle encarecidamente que responda a este
cuestionario que puede encontrar y responder en la direccion: http://
www.e-encuesta.com/answer.do?testid=n902KH7jPbl=. Dado que el
cuestionario esta automatizado, no le llevara mucho tiempo cumplimen-
tar esta encuesta, cuyos resultados debemos tener en nuestro poder an-
tes del préximo... para proceder a su tabulacion.
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Los resultados de este muestreo de opiniones seran sintetizados en
términos cuantitativos globales y por sectores y agentes, matizadamente
en relacion a sus rasgos profesionales. Nuestro proyecto es mantener en
sucesivas ediciones el listado de encuestados que respondan, con el valor
anadido de evaluar la evolucion de sus opiniones en anos proximos.

Todas las preguntas del cuestionario estan referidas a la cultura es-
panola, salvo mencién expresa a su proyeccion exterior. Su valoracion
debe hacerse en una escala que va de 1 (desacuerdo absoluto) a 10
(aceptacion total). El cuestionario es comtn a todas las actividades cul-
turales, aunque se entiende que se responde desde su experiencia espe-
cifica concreta.

Las respuestas a este cuestionario son completamente anénimas y
solo quedaran reflejadas en los resultados generales. Una vez tabulados
los datos generales, las identificaciones individuales seran destruidas.

El listado de personas encuestadas aparecera resenado en el Informe
como obligada caucion de la fiabilidad y representatividad de la encues-
ta. Junto a cada nombre aparecera el titulo profesional que cada encues-
tado haya insertado en el cuestionario final.

Todos los encuestados recibiran, a su edicion, un ejemplar gratuito
del Anuario.

Con mi agradecimiento, reciba un cordial saludo:

P. D.: En caso de no poder realizar esta encuesta, le rogamos nos lo comuni-
que, para poder sustituirle, al e-mail de remite:

CUESTIONARIO
1. La creacion

01. Las corrientes y estilos innovadores pueden expresarse y buscar su publico.

02. La creacion cultural expresa el abanico de valores ideoldgicos presente en la
sociedad espafiola.

03. Los autores estan beneficiandose de las nuevas tecnologias para aumentar su
creatividad.

04. Los creadores se estan aprovechando de las nuevas redes para conectar con sus
publicos.

05. Los creadores consiguen una remuneracion justa para mantener su trabajo.

06. La diversidad creativa tiende a mejorar en el medio plazo (cinco afos).

2. La produccidn/edicion

07. Los productores-editores componen un abanico plural de voces e intereses.

08. Las Pymes juegan un papel esencial como canteras de innovacion.

09. La oferta cultural refleja la diversidad de nuestra identidad cultural.

10. La descentralizacion de la produccién cultural refleja la Espafa de las auto-
nomias.
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Los grandes grupos culturales ofrecen un abanico plural de productos y servi-
cios.

Las lenguas reconocidas en el Estado espafnol encuentran un desarrollo equilibra-
do en la oferta disponible.

Las Pymes de la edicién/produccién consiguen una remuneracion suficiente para
su sostenibilidad.

Las nuevas redes permiten diversificar las fuentes financieras y aumentar la ren-
tabilidad.

Las nuevas redes permiten una economia sustentable para el futuro.

La produccioén cultural incrementara su diversidad y rentabilidad a medio plazo
(cinco ahos).

La distribucion/comercializacion

Las redes de distribucion analdgicas ofrecen una oferta suficientemente diversa.
Los medios de comunicacion tradicionales promocionan la diversidad cultural.
Los medios de comunicacién impulsan la creacion y promocion de la cultura.

Los medios publicos promueven la diversidad cultural.

Los medios publicos impulsan la produccién independiente.

La comercializacion de los productos y servicios culturales permite una amplia
capacidad de eleccién del usuario.

Las redes digitales garantizan el pluralismo de creaciones y voces a disposicion
de los usuarios.

Las redes digitales garantizan el derecho de acceso general a la cultura.

La distribucién por todos los canales permitira una mayor diversidad y rentabilidad
a medio plazo (cinco afos).

El uso y consumo de la cultura

Los usuarios tienen una gran libertad de eleccién cultural.

Los usuarios saben bien lo que quieren elegir.

Los usuarios tienen una gran diversidad de oferta disponible.

Los usuarios disponen de un acceso asequible a la cultura.

Las nuevas redes permiten una gran participaciéon de los usuarios en la creacion
cultural.

Las redes digitales potencian la capacidad del boca a boca (etiquetado y reco-
mendacion) de los usuarios.

Las redes digitales reducen drasticamente los costes de la cultura y permiten su
democratizacion.

Los usuarios disponen en internet de una gran libertad de eleccion.

Los usuarios pagan un precio justo por la creacion cultural.

Los usuarios pueden elegir la cultura adecuada a sus identidades culturales (na-
cionales, regionales, locales).

Los ciudadanos/consumidores incrementaran su diversidad de eleccién a medio
plazo.

Las politicas publicas y estrategias comerciales

Las politicas publicas culturales estimulan la innovacion creativa.

Las politicas publicas fortalecen el tejido industrial de la edicién/produccion.

Las politicas publicas impulsan la diversidad de oferta y de eleccién del usuario.
Las politicas publicas estimulan la sostenibilidad econdmica de la cultura.

Los poderes publicos respetan la autonomia de la cultura.

Las politicas publicas apoyan la transformacion digital.

Las politicas publicas defienden la remuneracion justa del autor.
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6. La proyeccion exterior y la cooperacion

44,
45,
46.
47.
48.
49.
50.
51.
52.
53.

54.

La cultura espafola ocupa el lugar que le corresponde en el mundo.

Los intercambios comerciales con el exterior son equitativos.

Los intercambios culturales con la UE son suficientes y equilibrados.

Los intercambios culturales con América Latina responden suficientemente a los
lazos linguisticos y culturales.

Las estrategias comerciales de los grandes grupos son acertadas para la expan-
sion exterior.

La proyeccion exterior de las Pymes culturales es suficiente.

Las politicas publicas de cooperacion exterior son suficientes y efectivas.

Las politicas publicas de cooperacién incentivan el intercambio y la diversidad
intercultural.

Las politicas de cooperacion promocionan la presencia de la cultura latinoameri-
cana en Espana.

Las politicas publicas de cooperacion crean nuevos publicos para la cultura es-
pafola.

La cooperacion y el comercio generaran una mayor diversidad a medio plazo.

7. Observaciones abiertas

Si desea afadir algun comentario libre, puede hacerlo en este apartado (médximo 10

lineas).

8. Cuestionario general

— Nombre:

— Cargo profesional:

— Sexo: hombre/mujer
— Década de nacimiento:
— CCAA de residencia:
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PARTICIPANTES

Alberto Corazoén Climent

Presidente Estudio de Disefo Alberto Corazon/Investiga-
cion Grafica

Alberto Fernandez Torres

Economista. Experto en socioeconomia del teatro

Alex Ruiz Pastor

Director artistico Festival de Teatro Clasico de Olite. Direc-
tor de Escena

Alfons Martinell Sempere

Director Catedra Unesco Universidad de Girona

Ana M.2 Apreda

Directora Teatro Fernan Goémez

Andrés Mérida Guzman

Artista plastico

Angel M.2 Herrera

Fundador Bubok

Antonia Kerrigan

Fundadora y directora Agencia Literaria Antonia Kerrigan

Antonio Fumero

Socio fundador WinWin Consultores. IT Consultant Talent-
brokers

Antonio Gémez Rufo

Escritor. Vicepresidente de la Asociacién Colegial de Escri-
tores de Espafa (ACE)

Antonio Guisasola

Presidente Productores de Musica de Espana (Promu-
sicae)

Antonio M.? Avila Alvarez

Director ejecutivo Federacion de Gremios de Editores de
Espafia (FGEE)

Anxo Quintanilla Louzao

Gerente Consorcio Audiovisual de Galicia

Carlos Alberdi Alonso

Director de Relaciones Culturales y Cientificas de la AECID.
Ministerio de Asuntos Exteriores y de Cooperacion

Carlos Alvarez Pereira

Presidente Fundacion INNAXIS

Carlos Cuadros

Director general Instituto de la Cinematografia y de las Ar-
tes Audiovisuales (ICAA). Ministerio de Cultura

Carlos Navia Atienza

Director de Contenidos ONO

Carlos Sendin Carretero

Disefiador y editor

Carmen Alborch Bataller

Senadora

Carmen Pallarés

Artista. Critica de arte

Concepcion Quirés Suarez

Propietaria Libreria Cervantes

Concepcion Wert Ortega

Gerente Club de Creativos (CdeC)
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Daniel Martinez de Obregén

Presidente Federacion Estatal de Asociaciones de Empresas
de Teatro y Danza (FAETEDA) y Presidente Grup Focus

David Fernandez Quijada

Profesor Universitat Autbnoma de Barcelona

David Torrejon Lechén

Director editorial de Publicaciones Profesionales (Anun-
cios). Escritor

David San Felipe Rodriguez

Realizador Cocoe Studios

Diego A. Manrique

Periodista

Eduard Miralles Ventimilla

Presidente Fundacion Interarts

Eduardo Guillot Hevia

Periodista

Eduardo Madinaveitia

Director general técnico Zenith Media

Eduardo Pérez-Rasilla

Profesor Universidad Carlos IlI

Emilio Gil Cerracin

Disefador grafico. Director de Proyectos Tau Disefio

Enrique Morales Corral

Investigador Universidad Complutense

Fernando Gonzalez Olivares

Adjunto a Direccion Entidad de Gestion de Derechos de
Productores Audiovisuales (EGEDA)

Fernando Montanés

Periodista. Profesor Universidad Auténoma Madrid y Uni-
versidad Antonio Nebrija

Fernando Vicario Leal

Director Consultores Culturales

Francisco Galindo Villoria

Secretario general de SGAE

Francisco Gonzalez Fernandez

Director del blog www.adfphoto.com

Francisco Pascual Gonzalez

Promotor musical independiente

Gilberto Sanchez

Secretario general Asociacion Espanola de Empresas Pro-
ductoras y Desarrolladoras de Videojuegos y Software de
Entretenimiento (DEV)

Gloria Pérez-Salmerén

Directora Biblioteca Nacional de Espaha

Guiomar Alonso

Especialista programa Industrias Culturales

Héctor Fouce

Profesor Universidad Complutense

Inmaculada Turbau Fuertes

Directora general de Casa de América

Javier Mariscal Errando

Disefiador

Javier Nadal Arino

Vicepresidente ejecutivo de Fundacion Telefénica

Jeslus Prieto de Pedro

Catedratico Universidad Carlos Il

Joan Roig Prats

Fotégrafo. Presidente Asociacion Fotografos Profesionales
de Espana (AFPE)

Joaquin Peia Taisma

Musico

Jordi Socias

Fotégrafo

Jorge Avelino Fernandez Leén

Director de Programas. Fundaciéon Municipal de Cultura de
Gijon

José Luis Garcia Sanchez

Director de cine

José Manuel Caballero Bonald

Escritor

José M.? Alvarez Monzoncillo

Catedratico Universidad Rey Juan Carlos

José Miguel Lépez

Periodista (Discopolis-Radio 3.RNE)

José Ramén Fernandez

Dramaturgo

Juan Barja

Director Circulo de Bellas Artes. Escritor

226




APENDICE Il

Juan Calvi

Profesor Universidad Rey Juan Carlos

Juan Antonio Hormigon

Secretario general Asociacion de Directores de Escena de
Espafia (ADETEATRO)

Judith Martin Prieto

Periodista

Julian Bravo Navalpotro

Presidente Academia de la Publicidad

Luis A. Albornoz

Profesor Universidad Carlos Il de Madrid

M.2 Trinidad Garcia Leiva

Profesora Universidad Carlos Il de Madrid

Magdalena Vinent

Directora general Centro Espafol de Derechos Reprogra-
ficos (CEDRO). Presidenta International Federation of Re-
production Rights Organisations (IFRRO)

Manuel Balsera

CEO CP Proximity

Manuel Gimeno Garcia

Director general Fundacion Orange

Manuel Ortuiio Armas

Presidente Asociacion de Revistas Culturales de Espana
(ARCE)

Manuel Palacio Arranz

Catedratico Universidad Carlos IlI

Manuel Vieites

Investigador, profesor y critico teatral

Marcos Garcia

Responsable de programaciéon Medialab-Prado

Marcos Ottone

Director general Yllana

Miguel Heras Riesgo

Productor Tesauro. Presidente Asociacion de Productoras
de Cine Publicitario (APCP)

Miguel Tugores Rull

Director Fundacion DEARTE

Milagros del Corral

Asesora principal de Organismos Internacionales

Miquel Francés i Doménec

Director Taller de Audiovisuales. Universidad de Valencia

Nicolas Garcia

Productor ejecutivo Catorce Comunicacion

Pablo Barrera

Productor ejecutivo. Director. Guionista

Palmira Marquez

Directora DOSPASSOS Agencia Literaria y Comunicacion

Pedro Sevilla Moréder

Director de Comunicacién Teatro Circo Price

Pere Roca

Director general Audiovisuales Grupo Focus

Pere Vila

Director Tecnologia RTVE

Rafael Alvarado

Artista plastico

Ramoén Zallo Elguezabal

Catedratico Universidad Pais Vasco

Raquel Iglesias Palacio

Expresidenta Asociacion Espafiola de Gestores de Patrimo-
nio Cultural (AEGCP). Consultora

Raul Eguizabal Maza

Catedratico Universidad Complutense

Robert Muro Abad

Director Elmuro y socio director de Asimétrica

Rogelio Blanco Martinez

Director General Libro, Archivos y Bibliotecas. Ministerio de
Cultura

Rosa Conde

Directora Fundacion Carolina

Rosina Gomez-Baeza

Exdirectora de ARCO y fundadora de la LABoral Centro de
Arte de Gijon

Rufino Sanchez Garcia

Director de Cultura Instituto Cervantes

Santos Castro Fernandez

Director General de Politica e Industrias Culturales. Minis-
terio de Cultura
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Santos Palazzi

Director area Mass market y Cultural Grupo Planeta

Victor Domingo

Presidente Asociacion de Internautas

Victor Javier Iriarte Ruiz

Gestor cultural, autor teatral y periodista

Victor Manuel San José

Escritor de canciones

Xaime Fandino Alonso

Profesor Universidad de Santiago de Compostela
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AC/E
AECID

AETIC
AIMC

AOD
APM
DRCC
DVD
EGEDA
EGM
FAPAE

GPS
ICAA
ICEX
IFPI
INAEM
MAEC
MCU
MIDEM
ODM
OEI
P2P
PACI
PROMUSICAE
RNB
SEACEX
SEGIB
SFS
SGAE
TDT
UE

UFI
UGC
Unesco

VOD

SIGLARIO

Accion Cultural Espanola.

Agencia Espanola de Cooperacion Internacional para el Desa-
rrollo.

Asociacion de Empresas de Electronica, Tecnologias de Infor-
macion y Telecomunicaciones.

Asociacion para la Investigacion de Medios de Comunica-
cion.

Ayuda Oficial al Desarrollo.

Asociacion de Promotores Musicales.

Direccion de Relaciones Culturales y Cientificas.

Digital Versatil Disc, Disco Versatil Digital.

Entidad de Gestion de Derechos de Productores Audiovisuales.
Estudio General de Medios.

Federacion de Asociaciones de Productores Audiovisuales Es-
panoles.

Girando por Salas.

Instituto de la Cinematografia y de las Artes Audiovisuales.
Instituto Espafol de Comercio Exterior.

Federacion Internacional de la Industria Fonografica.
Instituto Nacional de Artes Escénicas y de la Msica.
Ministerio de Asuntos Exteriores y Cooperacion.

Ministerio de Cultura.

Feria Internacional de la Industria de la Masica.

Objetivos de Desarrollo del Milenio.

Organizacion de Estados Iberoamericanos.

Peer to Peer, de persona a persona.

Plan Anual de Cooperacién Internacional.

Productores de Mdasica de Espana.

Renta Nacional Bruta.

Sociedad Estatal de Accién Cultural en el Exterior.

Secretaria General Iberoamericana.

Sounds from Spain.

Sociedad General de Autores y Editores.

Television Digital Terrestre.

Unién Europea.

Unién Fonografica Independiente.

User-Generated Content, contenido generado por el usuario.
Organizacion de las Naciones Unidas para la Educacion, la
Ciencia y la Cultura.

Video on Demand, Video bajo Demanda.
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