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1. Nuevos planteamientos para
el estudio de las industrias
culturales y creativas

Angel Badillo

Marta Fuertes'

La crisis econémica‘que la mayor parte de los paises de nuestro entorno viene padeciendo
desde 2008 sigue ‘teniendo consecuencias muy duras en todos los sectores, y asi es también
en el caso de la cultura. En Europa, donde buena parte de la acciéon de los agentes culturales
depende de la financiacion publica, la crisis econdémica ha venido acompafada,
adicionalmente; de una fuerte contracciéon del gasto publico. De este modo, el sector cultural,
que habia vivido una fuerte etapa expansiva durante la primera década de este siglo gracias
tanto al crecimiento y diversificaciéon del consumo privado como de la accién publica, ha

' Angel Badillo es Profesor Titular de Universidad en la Universidad de Salamanca e Investigador principal del Real Instituto Elcano del
area de Lengua y cultura espafiola.
Marta Fuertes es Profesora Contratada Doctora en la Universidad de Salamanca.



vuelto a retroceder a niveles de inversion, crecimiento y empleo equiparables a los de varios
afios atrds. Aln con todo, en el conjunto de Europa —28 Estados- las industrias culturales y
creativas estan demostrando una gran resistencia y suponen el 3,3% de la poblacién activa con
casi 7,5 millones de puestos de trabajo en 2012 (Consultora E&Y, 2014). En Espafia la situacién
no sigue la tendencia general, pues en 2008 las industrias culturales y creativas suponian el
2,8% del empleo total —con 578,3 mil trabajadores- (Divisiéon de Estadisticas Culturales, 2010)
pasando al 2,7% en 2012 — con 478,8 mil trabajadores- (Subdireccién General de Estadistica y
Estudios, 2014).

El Anuario de Estadisticas Culturales que elabora el Ministerio de Educacién, Cultura y
Deporte muestra con claridad en que medida y con que gravedad la crisis esta afectando al
sector cultural en todo el pais. Si se toma como referencia el afo 2008, en el que las
administraciones publicas (General de Estado, autonomias y administraciones locales) gastaron
en cultura mas de 7.000 millones de euros, el descenso en 2012 es de nada menos que el
32,69% en gasto publico cultural, siendo las._administraciones autonémicas las que mayor
bajada han registrado, el 40,17% en 2012 respecto a 2008 (Subdireccién General de
Estadistica y Estudios, 2014). El gasto privado en bienes y servicios culturales cae también de
los casi 17.000 millones de euros de 2008 a los poco mas de 12.000 millones del afio 2013 —de
un 3,1% sobre el total del gasto a un 2,5%-, el quinto afio consecutivo de descenso. El gasto
medio por persona en Espafia ha pasadoen esos afnos de los 372,1 euros anuales en cultura a
los 265,7 de 2013 (Subdireccién General de Estadistica y Estudios, 2014).

En este paisaje, la busqueda de ejemplos de transformacién y actualizacién del tejido cultural
es un ejercicio necesario al.que se destinan las siguientes paginas, en las que contribuyen
algunos de los especialistas mas destacados de la investigacion en el campo cultural espafiol.
Sus aportaciones giran en torno al establecimiento de diagnésticos sobre los retos abiertos a
corto plazo por los procesos de convergencia y digitalizacién de las industrias culturales y
creativas y el aporte de casos de buenas practicas de innovacién tanto en el terreno de las
politicas publicas como en el de la economia.

El libro estd organizado en tres bloques tematicos —que contiene cada uno tres capitulos—: el
primero con textos que giran en torno a discusiones tedricas y practicas sobre las industrias
culturales y creativas y de la ensefianza de Espafiol como Lengua Extranjera (ELE); el segundo
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cuyos capitulos fluyen sobre el campo de la globalizacién y la cultura digital y el tercero sobre
ejemplos de buenas practicas.

En el capitulo “Industrias creativas para la era digital. El valor multiple de la
publicidad y el disefio”, Enrique Bustamante y Patricia Corredor analizan el papel de dos
ramas poco estudiadas de las industrias creativas, la publicidad y el disefio, desde una
perspectiva de politicas publicas. Los autores se sirven del estudio de estos dos sectores para
recuperar el extendido debate en torno a los conceptos de industrias-culturales e industrias
creativas, por un lado, y politicas culturales y politicas industriales, por otro, para sefialar que
dicha ambigliedad y confusién no sélo se mueve en el terreno ideoldgico, sino que impacta
también en el anélisis estadistico para medir la cultura y el estudio estructural y de politicas
publicas y estrategias privadas. Sostienen, asi, que las politicas plblicas-culturales tienen como
fin irrenunciable el derecho de acceso a la cultura_mas diversa posible —y por lo tanto se
centran en los ciudadanos y los creadores—, mientras que las politicas plblicas industriales de
apoyo a la cultura la conciben como un recurso_econémico de crecimiento —con el centro en la
empresa y en la exportacién-. De esta manera, aunque las dos perspectivas son legitimas,
ambas estdn sujetas a objetivos, efectos y tempos diferentes que reclaman abordajes
separados, aunque articulados tanto por el Estado central como por los entes
descentralizados.

Para Bustamante y Corredor nida‘publicidad ni el disefio cumplen con las condiciones basicas
para ser tratadas como industrias culturales.y por lo tanto no se prestan a politicas culturales,
pero debido a su incontestable importancia econémica y su particular dindmica, si a politicas
industriales. Este diagnéstico.les permite sugerir cudles son los &mbitos en los que deben ser
estudiadas y evaluadas en pos de unas politicas regionales que, a su vez, no pierdan de vista
las posibilidades abiertas por las redes digitales.

Ramon Zallo'deja clara la posicién de su trabajo al afirmar en la primera pagina que aborda la
cultura desde unavision dual: «como experiencia social y como proceso y producto». De esta
manera, el capftulo “Politica cultural y comunicativa y desarrollo regional y local”,
después de analizar la vertiente econémica y la vertiente social de las expresiones culturales y
la vinculacién entre cultura, comunicacién vy territorio, entra de lleno en las implicaciones para
el desarrollo regional. Con un diagnéstico inicial que postula que «la deteccién de la cultura
como factor de desarrollo regional fue tardia para los estudios de economia regional, pero
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cuando se produjo, la visién fue de pura instrumentalizaciéon econdémica y cuantitativa
despojando a la cultura de sus atributos esenciales en el orden social y, de paso, desarmando
sus potencialidades para un desarrollo econémico cualitativo», Zallo anima a repensar y a
abordar la cultura y lo cultural en su dimensién holistica, desde una perspectiva que huya de la
pura economizacién de la cultura, de su desvinculacion de las dindmicas participativas y de su
concepcion «como acompafiamiento».

A modo de experiencias positivas destacables, Zallo describe la construccién del proyecto
distrito 22@ de Barcelona, centrado en la innovacién aplicada y el conocimiento, con especial
énfasis en la cultura y la comunicacién, y como experiencia negativa, la de la Comunidad
Valenciana —desde la Ciudad de las Artes, pasando por la Ciudad de la Luces y Terra Mitica-,
con la «idea equivocada de que [las infraestructuras, incluidas las culturales] crean condiciones
de negocio». Por ultimo, Zallo enfrenta el reto de proponer una breve metodologia que
contribuya a orientar prioridades para las decisiones del conjunto de los agentes y que
sistematiza en torno a dos preguntas centrales: ;como asumir los cambios para que redunden
en un mejor nivel cultural? y jqué debe gestionar unapolitica publica?

El dUltimo capitulo de esta primera parte del libro estd enfocado al Espafiol como Lengua
Extranjera. En “Apunte de anatomia: el espafiol como lengua extranjera”, José J.
Gdmez Asencio recorre desde una perspectiva histérica las bases de los estudios lingtiisticos,
literarios y culturales sobre el espafiol en Estados Unidos y Europa destacando los intereses
econémicos, comerciales y politicos que sirvieron como fundamento y acicate. Esta breve
introducciéon le sirve como marco para-analizar la politica linglistica, sus instrumentos, sus
acciones concretas, las formas mas habituales de promociéon del Espafiol como Lengua
Extranjera y sus principales retos, para pasar después al diagnéstico de los centros de
ensefianza en cuanto a cantidad, calidad, profesorado y situacién socio-laboral, en Espafia en
general y Castilla y Ledn en particular. Su diagnéstico desemboca en la necesidad de crear un
Observatorio permanente para paliar las carencias y contar con informacién fiable y actualizada
acerca del estado y el futuro del sector en todas sus dimensiones.

El segundo bloque’ tematico se inicia con el texto de Emili Prado “Internacionalizacién:
herramientas para el éxito”, que se centra en la industria televisiva y en las posibilidades
que ofrece la exportacién de formatos como oportunidad para la internacionalizacién.
Después de revisar el estado de la ficcion nacional en las parrillas televisivas de varios paises
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europeos, las sustanciales diferencias en funcién del tipo de propiedad o titularidad (cadenas
publicas vs. privadas) y los principales origenes de la ficcion extranjera, Prado pasa a analizar
un fenédmeno de notable importancia en el campo de la circulacién de contenidos, producto
de un cambio programatico: la eclosién del macrogénero info-show. Es en este paisaje, en el
que «en lugar de viajar los productos enlatados viajan los formatos», y en este macrogénero y
sus derivados, donde Europa asume en los Ultimos afios su nuevo papel de exportador.

Con este diagndstico sobre las tendencias en los contenidos televisivos, el autor advierte
sobre las acciones que deberfan promoverse para lograr una mas'intensa internacionalizacién
del sector audiovisual espafol (soporte mancomunado a lal comercializacién, eventos y
mercados internacionales, técnicas de marketing especializado, planes’ de formacién y
actualizacién para los generadores de contenidos, etc.), pero se detiene-pormenorizadamente
en el escenario que se abre con el nuevo modelo de'«todo digital y en red». En este nuevo
escenario en el que no son ya los contenidos los que circulan por los canales de distribucién
para llegar a los usuarios, sino los usuarios los que circulan porlas redes para seleccionar los
productos y servicios deseados, las nuevas competencias de gestiéon y comercializacion
devienen clave para alcanzar la internacionalizacion.

En el capitulo “Cultura digital y consumo: transformaciones y tendencias”, Amparo
Huertas aborda los principales cambios’ operados en el consumo cultural, de ocio y
entretenimiento a partir del desarrollo de las tecnologias de la informacién y la comunicacién
(TICs) y propone algunas ideas clave para desarrollar productos culturales y estrategias de
marketing en este nuevo escenario. Apartir de la premisa de que la oferta cultural debe
provocar, como minimo, uno de estos tres tipos de experiencia -emotiva, cognitiva o
testimonial/presencial-, Huertas repasa algunos de los mdltiples condicionantes del «éxito» de
los productos culturales —desde perspectivas macro y micro sociolégicas—, pero sin perder de
vista la necesidad de una verdadera educacién en ocio y entretenimiento para la ciudadania.
En este marco, propone explorar las oportunidades de geolocalizacién y realidad aumentada
que admiten los nuevos dispositivos moviles inteligentes en el contexto de las smart cities,
para acercar el patrimonio histérico y la oferta cultural a los ciudadanos; examinar las ventajas
que plantean los espacios de socializacién/sociabilidad digitales como estrategia de
promocién en el sector cultural; e indagar en las narrativas del juego (‘gamificacién’) como
contribucién a la industria del entretenimiento.
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A lo largo del texto, Huertas revisa varios ejemplos de proyectos contemporéneos que se
desarrollan en estos tres dmbitos, y concluye abordando el posible escenario de «fusién
tecnoldgica», el panorama que se presenta para los medios de comunicacién tradicionales y, a
su entender, uno de los principales retos de este nuevo escenario: la eliminacién de las
brechas digitales.

El capitulo de Eduardo Pradanos, “Mas alld de la produccién audiovisual:
transmediatizacién e integracién”, pone el acento en el complejo universo del
transmedia storytelling y del branded content, definiendo de forma sencilla estos conceptos
complejos y presentando esquemas basicos para su comprensién. Su aportaciéon discurre
posteriormente a través de reflexiones acerca del cine, la publicidad, la television y algunos
proyectos independientes, para establecer los principales cambios operados en los ultimos
afios y converge en el anélisis del caso Innovacién Audiovisual para dar cuenta de las légicas y
los beneficios de este tipo de iniciativas.

En el ultimo bloque de contenidos, Ignacio’ Gallego y Ana Segovia centran su capitulo
“Analisis de casos de buenas practicas” en aquellos ejemplos que han transformado la
realidad de las industrias culturales en diferentes lugares y momentos y que pueden servir de
guia o réplica para otros contextos. Poniendo el acento en la diversidad cultural, los autores
seleccionan varios casos que caracterizan como buenas practicas en tanto alcanzan los
requisitos de ser eficaces (tener impactos tangibles), transformadoras, transparentes y
perdurables. Detallan los casos de Medialab-Prado (como ejemplo de mediaciones digitales
en una gran ciudad), del medio digital eldiario.es (como nuevo modelo de financiacién
periodistica), Radioterapia y. Larreadio.com (como crowdfunding para la innovacién sonora),
Free Music Archive'y Banco de Musica Independiente (como transformacién de la colectividad
musical), Cine sin Autor (de la participacion como experiencia audiovisual), Adtlantida.tv (como
sistema de radiotelevision libre), Arts Colaboratori (tejiendo redes artisticas alrededor del
mundo) y Antic Teatre (como centro civico reconvertido en referente de la escena
independiente):

“La gestion cultural como yacimiento de empleo. Una mirada a La Fabrica”, la
contribucién de Jorge Diez, ofrece una descripcion detallada del proyecto La Fabrica como un
ejemplo de consecucién del objetivo de encontrar «nuevos yacimientos de empleo» -
expresado ya en 1993 en el Libro Blanco de Delors- y que relne, segun el autor, gestién
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cultural, profesionalizacién y empleo. Diez analiza este caso desde todas las aristas (actores,
estructura organizativa y legal, sedes y principales actividades y lineas de actuacién).

Por ultimo, en “Anélisis de casos de buenas practicas en ELE”, Rosana Hernandez
Nieto detalla tres iniciativas publicas o de negocios «exportables» a Castilla.y Ledn o que
pueden resultar de inspiracién para poner en marcha nuevas practicas en el'sector del espafiol
como lengua extranjera. Los ejemplos que incluye -y analiza- como buenas practicas son:
Punto y Coma (revista de la editorial Habla con Efie) centrada en la_produccién de materiales
didacticos de espafiol para extranjeros para niveles superiores; Bethona Internacional (casa
rural con cursos de espafol) como ejemplo de sinergias entre el turismo rural y el idiomatico; y
el programa Toledo acoge, como modelo para mejorar el alojamiento de |los estudiantes. En
un marco que Herndndez define como de escaso y sélo reciente desarrollo de lineas de
investigacién vinculadas a la ensefianza de espafiol desde el punto de vista econémico y en un
contexto de casi total ausencia de actuaciones publicas e iniciativas privadas innovadoras (y un
casi nulo reconocimiento, cuando estas existen y son exitosas), la autora demanda el
establecimiento de una definiciéon y un indice de lo que puede considerarse una buena
practica en ELE y el oportuno estimulo a esos proyectos innovadores.

La recopilaciéon de estudios realizada en este libro tiene la virtud de reunir informacién
relevante para la planificacién de las politicas publicas culturales en todos los niveles y dar a
conocer experiencias que puedan‘aportar calidad e innovacién a la consolidacion del tejido de
la economia creativa y cultural. El lector de este libro encontrara a lo largo de estas paginas un
cimulo de ideas y tendencias susceptibles de ser elaboradas e implementadas en el complejo
campo de las industrias'culturales y creativas.
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Parte 1. Teoria y practica de las
industrias culturales y creativas y
de la ensefianza de espaiol
como lengua extranjera






2. Industrias creativas para,la era
digital. El valor multiple.de’ la
publicidad y el disefio

Enrique Bustamante

Patricia Corredor?
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La ola de las industrias creativas ha alcanzando irresistiblemente en el siglo XX| a numerosos
paises y regiones, documentos y planes pulblicos. En su haber, esta el acento en la importancia
de la cultura para el desarrollo y la innovacién, y llevar la atencién hacia sectores poco
estudiados como la creatividad publicitaria o el disefio. En su debe, la confusiéon entre politicas
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Patricia Corredor Lanas es profesora de Comunicacién Audiovisual y Publicidad en la Universidad Rey Juan Carlos.



culturales e industriales que impide la evaluacién del gasto publico, de sus objetivos y su
eficacia en tiempos de crisis fiscal del Estado. Pero la reconciliaciéon de ambos planos es
posible en la era digital.

2.1 De las industrias culturales a las creativas

Desde la segunda mitad de los afios 90 y, especialmente, en el siglo XXI, se ha expandido el
uso del término de ‘industrias de la creatividad’, del que suelen derivarse otras muchas
declinaciones: economia creativa, empresas creativas, trabajadores creativos, ciudades y
paises creativos... En una de sus mas concretas delimitaciones, se las definia como actividades
que tienen su origen en la creatividad individual, la“habilidad. y el talento, y que tienen
potenciales para la creacién de empleo y trabajo a través de la generacién y explotacién de
propiedad intelectual (Braun y Lavanga, 2007).

El origen de ese concepto (ICR en adelante) se remonta a los laboristas australianos de los
primeros afios 90, pero su notoriedad internacional estd ligada a la ‘tercera via’ de los
laboristas de Tony Blair en el Reino Unido que lanzaron una Creative Task Force (1997-2000), y
otras muchas iniciativas, como el<nforme All our futures: Creativity, Culture & Education
(septiembre 1999) y dos ediciones sucesivas de un Creative Mapping Document (1998-2000).
Una campafia sostenida que venfa oportunamente a sustituir el ya gastado eslogan del
thatcherismo sobre la Sociedad de la Informacién por una cultural economy, rapidamente
complementada por la_creative base (Bustamante, 2011b). El objetivo era siempre “maximizar
el impacto econémico de las industrias creativas briténicas del Reino Unido dentro y fuera”
(Informe Cox, citado en Schlesinger, 2008).

Desde el Reino Unido, el recurso a las Industrias Creativas se extendera rapidamente por
Europa, y-alcanzara a las instancias de la propia Unién Europea (UE), con su estudio sobre The
Economy of Culture in Europe (KEA, 2006), presentdndose luego como pieza clave del
desarrollo de .la Cumbre de Lisboa de 2000 y de su Estrategia 2010, al ser adoptada
oficialmente por el Consejo Europeo cuando proclama la necesidad de un mapa del sector y
de un estudio sobre «los caminos en los cuales la creatividad, las industrias creativas y los
socios publicos y privados en el sector cultural contribuyen a la economia europea, al potencial
social y cultural y, de ese modo, al cumplimiento de los objetivos de Lisboa» (KEA, 2006: 39). Y

22 - CLICC2014



llegaréd a tener un alcance mundial cuando la United Nations Conference on Trade and
Development (UNCTAD), agencia de la ONU para el desarrollo, apadrina esta concepcién en
su Creative Economy Report (UNCTAD, 2008).

En el discurso oficial de muchos paises el concepto de cultura contemporanea como conjunto
de actividades especializadas caracterizadas por el valor del original Unico; y el de Industrias
Culturales (IC a partir de ahora), —en donde los prototipos simbdlicos se declinan en multiples
copias, materiales o no, que van al encuentro de sus receptores—, comienzan a ser sustituidos
por el de Industrias Creativas. Pero mientras que la cultura clésica (artes escénicas y plasticas,
sobre todo) y las IC (industria fonogréfica, editorial de libro y prensa, audiovisual en radio, cine
y televisién) gozaban de perimetros y sectores precisos de actividad después de 40 afios de
investigacién econémica y socioldgica, las ICR plantean un serio problema de definiciéon y de
fronteras. Una ambigliedad grave que no es merameénte ideoldgica sino fundamentalmente
operativa, porque afecta a las estadisticas sobre sus realidades, a su estudio estructural, a la
comparabilidad de su situacion en el tiempo o._entre regiones y paises, y a su propia eficacia
como fundamento de politicas publicas y estrategias privadas.

En efecto, aunque algunos autores simplistas han identificado sin mas Industrias Culturales e
Industrias Creativas, incrementando la confusidn, los informes més serios como el citado de
KEA para la UE de 2006 y el desarrollado por la misma consultora en 2009, han precisado de
forma mas razonable y Uutil, siguiendo las sugerencias del economista de la cultura, David
Throsby (2001: 129), una tipelogia representada como un juego de tres circulos concéntricos:

- Primer circulo. El sector cultural: «productor de bienes y servicios no reproducibles
orientados a’ ser “consumidos” sobre el terreno». Incluyen las arts field (pintura,
escultura, fotografia artistica, mercado de arte y antigliedades) y las performings arts
(6pera, teatro, danza, circo) asi como el patrimonio.

- Segundo circulo. Sectores Industriales: «productor de bienes culturales orientados a
una reproduccion masiva, una diseminacién masiva y la exportacién»; precisando mas
adelante que son «enteramente culturales», «sin funciones secundarias utilitarias». Se
engloban aqui el libro, el film, el disco, la radio, la televisién, la prensa...

- Tercer circulo. El «sector creativo», «en donde la cultura se convierte en un input
creativo en la produccién de bienes no culturales»; o Creativity, «uso de los recursos
culturales como intermediario en los procesos de consumo y produccién de sectores
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no culturales y de ese modo como fuente de innovacién». Se reconoce mas ambiguo e
indefinido pero se incluyen tentativamente aqui el disefio, la arquitectura y la
publicidad, en los que el uso de la creatividad cultural produce efectos en actividades
no culturales.

Todavia se apunta una cuarta fase, que alcanza a otros muchos sectores en los que la
innovacion es dependiente de los anteriores circulos culturales, como el de las Information and
Communications Technology (ICT, nuevas tecnologias de la informacién y la comunicacién),
pero cuyas actividades resultan «imposibles de circunscribir», sin criterios ni.indicadores
internacionales para medirlas.

La expansién que mas nos afecta es, sin embargo, la producida en la propia Comisién
Europea, que se ha enrolado en esta tendencia con todas sus consecuencias, con cientos de
iniciativas que seria prolijo enumerar (el Afo europeo de la Creatividad y la Innovacién de
2009, los Open Days sobre Innovacién y creatividad...). (Corredor y Bustamante, 2012). En
2009 se edita una prolongacién del informe econdémico, realizado asimismo por la consultora
KEA European Affairs y titulado significativamente El'impacto de la cultura sobre la creatividad
(KEA, 2009: 161), que destaca finalmente un sector creativo en amplitud, el del disefio -
aungue en su apoyo se citan al management, el branding, la publicidad, las tecnologias...—, de
su pensamiento, de sus profesionales, que «transforman bienes de consumo en productos
magicos y misteriosos y transforman edificios en museos y galerias».

El documento de mayor valor estratégico 'y politico ha sido sin embargo la publicacién en
2010 del Libro Verde. Liberar el potencial de las industrias culturales y creativas (Comisién
Europea, 2010), impulsado por la Direccién General de Educacién y Cultura; un llamamiento a
la participacion de/los agentes sociales que se marca como objetivo liberar el potencial de las
industrias culturales y creativas, como factor esencial de la estrategia Europa 2020,
especialmente para permitir'que se expanda en una «nueva cultura empresarial» (Comisién
Europea; 2010: 2); pero el texto se preocupa de reivindicar la diversidad, del desarrollo
regional y local, de la cooperacién internacional y el didlogo intercultural, e incluso del respeto
a la ecologia.

Finalmente, en 2013, la Comisién de Bruselas aprobé el Programa Europa Creativa, un «nuevo
programa marco para los sectores de la Cultura y de la Creacién», con un presupuesto total de
1.460 millones de euros para el periodo 2014-2021, que se reparte entre tres ejes: uno
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intrasectorial de la cultura y la creacion (13%), otro por sectores (31%, incluyendo el turismo
cultural y los «contenidos» de las TIC) y otro audiovisual (56%). Transforma ademas a los Media
Desk, oficinas que gestionaban el programa audiovisual por paises y regiones en desks Europa
Creativa (Unién Europea, 2011).

2.2 Implicaciones de lo cultural y lo creativo: confusiones arriesgadas

Las herramientas estadisticas para medir la economia de la cultura han sido objeto de un
notable esfuerzo internacional en numerosos paises y regiones (UNESCO, 2009) -Espafia
inclusive—, especialmente bajo la forma de las cuentas satélite emanadas de la contabilidad
nacional. Aun recolectadas con retraso habitual, permiten guiar las politicas publicas y las
estrategias empresariales en este campo, observando su evoluciéon en el tiempo y ante las
coyunturas econémicas®.

Més alld del monto importante de estas contabilidades, estaban siempre las consideraciones
estructurales conocidas sobre cada sector: por ejemplo, sobre la facturacién del cine o de la
industria fonografica, habia que calcular la. cuota minoritaria de ventas conseguida por las
empresas y productos espafioles, porque buena parte de la rentabilidad de ese mercado se
escapa al exterior en forma de royalties<de las'majors; en sentido contrario, a las ventas de
libros en Espafia habia que’sumar la notable exportaciéon de la mayor industria cultural
espafiola y en donde las corporaciones autoéctonas conservaban una mayor autonomia.
Ademas, las macrocifras-de |la economia de la cultura debian ser notablemente cribadas por
criterios regionales, porque la fuerte concentracién tradicional de la industria cultural en
Madrid y Catalufia, detectada en muchos estudios desde los afios 90 (Garcia y Zofio, 2003),
s6lo ha venido siendo paliada parcialmente alld en donde los canales autonémicos de
radiotelevisién 'y otras-acciones publicas culturales a escala regional han sostenido a la

® Segun las Cuentas Satélite de la Cultura en Espafia (Subdireccion General de Estadistica y Estudios, 2013), las actividades culturales
aportaban al PIB'en 2009 un total de 29.753 millones de euros (con un crecimiento del 4% anual desde 2000 a 2009), es decir, que
suponian un 2,8% del PIB espafiol total en 2009. Se incluyen, de forma separada, las actividades de propiedad intelectual (precisando
que estas se refieren también a informatica y publicidad que, advierte, «en principio, no deberfan considerarse estrictamente
culturales (...) pero cuyo conocimiento resulta esencial para comprender el conjunto del sector creativo». Sumando estas actividades
a las estrictamente culturales, las CSCE estimaban una aportacion al PIB de 37.775 millones de euros en 2009 (con crecimiento medio
del 4% anual desde 2000), es decir, un 3,6% del total del PIB. El nimero de empresas espafiolas dedicadas a estas actividades era de
102.945 (2009) y el empleo total de 544.800 personas.
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industria audiovisual sobre todo, pero también de paso a la musical, escénica, etcétera
(Accenture, 2011).

En cambio, los intentos de evaluaciéon de las Industrias Creativas pecan de enormes
ambigliedades y de amalgamas variables de sus componentes que ponen_en cuestion sus
resultados y su propia utilidad practica. Asi, en una visién panorédmica reciente sobre ellas en
Espafia, se inclufan, junto a la cultura y las IC e ICR (disefio y publicidad) el juguete, la joyeria,
la arquitectura e ingenieria o la fotografia, para adicionar un 5,75% de-la produccién nacional
(valor afadido bruto o VAB) y un 6,51% del empleo. Sorprendentemente, se constataba que
en el periodo 2000-2007 las ICR habian retrocedido notablemente en ambas magnitudes, lo
que equivalia a reconocer que no eran «inmunes a la crisis econémica» (Boix'y Lazzeretti, 2013:
193) y se destacaba su alta concentracién espacial, mayor que el resto de la actividad
econdémica.

Estas dos Ultimas conclusiones resultan altamente relevantes, porque ponen en cuestién la
principal mitificacién que rodea a las ICR comoe motor de salida general de la crisis econémica
para todos los paises y regiones. Una constatacion que.ya se habia remarcado en estudios
realizados en la patria de las ICR, el Reino Unido, al acreditar en 2010 que habian sufrido en
los tres ultimos afios efectos arrasadores, especialmente en las pymes de la publicidad, el
diseno o el software, que se demostraban enormemente vulnerables ante la crisis. La
conclusién légica era que las ICR precisaban de politicas publicas industriales para remontar
por encima de la hipotética recuperacion econémica (Reid, Albert y Hopkins, 2010).

2.3 Politicas culturales'y creativas: entre la diversidad y las industrias

A escala internacional la oleada de las industrias creativas ha ganado a numerosos paises
europeos; incluso aquellos como Francia en donde el concepto de cultura tenfa un caracter
sacrosanto (Bouquillion, Miege y Moeglin, 2011). En Latinoamérica, los estudios y los planes
sobre las industrias creativas constituyen ya legidn: Brasil, Argentina, Ecuador, Chile... estén a
la cabeza de esas estrategias. Cabria resaltar el caso de China, en donde consta una adopcién
precoz desde 2001, cuando el Congreso Nacional del Pueblo las ratifica como corazén de la
modernizacién y del crecimiento econémico a partir del Estado y las empresas publicas, con
numerosos planes posteriores (Hesmondhalgh, 2013). En la Espafia de las autonomias han sido
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también numerosas las comunidades que han realizado estudios, libros y planes sobre las ICR,
destacando especialmente Catalufia, Pais Vasco, Asturias o Canarias (Bustamante, 2011a;
Zallo, 2012).

Lo que se observa analizando estos casos y sus efectos es que cada pais o regién adopta
discursos diferentes y labiles de las ICR y de sus politicas segun sus circunstancias, tradiciones
y obsesiones, como antafio ocurrié con las interpretaciones de la Sociedad de la Informacion.
Ciertamente esas confusiones no son novedosas en las politicas culturales descentralizadas, en
las que a veces las consejerias de las comunidades auténomas mezclaban los presupuestos de
cultura con los de turismo, comercio y deporte, haciendo imposible finalmente el control o la
medicién de la eficacia de ninguna de las actividades contempladas. Pero en épocas de crisis y
de ajustes fiscales, esas practicas parecen poco soportables.

Por otra parte, el agigantamiento exagerado de las cifras econémicas de las ICR no ha servido
siquiera para blindar los presupuestos publicos destinados a este fin, cuyos recortes drasticos
desde 2010 evaludbamos en informes recientés:.en particular, la crisis econémica aguda ha
cercenado el gasto publico cultural en Grecia, Irlanda, Reino Unido o Portugal, con escasas
excepciones como Alemania (Bustamante, 2013). En el caso espafiol, calculabamos un ajuste
en el presupuesto del Estado centralde casi el 50% desde 2011, pero sobre todo un recorte
medio en comunidades auténomas.y grandes municipios que alcanzaba al 70% de sus
recursos (que llegaron a representar el 84% del dinero publico de apoyo a la cultura
(Bustamante, 2011d, 2013). El' plan de promocién de las Industrias Culturales del Ministerio de
Educacién y Cultura, ampliado a las ICR; ha sido reducido casi a la nada, salvo alguna pequefia
convocatoria de ayudas. En cuanto a la cooperacién cultural exterior, mezclada confusamente
siempre con la promocion a la exportaciéon de productos espafioles, diversos estudios
atestiguan su practica desaparicién: pasé del 0,044% del presupuesto estatal al 0,037%,
descenso «dramatico» de la Agencia Espafiola de Cooperacién Internacional para el Desarrollo
(AECID) de 18 a 3 millones de euros en 2013... Justamente se concluia asi que Espafa
continuaba siempre sin definicién de una «estrategia integral para sus politicas publicas de
accién cultural exterior», en contradiccién con su liderazgo como potencia cultural (Badillo,
2014: 38).

Particularmente, la peor confusién se ha dado entre las politicas publicas culturales, cuyo fin
irrenunciable es el derecho de acceso a la cultura mas diversa posible, y que por tanto se
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centra en el usuario-ciudadano o complementariamente en los creadores, y las politicas
industriales de apoyo a la cultura, que la conciben como mero recurso econémico del
crecimiento, con el centro en la empresa y especialmente en la exportacién. Dos perspectivas
legitimas pero sujetas a instrumentos financieros, a indicadores de eficacia y a ritmos muy
diferentes, y que solo se reconcilian en el medio-largo plazo, porque las politicas culturales son
de tempo largo pero indispensables para generar publicos culturales, mientras que a las
industriales se les exige efectos inmediatos. De ahi nuestra propuesta reciente de separar pero
articular ambas a escala del Estado central y de sus entes descentralizados (Bustamante, 2013).

La irrupcion de las ICR en ese campo no parece aportar mucho mas que un cierto incremento
del caos, salvo si se circunscribe al necesario apoyo industrial al disefio y la creatividad
publicitaria, para apoyar su desarrollo, descentralizacién-o internacionalizacién. En otro caso,
amenaza con mezclar sectores de dindmicas diferentes e incluso contrapuestas, en planes de
ambivalencia insoportable de nuevo para cualquier indicador de efectos (en términos de
mercado, empleo, etc.). De hecho, los autores que han adelantado propuestas labiles, no
dejan de reiterar férmulas triviales y bien conocidas, como los clusters creativos o «extender la
l6gica de la creatividad al conjunto de la economia» (Boix y Lazaretti, 2013: 202).

Respecto a la primera férmula, un estudio reciente realizado sobre la evolucién y situacion de
diez tecnopolos audiovisuales en Espafia, comprueba que tienen «enormes carencias» (Vivar,
Abuin y Vinader: 2013: 6), nacidas sobre todo de la ausencia de factores clave para producir
transferencias de conocimiento: la falta generalizada de las patas vitales de formacién e [+D
que sélo los acuerdos con universidades pueden asegurar. La conclusién final es «el fracaso
del modelo tecnopolar'en Espafia, al menos en el audiovisual» (Vivar, Abuin y Vinader, 2013:
6). En cuanto al «cuarto circulo» de la creatividad europea, el discurso del ‘emprendizaje’ y del
emprendedor, cada vez més despojado de toda adherencia cultural para centrarse Gnicamente
en el management y la innovacién tecnoldgica, resulta ya ampliamente hegemonico en
muchos pafses sin que sus resultados sean en absoluto concluyentes ni demostrables ni hayan
siquiera servido para impulsar al tejido cultural.
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2.4 Dos ramas fructiferas y poco estudiadas de las Industrias Creativas:
publicidad y disefio

La prudencia de los documentos de la Comisién o de sus informes encargados a la consultora
KEA, al huir de la elefantiasis habitual de las ICR, merece ciertamente atencién. Al incluir en
ese perimetro sélo a la publicidad y al disefio (puesto que la arquitectura creativa podria
incluirse en buena medida en este Ultimo), diferenciandolos claramente de la cultura y-de las
Industrias Culturales, la UE estd llamando la atencién sobre la creciente importancia estratégica
de la cultura como herramienta para dinamizar sectores y actividades no culturales a través de
dos resortes que han gozado de insuficiente atencién en la investigacion académica, al menos
en lo que se refiere a su peso econémico y social, a sus.condiciones de desarrollo y sus
estructuras europeas (Corredor y Bustamante, 2012). El hincapié se hace, sobre todo, en el
disefo, calificado en el anexo sectorial correspondiente como un asset en las economias
posindustrializadas, en donde la calidad del producto unico consigue pardmetros
competitivos, tanto en tecnologia como en precios. «La funcion del disefio, se afiade, es
concebir objetos industriales que estan destinados a-una reproduccién masiva: coches,
alimentacion, vestidos, etc., pero el valor.afiadido.del disefio no se limita a las caracteristicas
estéticas, sino que impacta en todo el proceso de produccién» (KEA, 2006: 285). En el texto se
recoge una tipologia muy amplia del design: grafico (incluyendo el multimedia), de producto,
de empaquetado, industrial y‘de moda. Sin embargo, en el informe y el anexo, la Unica
concrecién sobre este sector consiste en una evaluacién de la facturacién de cinco empresas
europeas de complementos de moda de:lujo.

En cuanto a la publicidad, también en los anexos, se la califica como «una de las mayores
industrias creativas de Europa» (KEA, 2006: 280), cuantificando su peso econémico (32.000
millones de euros en 2003), su nimero de empresas (167.481) y sefialando su transformacién
hacia el entorno on line. A efectos de estas consideraciones, no hay que dejar de recordar los
nexos que publicidad y disefio han mantenido histéricamente con la cultura y el arte, un
campo que muchos autores han desarrollado desde hace afios y que nadie podria negar hoy.
Hace ya muchos afios que se realizaron exposiciones emblematicas como la del Centro
Pompidou de Paris (1992) sobre la publicidad y las vanguardias, o la del MOMA de Nueva
York (Design and the Elastic Mind, 2008) sobre las relaciones indisolubles entre arte y disefio,
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tema en torno al cual muchos autores han reflexionado en tiempos recientes®. Pero esas
consideraciones no impiden el cuestionamiento serio de su frivola clasificaciéon como cultura o
industrias culturales que hemos desarrollado ampliamente en otros textos (Corredor vy
Bustamante, 2012). En sintesis, ello no significa en absoluto que ambos sectores puedan ser
asimilados a las industrias culturales. En primer lugar, porque al contrario que aquellas no se
dedican exclusivamente a la creacion y transmisién de valores simbélices, sino que resultan
subordinados permanentemente a otros objetivos pragmaticos comerciales (la venta'de una
marca, de un producto o servicio) y delimitados en sus posibilidades creativas por el valor
utilitario (simbolizado por el briefing), como sefalan los propios analisis de KEA. Ademas,
considerar a la publicidad como una ‘industria cultural total’ (Rodriguez, 2010) o una ‘industria
cultural transversal’, como han propuesto algunos estudios, significaria retrotraer a las
industrias culturales a su declinacién abusiva en singular, confundiendo actividades muy
diversas y unificando de nuevo dindmicas entre sectores (materias de expresion, aparatos de
reproduccién, demandas y usos especificos) que la investigacion ha aprendido fructiferamente
a distinguir desde hace décadas.

Ni la publicidad ni el disefio, en términos genéricos, cumplen tampoco las condiciones basicas
de autonomia que delimitan la singularidad de cada rama de las IC, desde su innovacién
original tecnolégica adaptada a< la reproduccién de prototipos simbdlicos hasta la
conformacién de una demanda y un modelo de:negocio independientes, por mucho que se
interrelacionen entre si y mantengan tendencias comunes. Aunque la publicidad sea también
una productora masiva de contenidos simbdlicos especificos para los distintos medios y
soportes (la prensa, la_radio, la televisién o, ahora, internet) e incluso alcance un todavia
minoritario estatuto’ de autonomia en sus canales de marcas en internet, sin parasitar
puntualmente a otros contenidos no comerciales.

En Jdltimo término, las dindmicas y estructuras econdmicas de ambos sectores son
completamente diferentes a las de las IC. Y por ello no se prestan a politicas culturales sino a
politicas industriales: resulta por ejemplo inimaginable aplicar la Convencién de la diversidad
de la UNESCO de 2005 al disefio de moda y complementos de lujo, defendiendo su acceso
universal. Incluso podria afadirse que se haria un flaco favor a las campafias publicitarias o a

* Sobre el disefio, pueden verse autores como Vilém Flusser (1999, 2004), o publicaciones como los Cuadernos de Disefio del Istituto
Europeo di Design (IED, 2004, 2006 y 2009) —edicion/disefio de Francisco Jarauta—. Sobre la publicidad, puede verse, en relacién con
la cultura, Corredor (2011, 2012).
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las innovaciones de disefio, como a otros sectores econdémicos, si se aplicara la regla tipica de
los productos culturales de incertidumbre absoluta en su valorizacién hasta alcanzar tasas
normales en el cine o en la musica de uno-dos éxitos y ocho-nueve fracasos por cada decena
de lanzamientos de producto (Richeri, 2011). En cambio, seria absurdo negar la enorme
importancia econémica moderna de la publicidad y el disefio, mayor que la. de muchas
industrias culturales. La primera, como financiera esencial de los medios de comunicacién
masivos e incluso cada vez més de casi todos los contenidos culturales digitales; el disefio, por
su aportacién de valor afiadido a innumerables actividades econémicas de nuestro tiempo.
Asi, la inversién publicitaria ha movido en Espafa en 2013, a pesar de la larga crisis, un total
de 10.461,3 millones de euros, de los cuales sélo el 40,7% estaba dirigida a soportes
mediaticos (aunque internet era ya el segundo, con 896,3 millones de euros, tras la televisién)
y el 59,3% en «medios no convencionales» (Infoadex, 2014). En cuanto al disefio, resulta
mucho mas arduo de evaluar a falta de estudios® oficiales sistematicos, pero un informe
reciente, que confesaba las dificultades de concretar los sectores afectados y su
contabilizacion, estimaba su mercado en 2011 en.més de 1.000 millones de euros, con unas
4.000 empresas y casi 30.000 profesionales ocupados =35% en disefio de interiores y 15%
tanto para el de producto y como para el.grafico- (Observatorio Espariol del Disefio, 2012)°.

Pero justamente este peso econémico exige ser exquisitamente cuidadosos en la metodologia
de evaluacién de su presencia en la economfa: diferenciando por ejemplo, en la publicidad,
entre sus diferentes soportes.y actividades, fijandose sobre todo en el papel de la creatividad
publicitaria, procurando no caer en la doble contabilidad de recursos ya cuantificados en los
medios masivos, separando  por ejemplo la comunicacién interpersonal (como el
telemarketing); y en-el caso del disefio, con actividades comunes con la anterior (por ejemplo,
en el disefio gréfico), seria preciso medir exclusivamente su valor afiadido sobre los procesos
industriales y mercantiles, diferenciandolos estrictamente de estos ultimos (por ejemplo la
arquitectura’de toda la.economia de la construccién), y evitando toda exageracién equivoca
de su peso en el PIB:

En todo caso y a efectos de las politicas regionales, debe sefialarse que ambos sectores sufren
una muy fuerte concentracion espacial: en la publicidad, no conocemos evaluaciones sobre su

® A titulo de comparacién, un estudio sobre el disefio en Madrid evaluaba la economia del sector en el Reino Unido en 17.200 millones
de euros, con 12.500 empresas y 185.500 empleos (Fundacion DIMAD, 2012).
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concentraciéon geogréfica en Espafa, pero basta ver la ubicacién de oficinas de las grandes
agencias, casi todas multinacionales y pertenecientes a cinco macrogrupos globales, para
colegir su altisima centralizacién en Madrid y Barcelona (Grupo de Consultores, 2014); en
cuanto al disefio espafiol se estimaba que el 65% estaba radicado en Catalufia, Valencia y
Madrid (Observatorio Espafol del Disefio, 2012).

Sobre todo, més que sus magnitudes macroeconémicas, importaria <estudiar su
funcionamiento, caldo de cultivo, estructuras, agentes, relaciones. entre creadores vy
condicionamientos practicos, su desarrollo o atraso en cada regién, sus dependencias del
exterior, sus fortalezas y debilidades en suma. A titulo de ejemplo, mientras que en el discurso
europeo las ICR se confunden con las pymes y los pequefios emprendedores, sabemos bien
que la publicidad se concentra hoy en enormes macrogrupos globales; en su mayor parte con
pocas raices empresariales auténomas espafolas,” aunque se tienda a externalizar la
creatividad en las pymes y auténomos; y que el disefo, a pesar de su estructura atomizada en
miles de pymes, tiende a concentrar sus ventas cada vez mds también en manos de las
multinacionales productivas y de grandes unidades de innovacién® aunque subsista una
estructura atomizada. Calcular en estas ramas el déficit comercial —diferencia entre la
importacién y la exportaciéon, como se ha hecho en el cine y la television y aquilatar en
consecuencia el beneficio y el empleo nacional o ‘exportado’ a otros paises— no seria en este
contexto un ejercicio futil, sino una base de realismo y una importante herramienta mas para
trazar planes de actuacion.

2.5 Conclusiones. Politicas articuladas para la Era Digital

Sobre los escenarios analizados es preciso superponer hoy el hecho de que la comunicacién y
la cultura contemporaneas estan sobre todo marcadas por la convergencia digital, que ha
suscitado ya miles de investigaciones y trabajos, y cuyo anélisis detallado supera con mucho
las posibilidades de esta contribucion.

¢ Ver por ejemplo, para el caso espafiol, el pionero estudio de la Federacién de Entidades de Promocién del Disefio (FEEEPD), El
disefio en Espana. Estudio estratégico, 2001.
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Para no caer en ninguna mitificacion sobre las virtudes automaticas de internet o de las redes y
soportes digitales en general, es preciso recordar los altos niveles de concentracién de
contactos, usuarios o ventas alcanzados por un pufiado de nuevos agentes digitales que estan
ocupando buena parte de esos nuevos mercados de cultura digital: los Google, Amazon,
Apple, Facebook, Yahoo, etcétera, practican ademés estrategias de congentracion vertical
anticompetitivas en sus dmbitos y amenazan con desertificar més ain<la oferta de cultura
nacional o local en buena parte del mundo. Algunos informes de la UNESCO ya han'dado el
nombre significativo de Hollyweb a las alianzas entre esos nuevos gigantes y. las majors, con las
que inicialmente se confrontaron, pero con las que tienden cada vez mas a entenderse y
aliarse para un nuevo reparto del mercado.

Todo ello no significa olvidar o minimizar las ventajas y potencialidades que las redes digitales
han abierto en términos de expansién del alcance<de la cultura y la comunicacién, ni la
generacién de nuevas practicas que estan induciendo. procesos de innovacién creativa en
contenidos y formatos y experiencias culturales enriquecidas, entre ellas especialmente la
participacion creciente en la creacién y, sobre todo, en el etiquetado y recomendacién entre
usuarios (tagging), que tiende a mermar un resorte esencial al marketing de demanda masiva.
En el rico universo de portales, blogs y redes sociales generado, existe ain un enorme
potencial para fomentar la creacién cultural, para visibilizar las creaciones antes encerradas en
guetos minoritarios, para generar publicos activos y participativos en nuevas formas de cultura
nacidas desde la base asociativa social. Es.ahi en donde radican las mejores promesas para las
naciones y regiones periféricas que en el mundo analégico estaban condenadas a la
marginalidad.

En los informes y debates del Forum d’Avignon desde 2007 pueden encontrarse experiencias
y conclusiones sobre la importancia axial de la cultura digital sobre la articulacién y el
desarrollo de los territorios y/su efecto multiplicador sobre la economia de las ciudades (ver
por ejemplo, Ineum Consulting, 2009; Louvre Alliance, 2013). En otros textos colectivos hemos
abordado las politicas culturales regionales y realizado propuestas concretas en su declinacién
de las enormes potencialidades en la era digital (Bustamante, 2009, 2011a; Zallo, 2012).

Con presupuestos menores y con mayores posibilidades de impacto, las politicas regionales
pueden y deben plantearse el apoyo a sus pymes para la digitalizaciéon de los archivos y las
creaciones recientes, y para su oferta y visibilidad en las redes digitales y en sus redes sociales.

CLICC 2014 -+ 33



Politicas culturales e industriales pueden encontrar una nueva conjuncién coherente, situando
en el centro la participacion de los publicos y la promocién de los creadores salidos de la base
social. La posibilidad de redes cooperativas de creacién y consumo se dan aqui la mano con la
formacion de audiencias activas que generen una demanda sustentable para el futuro.

En la historia de las buenas practicas culturales hay ya casos embleméticosen esa linea, como
el portal colaborativo Overmundo, financiado por el Ministerio de Cultura de Brasil y Petrobras
pero gestionado auténomamente por la red Fora de Eixo que, nacido-en 2006 con la idea de
descentralizar la creacién y el consumo cultural, paliando la concentracion provocada por los
grandes medios y sus anuncios, ha conseguido un enorme éxito virtual pero también
presencial, editando miles de creaciones literarias, musicales y audiovisuales (agenda, revista,
guias urbanas, banco de productos culturales digitales), facilitandolas redes fisicas e
implicando a los publicos en la creacién y la difusion de las creaciones culturales
(www.overmundo.br).

Pero la Era Digital, con su incremento exponeéncial de la competencia, nacional, regional y
global, exige ademas un salto adelante en la profesionalizacion de creadores y pymes, tanto
en términos de gestiéon como, sobre todo, de marketing y de aprovechamiento de las
potencialidades de las TIC. En el plano del marketing, y de la comunicacién que constituye su
foco principal, rechazado en tiempos pasados como anatema por los intelectuales europeos,
muchos autores han distinguido entre’ un marketing de demanda masiva, como el que
practican las majors, censor'y mutilador de la innovacién creativa, y un marketing de oferta,
respetuoso con la libertad creativa pero.que busca su visibilidad social y su sostenibilidad
econdmica (Bourgeon-Renault, 2009).

En su conjuncién /con las posibilidades abiertas por las redes digitales, hemos analizado
también en otros textos el papel clave de la publicidad al servicio de la diversidad cultural,
tradicionalmente usada de forma masiva y con alto coste por los grandes grupos de
comunicacion y cultura, pero que hoy permiten campanas participativas de alto impacto a bajo
coste (Corredor, 2011, 2012). El fomento del mecenazgo y, sobre todo del microfunding
digital o crowfunding amplia enormemente esas posibilidades centradas en un marketing
doble, que enlaza y crea sinergias entre un marketing relacional hacia los socios y
patrocinadores y un marketing transaccional orientado a la promocién y venta. De la misma

34 - CLICC2014



forma es preciso pensar en la importancia del disefio de los soportes materiales que vehiculan
la cultura, y en los programas y aplicaciones que guian su consumo digital.

En definitiva, las politicas publicas son mas necesarias y trascendentales que nunca en la Era
Digital, en el plano nacional y regional, pero asimismo en el marco internacional, y cada vez
mas mundial, en donde se juegan las principales partidas de futuro sobre la‘esfera publica y su
caracter imprescindible para la democracia, la igualdad y la solidaridad, ‘ademas de,
naturalmente, para la economia: en la formacién cultural desde la base;en la digitalizacion de
los catalogos, en la profesionalizacion de los creadores y gestores, en la generacion de redes
colaborativas. El Estado en fin, a todas las escalas, como facilitador de una creatividad que
surge desde la base social y que no se queda ni se limita a las estrellas; el Estado como
responsable primero de un acceso general a la cultura que puede generar en el medio plazo
una demanda importante de consumidores. Asi, la cultura como derecho y la cultura como
recurso econémico podrian reconciliarse al fin.
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3. Politica cultural y
comunicativa y desarrollo
regional y local

Ramén Zallo”’

Palabras clave

Desarrollo local — Industria cultural y creativa — Politicas publicas — Cultura y comunicacién

La cultura esraqui entendida‘en sentido amplio, como ecosistema que acoge las actividades
culturales  sociales, la comunicacion expresiva®, la identidad comunitaria, la creacion y
produccién de sentidos y valores para la articulacién social, las artes amateurs y profesionales y

7 Ramoén Zallo es catedratico de Comunicacion Audiovisual de la Universidad del Pais Vasco.
& Siendo la comunicacién una parte de la cultura en sentido amplio, tiene sus peculiaridades y una especial e inmediata influencia en la
vida colectiva. En el texto se las trata de manera conjunta.



las industrias culturales’. La propia Agenda 21 de la Cultura (2004) rescata esas funciones y
afiade su rol como factor de desarrollo. Los enfoques sociolégico, antropolégico, juridico,
educativo y politico de la cultura deben asi complementarse —no sustituirse— con un enfoque
econémico.

El concepto de cultura tiene basicamente dos dimensiones: la subjetiva; representada por
practicas sociales o habitus subjetivizados (simbolos, fondo de conocimientos; valores que
conforman una visién del mundo, identidad, reconocimiento ajeno) y-la.-materializada (bienes
culturales, servicios e instituciones) que habitualmente, pero no de forma exclusiva, se
inscriben en un territorio al que cualifican y al que simbolizan y diferencian. Asi como la
identidad seria la cara subjetiva de la cultura (Giménez, 1999), ambas, cultura e identidad,
serian una herramienta poderosa de construcciéon del territorio- (Molano, 2006) y de
valorizacién productiva mediante sistemas productivoslocales (Flores, 2008: 39).

Dicho de otro modo, una visiéon dual de la cultura —como experiencia social y como proceso y
producto— deberia dar preferencia obvia a su dimensién socialpero no subestimar el rol de la
cultura en una economia del valor'®. Esta dltima, contra lo que se suele creer, no estimula mas
el potencial creativo ni la diversidad —al fin y al cabo los filtra solo por resultados esperados a
corto plazo- que la generacion de condiciones sociales para el fomento y extensién de la
creatividad y el conocimiento en una sociedad.

3.1 Ellado econémico yssocial de las expresiones culturales

La cultura y la comunicacién deben ser consideradas como un dmbito especifico estratégico en
cualquier sociedad y mas en la era de la diversidad, el conocimiento, la digitalizacion y la

? El articulo 2 de la Declaracion de Friburgo (2007) indica que el término ‘cultura’ abarca «valores, las creencias, las convicciones, los
idiomas, los saberes‘y las artes, las tradiciones, instituciones y modos de vida por medio de los cuales una persona o un grupo
expresa su humanidad y los significados que da a su existencia y a su desarrollo». Entiende la ‘identidad cultural’ «como el conjunto
de referencias culturales por el cual una persona, individual o colectivamente, se define, se constituye, comunica y entiende ser
reconocida en su dignidad»; y por ‘comunidad cultural” a «un grupo de personas que comparten las referencias constitutivas de una
identidad cultural comtn, que desean preservar y desarrollar».

'° La excomisaria Androulla Vassiliou indicaba: «Culture is not a “product” like any other: culture has an intrinsic value in itself and, in
many cases, it also has an economic value. (...) We understand this and will take account of this specific dual nature». (Screen daily, 22
de marzo 2013). Disponible en: http://www.screendaily.com/news/eus-vassiliou-seeks-to-allay-french-free-trade-talk-
fears/5053237.article
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globalizacién. Pero, ademds, es transversal, estando presente en todas las instancias:
educacién, industria, ordenacién del territorio, innovacion...”'. De ahi que sea objeto de menor
o mayor atencién desde todas las politicas publicas: educativas, industriales, financieras,
fiscales, de innovacién, locales, de gestion de los territorios, y es susceptible de beneficiarse
de las herramientas de apoyo y promocién que se hayan ensayado en esos ambitos.

La cultura es asi un recurso global y territorial que cimienta el tejido social de una'sociedad, su
identidad y su cohesién, que mediante su conservacién y producciéon-en forma de bienes y
servicios, incide en su nivel de desarrollo y en la atraccién de recursos externos (Raussel, 2007).
No es un cuarto pilar a afiadir al desarrollo social, econémico’y politico sino su columna y
partitura porque estd basada en las capacidades de las personas y en sus ecosistemas
culturales (Meyer-Bisch, 2014: 47).

La cultura histérica heredada (patrimonio, conocimiento, modos de vida, instituciones), las
artes, las industrias culturales clasicas (edicién, fonografia, cine, DVD) y los medios de
comunicacion escritos y audiovisuales, son también un sector‘econémico significativo desde
hace afios, pero su influencia social (cultura colectiva, agenda de opinién publica, transmision
generacional, generacién de élites) sobrepasa, con‘mucho, cualquier medicién econémica. A
ello hay que afiadir que esta conectada directamente con procesos innovadores, incluso en la
crisis, por la via de los recursos humanos, los contenidos y comunicaciones —incluidos los
digitales por internet— y la renovacion del parque doméstico de equipamientos (TDT, los
smartphone y los ordenadores de uso polivalente), de los servicios y de las aplicaciones.

Los ambitos de cultura y comunicacion actuales estan en pleno cambio en todo el mundo. Al
mismo tiempo cobran fuerza otras industrias culturales mas recientes como los videojuegos
(que incluyen los juegos on line gratuitos o de micropago) y el software informativo o de ocio
interactivo. Estas industrias pasan por nuevos lugares de intermediacién (buscadores, portales,
servidores, proveedores de contenidos...) que por el momento son los que mas aprovechan las
nuevas y dificiles-lineas de negocio. En cambio, las industrias culturales tradicionales, sin
abandonar  sus lineas econdémicas habituales (libros, prensa, televisién) irrumpen
necesariamente en el digital; por el momento sin significativos retornos de rentabilidad. No
pueden no estar, a pesar de las pérdidas. Esto ocurre con las publicaciones digitales o el
multimedia en general.

" Asi lo indica también José Ramén Insa (2008).
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Junto a la cultura en vivo y presencial (teatro, danza, conciertos, bibliotecas, archivos...) las
industrias culturales hoy viven una profunda transformaciéon con la digitalizacién de todas sus
cadenas de valor y la modificacién de sus propios soportes (ebook, descargas, intercambios,
menus personalizados y opcionales, lectura on line, TDT, cross media entre telefonia,
ordenador y televisor...). De todos modos las expresiones clasicas (novela, ficcién audiovisual,
pieza musical, prensa diaria, programas radiotelevisivos...) y cualquiera que sea su soporte son
productos consagrados definitivamente en los usos e imaginario colectivos, aunque también
surgen no pocos formatos nuevos (transmedia...) y producciones derivadas. Asi, se van
difuminando las fronteras expresivas.

Los usuarios mismos intercambian posiciones de consumo y ‘creacién y/se convierten en
agentes activos. Igualmente ha emergido un amplio espacio. no comercial y colaborativo
alrededor de las redes con intercambios desde una concepcién de procomun.

A la comunicacién y la cultura les han afectado con cierta fuerza la coyuntura recesiva y la crisis
financiera. Tienen, de todos modos, la expectativa de salir antes y mejor que otros sectores,
gracias a la sostenibilidad tendencial de la demanda (la demanda cultural doméstica
semigratuita se multiplica), a la disposicién social‘al cambio tecno-cultural, al gradual uso
ecoeficiente de los recursos materiales (ahorra recursos materiales) y a la vocacién expansiva
de la cultura y la comunicacién como fermentos adaptativos de la sociedad en su conjunto.

Sin embargo, en el medio plazo, las mutaciones estructurales del propio cambio cultural son
de costosa canalizaciéon econémica/por: el reajuste intersectorial, la incertidumbre de los mo-
delos de negocio que no_terminan de estabilizarse y la redefinicién de una nueva regulacién
sociocultural en torno a los actores, a las reglas y a la propiedad intelectual, hoy en conflicto.

En el espacio de internet, parecen emerger cuatro campos: internet libre; servicios publicos;
internet encriptado para comunicaciones cerradas cada vez mas contenedoras de saberes que
quedan fuera de la esfera de los bienes comunes (Barbieri, 2014) y de los intercambios; y los
mercados de pago por unidad, por abono o por publicidad, o de desposesién de la privacidad
via cookies'y listas.

Es asi decisivo el rol de unas politicas culturales y comunicativas bien dotadas, en combinacién
con las iniciativas y agentes creativos productivos y sociales. Pero se han complejizado.

44 - CLICC 2014



Una politica cultural centrada solo en los resultados econdémicos —es el riesgo de la politica de
la UE sobre la cultura y el audiovisual- fomentaria la homogeneidad inherente a la légica de
unos requisitos estandar y de un cierto patrén cultural (Bruél, 2013: 43). Y es que la creatividad
no es solo un atributo individual sino que tiene profundas raices sociales tanto territoriales
(locales) como relacionales (redes) que, de hecho, la generan en contacto‘con la condicién
humana. La creatividad misma no es solo un compendio de nuevas ideas y visiones sino
también su comunicacién y extension social.

A diferencia del modelo clésico de intervencién sobre lo publico ylo privado se trata de lograr
el tratamiento distinto, equilibrado e imbricado de los cuatro campos antedichos a regular: el
espacio publico social (protegerlo), el servicio publico clasico con sus misiones (promoverlo), el
espacio encriptado y privativo (acotarlo); y el lucrativo para‘el mercado (regularlo).

3.2 Cultura, comunicacién y territorio

A los territorios los recorren la cultura global o transnacional y la cultura red que, en su
hibridacién (Garcia Canclini, 1989), son‘asimiladas y releidas desde parametros propios.

Los territorios viven la contradiccién de ser'un. punto terminal de la economia global, pero los
territorios como lugares de la‘vida, de la convivencia, de la economia, de la gestién y la
comparticién simbdlica, siguen siendo decisivos y no meros escenarios de acontecimientos
globales. Con todo, en el mundo‘global.los territorios ya no son los &mbitos exclusivos de la
economia, del gobierno, de la cultura y de la identidad aunque sean nodos ineludibles.

Dentro de los territorios, las regiones y las ciudades tienen funciones distintas y ambas son
necesarias. Las regiones como/lugar de la historia y la memoria, del patrimonio colectivo, de la
identidad cultural, de la.economia articulada y de la pertenencia. Las ciudades como lugar de
la acumulacién’ yrmmovilizacion de recursos, del dinamismo social y econdmico, de las
interaccionesdensas, de la organizacién funcional y del liderazgo.

Las politicas de desarrollo local tienen una fuerte funcién compensatoria respecto a la
globalizacién, al buscar potenciar sus recursos enddégenos desde la concepcién del territorio
como una unidad econémica en competencia y en relacién con otras (Cantarero y Clavo, 2013:
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74) y donde se desarrollan fenémenos de asociacién y solidaridad, por lo que también son
marcos idéneos para iniciativas de economia social (Sanchis Palacio, 1999: 159).

Por su parte, Vazquez Barquero (1999: 29) sefiala que «el desarrollo endégeno persigue
satisfacer las necesidades y las demandas de una poblacién local a través de la participacion
activa de la comunidad local en la divisién internacional o nacional del trabajo para lograr el
bienestar econémico, social y cultural de la comunidad local en su conjuntox.

Una estrategia de desarrollo da cuenta no solo de los aspectos productivos (capital implicado,
recursos humanos, movilizacién de recursos competitivos, adaptaciéon al cambio tecnoldgico,
flujo de rentas) sino que potencia también las dimensiones sociales (aceptacién social,
participacién de agentes), culturales (identidad, vinculos intergeneracionales, sistema urbano y
cultural) e institucionales (entramado institucional funcional y clase politica emprendedora).
Una politica integral pasa por una definicién de prioridades, unas politicas publicas, unos
cambios institucionales (Véazquez Barquero, 2005: 153), una articulacién de agentes y una
gestion local del desarrollo que genere redes de confianza.

Cuando se relaciona cultura, comunicacién y territorio’hay una ventaja de partida. El territorio —
como apropiacién del espacio fisico que pasa a ser construido, articulado e institucionalizado
(Flores, 2008: 36)- no es un handicap sino una plataforma de despegue. En el campo
comunicativo y cultural los recursos. creativos. y productivos culturales tienen anclajes
territoriales y son cognoscibles. Supone una ventaja contar territorialmente con sinergias
relacionales, creativas, productivas; de recursos y de usos, pudiéndose gestionar y aplicar
politicas eficaces porque la proximidad y la interaccién con los agentes lo permiten (Zallo y
Miguel, 2011). Ademas, las culturas locales son potenciables mediante extensiones en redes
sociales, contactos internacionales y despliegues por el espacio expandido que es el
ciberespacio de donde vienen muchas influencias y en el que hay que desarrollar estrategias.

En los sistemas descentralizados las comunidades auténomas y locales tienen importantes
competencias _en cultura. En general, intervienen con mayor intensidad cuanto mas se les
reconozca como sujeto cultural y politico diferenciado en los ordenamientos juridicos. Claro
que hay ambitos  legislativos basicos o de desarrollo que se les escapan, tales como la
fiscalidad casi al completo, normativas laborales y contractuales, derecho de autorfa... Lo
tradicional es que las comunidades sean especialmente competentes —en el doble sentido de
la palabra— en algunos ambitos (patrimonio, artes, equipamientos, programaciones, ayudas a
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creadores y empresas...) por el triple hecho de la identidad compartida por su ciudadania, el
conocimiento sobre el terreno y el factor de prestigio para las élites locales. Y lo son también,
pero solo en parte, en la aplicacién y margenes de esas normativas basicas. Asi el campo de la
comunicacién —una competencia basica de Estado— obliga a acertar alin mas sobre el margen
competencial desde posibles estrategias de desarrollo territorial cultural y comunicativo.

Aunque las comunidades suelen tener dificultades para el acceso a su propio mercado interno
cultural -y ya no digamos para internacionalizar cultura e informacién.de produccién propia—,
la era digital brinda la ocasién de simultanear innovacién cultural con dar valor.a la cultura
histérica o desarrollar un sector cultural y comunicativo propio.

3.3 Cultura, comunicacién y desarrollo regional

La deteccién de la cultura como un factor de desarrollo regional fue tardia para los estudios de
economia regional, pero cuando se produjo, la wisién fue de pura instrumentalizacion
econdmica y cuantitativa, despojando a la cultura desus atributos esenciales en el orden social
y, de paso, desarmando sus potencialidades para un desarrollo econémico cualitativo. La mera
economizacién de la cultura, desde<perspectivas de desarrollo cuantitativo, no solo distorsioné
el valor de la cultura, convertida.en purosector orrecurso, sino que se ha saldado también en
fracaso dado que, en la época de crisis iniciada en 2008, ha sido uno de los sectores mas
castigados y vulnerables en términos de reduccién del consumo privado de pago, restricciones
mas que proporcionales.del gasto pulblico cultural y comunicativo, fragilidad y alta mortalidad
de las empresas culturales y precarizaciéon extrema del empleo (Raunig, Ray y Wuggenig,
2011). Lo malo es que la sociedad también ha aceptado las decisiones politicas que han ido en
esa direccion en toda la UE desde la idea de que cultura y comunicacién son sacrificables en
tiempo de crisis en tanto.son tenidas como bien no esencial.

¢Quiere ello decir que no existe el sector cultural y comunicativo o que no cabe una economia
de la cultura 0 que no es un factor de desarrollo? jNi mucho menos! Quiere decir que no se
termina de entender la cultura y lo cultural en su dimensién holistica (articulacién social,
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recursos humanos, capital cultural'? colectivo, calidad de la convivencia...). No cabe una
economia de la cultura que no sea, al mismo tiempo, social y politica. Y, a su vez, tampoco son
gestionables la cultura y la comunicacién en las sociedades avanzadas sin su creciente
dimensién econémica y sus generosos efectos transversales para todo el sistema.

De hecho, el porcentaje del 3% que supone el sector cultural y comunicativo en el PIB de
Espafia no es nimio precisamente. También supone el 2,6% del empleo (Ministerio de
Educacién, Cultura y Deporte, 2013), que llega al 4,8% de la poblacién.ocupada si se incluyen
disefos, tecnologias, servicios de informacién o arquitectura (Mosteiro, 2014). Pero no hace
justicia a los impactos inducidos por los recursos, bienes y servicios culturales en claves de
fertilizacién transversal en no pocos sectores de la economia.

En efecto, en esa tesitura se encuentran el urbanismo y la calidad de vida mediante
patrimonio, equipamientos colectivos y programaciones culturales; la atraccién del turismo y
su entorno de hosteleria y transporte; la importancia de los servicios de proximidad
audiovisual, publicitaria y mediatica para toda la_economia de servicios y del mercado de
bienes duraderos; la valorizaciéon y oportunidad para el sistema educativo y para el capital
humano aplicable en no importa qué ambito; el training para los intercambios de todo tipo
con otras sociedades.

Pero ademés, no hay convivencia de calidad, integracion social y desarrollo democratico y
participativo sin capital cultural y sin renovacién cultural. Ahi, el sistema comunicativo como
tejido nervioso de la sociedad es fundamental.

Las estrategias culturales de finales del siglo XX de grandes equipamientos impactantes y
absorbentes de recursos publicos, se han vuelto ilusorias en muchos casos. Es més, en pocos
casos van siendo sustituidas por estrategias mas lentas y eficaces de conexién global e
impulso de recursos en torno a talentos e iniciativas con futuro, una vez garantizadas
infraestructuras 'y comunicaciones que permitan participar en la aldea global™. Pero en otros

'2 Pierre Bourdieu (1998) entiende el ‘capital cultural’ como conocimiento individual con base grupal y que otorga un estatus en la
sociedad, y es evaluable por el acervo de tradiciones, modos de produccién y productos materiales e inmateriales de una comunidad.
El ‘capital social’ serfan los recursos intangibles de un grupo con base relacional. Las practicas culturales de las personas interiorizan
inconscientemente esquemas cognitivos y afectivos grupales.

2 Al fondo esté el cambio del modelo econdmico taylorista y fordista hacia el posfordismo que propicia la flexibilidad en la movilizacién
de recursos organizados en torno a estrategias flexibles y dirige menos recursos a subvenciones e inversiones capturadas por agentes
fijos.
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casos se han sustituido por la nada -renuncia a formular politicas culturales activas— cuando no
por el desmantelamiento institucional y del apoyo a la cultura, lo que conlleva la fractura de la
cadena de transmision intergeneracional con los consiguientes vacio y fuga de los creadores y
productores méas osados.

Sin embargo, la apuesta cultural de un territorio en un sentido cualitativo’es impensable sin
dindmicas participativas que garanticen implicacién colectiva y viaje en la misma.direccién. No
puede ser el producto de una decisién voluntarista de una élite politica: Ha de ser compartida
por las élites econdémicas y sociales. Entre todas habran de abordar simultdneamente el
conjunto de areas implicadas en una estrategia cultural que habria de tener, en mi opinién,
una triple expresion:

- la propiamente cultural y de atencién a los.derechos. culturales de la poblacién,
incluida la comunicacién y el uso del ciberespacio;

- la doble apuesta por una diversificacion cultural basica —incluidos los servicios
publicos— y por una especializacion en‘alguna area concreta donde poner el acento y
que, ambos, retroalimenten a creadores y empresas;

- el cruce transversal con el conjunto de politicas y desde las que vertebrar el capital
cultural en la sociedad del conocimiento.

Esa apuesta puede catapultarse con los‘nuevos.modelos de gestién de los territorios que
incorporan cultura, comunicacién, innovacién, sostenibilidad, participacién y conocimiento
para definir ciudades, regiones o paises inteligentes y conectados'. Pero la condicion es el
tratamiento singular de la cultura que no estd necesariamente al diktat del mercado (o sea
producir solo lo que'renta, con o sin ayudas) sino que lo combina con dmbitos de servicio
publico, bien comin y generacién de capital social cultural. No olvidemos que los factores de
precariedad del trabajo creativo son disuasorios para la reproduccién del sector y la atraccion
de talentos (Sanchez Maldonado, 2006) aunque el fuerte componente vocacional lo compense
parcialmente.

' Una buena introduccién y experiencia se encuentra en Esteban, Ugalde, Rodriguez y Altuzarra (2008). Para el caso de las ciudades ver
el informe de Rodriguez y Vicario (2005) que contiene una visién menos tecnocratica que el informe de Labein-Tecnalia La innovacién
en los territorios inteligentes: economia creativa y atractividad (mayo 2006).
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3.4 Experiencias positivas y negativas

a)

Hay experiencias interesantes de distritos centrados en innovacién pero,
lamentablemente, apenas si operan desde un desarrollo endégeno con acento en lo
cultural™. Igualmente ha habido apuestas positivas (Finlandia, Singapur; Estonia, Israel
y Pais Vasco) en el I1+D en general que se han hecho un hueco en<innovacién aplicada
en procesos y productos hacia abajo, internacionalizacién de sus mercados; impulso
gubernamental, instituciones privadas y publicas de innovacién empresarial eficaces y
sentido de misién nacional o de pais (Rae y Westlake, 2014: 14-16). Pero tampoco
responden a las claves del territorio inteligente, creativo e integral aqui apuntado.

Un caso cercano a lo modélico es el del distrito 22@ de Barcelona. Se ha asentado
como un distrito o parque tecnoldgico urbano de tercera generacién, centrado en la
innovacién aplicada y el conocimiento, con especial acento en la cultura y la
comunicacion.

Iniciada la reflexion en la Barcelona postolimpica, en el Il Plan Estratégico de
Barcelona (1999) ya se proponia «facilitar la_evolucién hacia la ciudad del conocimiento
promoviendo nuevos sectores de actividad en un marco de eficiencia y de
participaciéon para garantizar una/calidad de vida estable y el progreso de sus
ciudadanos». Para ello.se.tomaron dos medidas: crear un drea de nueva polaridad
cientifico-técnica de 500 hectéreas en Poblenou y establecer una nueva zona -22@-
para las actividades del conocimiento.

El Proyecto 22@ descansé sobre cuatro pilares: completar la regeneracién urbanistica
postolimpica; modernizar el tejido econémico; impulsar el desarrollo social de la zona
del Poblenou desde el modelo de ciudad compacta y sostenible potenciando
viviendas y mezclando usos; y un compromiso de colaboracion publico-privada. Como
consecuencia se cred la sociedad privada municipal 22 Arroba BCN S.A.U. y se revisé
el Plan' General Metropolitano de Barcelona (2000), recalificando el distrito para

'> Son los casos de Metrotech en Nueva York, Centro para la Ciencia de la ciudad universitaria en Philadelphia, el parque industrial
cerca del MIT en Boston, One North en Singapur, el parque cientifico de Adlershof en Berlin, el llamado Digital Hub en Dublin o
Aranbiata en Helsinki. Se caracterizan por la intensidad tecnolégica de sus productos y servicios, la generacion de ambientes de
innovacién, la orientacién a la ciencia y al mercado; los factores de atraccién de empresas; y la vocacion de nodo de excelencia y de
innovacién.
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equipamientos 7@ (produccién, formacién, divulgacién de nuevas tecnologias, tanto
privadas como publicas).

Como telén de fondo, la estrategia buscéd concentrar empresas, organismos publicos y
centros cientificos y tecnoldgicos vinculados al conocimiento en torno a cinco clusters:
Media, Bio-Tecnologias médicas, TIC, Energia y Disefo.

El resultado ha sido la renovaciéon de més de dos tercios de lasdreas industriales de
Poblenou, concentrando 7.000 empresas (el doble que en 2000 y siendo larcuarta
parte intensiva en conocimiento), dando trabajo a casi’ 100.000 personas entre
asalariados y auténomos, 3.000 viviendas con algin régimen de proteccion publica,
equipamientos sociales, sede de instituciones vinculadas a  las actividades
predefinidas, 10 centros universitarios, reordenacién urbanistica, zonas verdes, centros
civicos y culturales..."®

En ese distrito estd muy presente el sectoricultural. Se estima en 500 las empresas
vinculadas al sector cultural y creativo (RBA, Focus, Fura dels Baus). Pero también es
sede de equipamientos como L'Auditori, el Teatre Nacional de Catalunya, Museo de
Ciencias Naturales de Barcelona, Linguamon, la Agencia EFE, Disseny Hub Barcelona -
que incluye el Museo del Disefio.de Barcelona—, el Centre Oliva Artés (nueva sede del
Museo de Historia de la Ciudad de Barcelona).

Estd singularmente presente el sector ‘audiovisual: Parque Barcelona Media -
formacion, investigacion'y transferencia tecnolégica, vinculado a la Universitat Pompeu
Fabra-, el Centro .de Innovacion Barcelona Media, el Cluster Media, el Consell
Audiovisual de Catalunya; Barcelona Televisié, Radio Nacional d’Espanya, MediaPro o
Lavinia, asi como empresas del sector audiovisual. También se ubica la antigua
Comisién /del Mercado de Telecomunicaciones (CMT), hoy Direccién de
Telecomunicaciones y' del Sector Audiovisual, adscrita al macro érgano regulador
Comisién Nacional de los Mercados y Competencia.

c) Como experiencia negativa cabe mencionar a la Comunidad Valenciana y que desvela
una concepcion disparatada del rol publico en un modelo de desarrollo. En lugar de
una politica de desarrollo endégeno, industrial y tecnolégico que generara sinergias

16 «En la actualidad el 22@ Barcelona es un modelo de referencia de transformacién urbana, econémica y social a escala
internacional», dicen Cubeles et al. (2011: 228).
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entre empresas, y de éstas con las instituciones y los subterritorios, entendidos como
agentes de transformacién social (Calvo, 2011: 141-152), las instituciones apostaron
casi en exclusiva por la construccién y los servicios de turismo y por las infraestructuras
—incluidas las culturales—, en la idea equivocada de que como tales crean condiciones
de negocio.

La estrategia de inversiones publicas de choque en infraestructuras, que fertilizaria
automaticamente todo el sistema econdémico, también se basaba en la hipétesis del
crecimiento ilimitado, en el sacrificio de los recursos naturales y =siguiendo las teorias
del difusionismo funcionalista’- en la suposicion de que el nivel cultural'y el interés
por la informacién es una derivada automatica del desarrollo, ahorrdndose el esfuerzo
en la transmisién propiamente educativa y cultural.

En general falté la apuesta por la innovacién, tal'y como la entiende Navarro (2013).
La cultura se utilizé como acompafiamiento y'se contagié con los defectos del modelo.
La lista de fracasos en dicha comunidad es larga'y va desde la Ciudad de las Artes -
solo el Agora ha tenido 100 millones de coste—, Terra‘Mitica, la Ciudad de la Luz con
su coste de 270 millones -y, ademas, la UE reclama 265 millones por subvenciones
irregulares—, el eventismo sin medida con cargo a Glrtel, la quiebra y cierre de la RTV
Valenciana... Ademés indica’ la existencia de clientelismos. Esa légica no ha sido
exclusiva del dmbito comunicativo o cultural, porque la misma légica llevaron el
aeropuerto vacio en Castello, el estadio agotador del Valencia, el fiasco de la Férmula
1 o la quiebra de las'dos cajas y del Banco de Valencia.

En lugar de apoyarse en tejidos, productivos sectoriales, previamente construidos y
luego ayudados, el modelo se basaba en la hipétesis contraria. La inyeccion publica,
mediante endeudamiento sin limites traeria —por generacién espontdnea— empresas y

"7 Partiendo de las cinco etapas del crecimiento de Walter W. Rostov (sociedad tradicional; inicio del despegue; despegue; camino
hacia la madurez; y sociedad de alto consumo masivo) que ineluctablemente habria de recorrer una sociedad para su modernizacion,
los difusionistas en comunicacion (Wilbur Schramm, Daniel Lerner, Everett Rogers...) pensaban que la modernizacion de los paises
subdesarrollados; pasa por la difusion de innovaciones a través de los medios masivos de comunicacién y que, incluso, estos pueden
ayudar a acortar esas fases. A esta escuela se la ha criticado por no partir de la idea de los desarrollos desiguales y a saltos (sin tener
que pasar por las etapas que pasaron los paises desarrollados), por su ilusion en que la comunicacién vertical pueda sustituir las
estrategias de desarrollo, educacién y generacion de capital humano y empresarial, por pensar que el puro crecimiento trae
desarrollo colectivo o por entender incompatibles tradicién y modernidad.

'8 Como excepcién positiva en clave de clusterizacién y de distrito industrial en esa misma comunidad cabe mencionar el exitoso caso
de la cerdmica de Castellé -con la innovacién de procesos en los afios 70 y la innovacién de productos en los afios 80- mediante el
apoyo institucional al sector.
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riqueza que, mediante la recaudacién impositiva sobre el ladrillo y turismo, volverian a
las arcas publicas y a la banca prestadora.

3.5 Una metodologia

La primera pregunta central es como asumir los cambios para que redunden en un mejor nivel
cultural colectivo, en una mayor calidad de la aportacién propia en o creativo y productivo, en
un sistema comunicativo suficiente, en acceso social y en expresion cultural. Todo ello
permitirfa orientar las prioridades para las decisiones del conjunto de agentes.

Esa pregunta tiene distintas respuestas y todas ellas entrelazadas.

¢Coémo asumir los cambios para que redunden en un mejor nivel
cultural?

En primer lugar, es necesario conocer lo que hay. Disponer de un diagndstico sobre lo que se
es y se tiene en términos de cultura’'y comunicacién como recursos y como conocimiento
colectivo en sus distintas expresiones, lo que invita a la estadistica, los indicadores, al mapeo y
chequeo para determinar activosy disfunciones, a las comparativas con otros territorios y a la
puesta en pie de un observatorio.

Para su seguimiento, no solo se tratarfa de-conocer el valor afladido bruto cultural, el empleo o
el nivel de intercambio, sino también los factores cualitativos como los valores, la creatividad,
la iniciativa innovadora, la modernidad, el acceso social a comunicar, el lugar que se ocupa en
la cultura global, el desarrollo urbano, la calidad, los habitos y précticas culturales...

En segundo lugar, se ha de saber a dénde se quiere ir. Al menos en dos angulos: el nivel de
integracién social en torno a una cultura comun construida desde los mimbres de la herencia
histérica y de la insercion en un mundo global del que se es parte; y la apuesta por un cierto
nivel de produccién cultural y con un mapa comunicativo propio a la altura de una sociedad
moderna. Un plan estratégico puede ser la via.
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En tercer lugar, poniendo de acuerdo a los agentes sociales, econémicos, culturales y politicos
en un mismo guién. No hay cambio sin proyecto participativo compartido en un impulso
comun desde la diversidad y la autonomia.

En cuarto lugar, revisando las condiciones de base para lograr una mayor centralidad de la
cultura y la comunicacién. Entre ellas la idoneidad del sistema educativo para la calidad
cultural y el impulso de la creatividad artistica y la capacidad comunicativa en las distintas
areas a largo plazo.

Finalmente precisando el cémo, lo que conlleva la readaptacion de los sistemas publicos de
apoyo a la creacién, al patrimonio, a la difusién, a la cultura digital, a la presencia internacional,
al subsector comunicativo...

¢ Qué debe gestionar una politica publica?

La segunda pregunta es qué debe gestionar una politica plblica. Parece interesante separar la
proteccion de la diversidad cultural del fomento de la industria cultural, como piezas distintas
en objetivos, herramientas y presupuestos de la politica cultural (Bustamante, 2013: 44). Pero
existe el riesgo de que la competencia econémica pueda irse del Departamento de Cultura de
una institucién y ponerse a cargo de un Departamento econémico que la trate como a
cualquier otro sector. Ademas, hay dificultades para separar sectores lucrativos y no lucrativos,
con el riesgo de que circunscribiéndose los primeros fundamentalmente a proyectos
competitivos en los sistemas de ayudas, ello perjudique a las ayudas de funcionamiento o las
iniciativas de tipo procesual (Bruél, 2014) que no necesariamente se inscriben en marcos de
negocio sino en marcos amateur. Asimismo estas actividades pueden querer tener visibilidad y
promocion.

Quizés la solucion pase poriuna politica cultural integral a tres escalas: la social (educacién
cultural y artistica-no reglada, difusién, creacién, infraestructuras, campo amateur, acceso a
comunicar), la’empresarial y creativa (infraestructuras, clusters, procesual y proyectos)”y la

? En el Pla de cultura digital (Departament de Cultura, 2014) hay medidas de financiacién, internacionalizacién, de visibilidad, de
oportunidades de negocio, de captacién de talento, de proyectos digitales, de proyectos transmedia y medidas transversales de
formacion, de cooperacién intersectorial, de transferencia y de eventos estratégicos.
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compartida (con el resto de areas de gobierno en las dimensiones urbana, educativa,
industrial, innovacion...).

Es especialmente importante la presencia de la sociedad civil y su intervencién en la definicién
de objetivos colectivos en la primera escala. De ellos se decantaran las prioridades y politicas,
en claves de codecision o gobernanza, sustituyendo politicas top-down por impulsos de
iniciativas bottom-up, que reconozcan nuevos actores.

En la segunda escala las medidas de apoyo a los creadores pueden tener orientaciones
diversas: estancias, ayudas, festivales, ferias, intercambios, subvenciones automaticas o
selectivas a proyectos, procesos, pitchings, productos o promociones.

En cambio, las medidas de apoyo a las empresas culturales (infraestructuras, clusters, ayudas y
financiaciones a procesos y proyectos) pueden diferenciarse en varios planos:

- facilitacion de la financiacién: subvenciones, incentivos, avales, el fondo de garantias
(aval para obtener tipos de interés privilegiados de la banca) como es el caso del
audiovisual a escala espafola general; la formacion de clusters de cooperacién entre
empresas del sector con el apadrinamiento.de la Administracién (caso vasco, gallego),
financiacion de la deuda mediante préstamos o adelantos, los viveros de empresas,
lineas de financiacion con”reembolsos?, financiacién de capital mediante capital-
riesgo, o bussiness angels; las sociedades de capital riesgo y de garantias reciprocas,
de financiacién a tipes cercanos al cero, estimulo del crowfunding...;

- medidas de asesoramiento: empresarial o de producto y servicios, o de gestiéon o de
tecnologias en-términos de coaching o de start-ups;

-y medidas dinamizadoras: incubadoras, networking, facilitacién de locales, asesoria
para la apertura de mercados internacionales, apoyo fiscal a actividades consideradas
institucionalmente  prioritarias, mecenazgos razonables, fiscalidades adaptadas
(Observatorio Vasco de Cultura, 2014).

Parece obvio.que el Departamento de Cultura es el competente en las dos primeras escalas
pero en la tercera; siendo competencia de otras areas de gobierno, la légica lleva a una

» En los afios de bonanza se implantaron en algunas comunidades las politicas de financiaciéon mediante vias preferentes de crédito
publico barato o concertado entre administracion, asociaciones de productores y banca privada, con bonificaciones sobre los tipos de
interés, condicionados a aportaciones privadas de capital o por la via de convenios con instituciones financieras publicas autondmicas
con asociaciones de productores.
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funcién de coordinacién permanente, tanto interinstitucional como con el mundo privado,
creativo y de la sociedad civil. Se trataria de actuar de forma complementaria —no alternativa—
a los sistemas positivos de fomento. Se requiere un oérgano de coordinacién
interdepartamental, en el que cada departamento tendria su angulo cultural o vinculado al
conocimiento, pero el pilotaje, la coordinacién y liderazgo deberian recaer en el
Departamento de Cultura y Comunicacion.

Claro que este giro solo puede darse con caracter general si hay un agente publico promotor
que se ha transformado previamente para poder acometer esos retos. El cambio ha de
empezar por el puesto de mando.
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4. Apuntes de anatomia: el
espafiol como lengua.extranjera>

José J. Gémez Asencio??

Palabras clave

Espariol Lengua Extranjera (ELE) — Politica lingliistica — Economia del espafiol

4.1 Un apunte inicial, de historia: literatura-cultura vs negocio-comercio
desde el principio
En una fecha tan.remota como 1920, Federico de Onis (Salamanca 1885-Puerto Rico 1966),

quien habfa llegado a Estados Unidos en 1916 con el encargo de reorganizar y modernizar los
estudios hispanicos'en Columbia University, escribia para sus compaferos de claustro de la

2 Eulalia Bombarelli contribuyé con su —por orden alfabético— capacidad critica, entusiasmo, generosidad, grandeza e inteligencia
habituales a la mejora de este trabajo en sus sucesivas versiones. Esta nota inicial aspira a dejar sefial permanente de testimonio de
mi gratitud hacia ella también por esto.

2 José J. Gémez Asencio es catedratico de Lengua Espafiola de la Universidad de Salamanca.



Universidad de Salamanca -y a peticién del entonces rector, don Luis Maldonado- una larga
carta-discurso que poco después apareceria publicada en el nimero 3 de Hispania bajo el
titulo de «El espafiol en los Estados Unidos». En ella se describe cémo, después del comienzo
de la primera gran guerra, en ese pais:

empezd a desarrollarse, como una fiebre colectiva, el ansia de conocer el espariol y todo
lo referente a los pueblos donde el espafiol se habla. El espafiol era el.instrumento para
entenderse con ellos y con ellos comerciar. Pero comerciar, si ha-de hacerse bien, es una
actividad dificil; no basta con conocer la lengua, hay que conocer a los pueblos que la
hablan, sus gustos, su caracter, sus costumbres, su psicologfa, sus ideales; para lograrlo
hay que conocer su historia, su geografia, su literatura, su arte. Los pueblos
hispanoamericanos son hijos de Espafia; hay, pues, queira la fuente'y conocer a
Espafia. De todo este rodeo es capaz la mente norteamericana cuando quiere orientarse
seriamente para la accién, y esta es la razén de su éxito y su eficacia. Ahora tenéis
explicado por qué desde 1916 el estudio.del espafiol.crecié en proporciones de
cantidad y rapidez que no pueden medirse con las medidas a que estamos habituados
en Europa. Las universidades vieron llegar millares de estudiantes a sus clases de
espafiol; las escuelas centenares.de millares. He aqui cémo esta corriente popular, que
buscaba el espafiol como un instrumento de comercio y enriquecimiento, vino a
encontrarse con aquella otra corriente antigua, selecta y desinteresada, formada por
especialistas, escritoresy artistas, por estudiosos o enamorados del alma espafiola
(Onis, 1920: 275-276).

No se encontraba solo el profesor salmantino. El sentir de su discurso estaba en el ambiente y
fue compartido por otros hispanistas estadounidenses de la época. Romera Navarro (1917: 5)
percibié perfectamente bien cémo el hispanismo en Norteamérica se componia de dos
corrientes claras y paralelas: la una, puramente literaria, que fluye de manera particular hacia
Espafia; la otra, de cardcter econémico, que apunta hacia Latinoamérica; y Warshaw (1919:
224) sostuvo que «the commercial argument has never been pushed as far with respect to
French and German‘as it has been with respect to Spanish». Nadie deberia albergar dudas al
respecto: «los intereses econdémicos, comerciales y politicos se hallaron en la base de los
estudios lingtiisticos, literarios y culturales sobre el espafiol y, a la postre, les sirvieron de
fundamento y acicate» (Gémez Asencio, 2013: 175).
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Pero la idea viene de antes; se adentra en los origenes mismos del hispanismo
estadounidense. En 1826, hallandose en Paris, Henry Wadsworth Longfellow (1807-1882) —
quien seria el segundo ocupante de la catedra Smith de francés y espafiol de la Universidad de
Harvard- recibe una carta de su padre con este consejo: «Dadas las relaciones existentes en la
actualidad entre nuestro pais e Hispanoamérica, el conocimiento del espafol resulta tan
importante como el de francés. Te aseguro que si descuidas alguna de estas dos lenguas, no
alcanzaras el puesto que te proponesy. Parece claro que las «relaciones» a las que se referia el
padre de Longfellow «no eran otras que las oportunidades politicas y comerciales que
brindaba la emancipacién de las colonias espafiolas en el Nuevo Mundo» (Fernandez 2005: 95-
96)%. Es, de nuevo y un siglo antes, el ‘rodeo’ al que se referia de Onis; Fernandez (ibid.) lo
reformula de este modo: «el espafiol, por motivos comerciales y politicos; es una importante
lengua americana; enviaremos a nuestros hijos a Europa‘para que estudien cultura y civilizacién
espafiolas».

Rastreemos ahora minimamente las andaduras iniciales por Europa de los mucho después
denominados ‘hispanismos’: si se examinan los asi llamados ‘focos’ europeos de ensefianza y
difusién del espanol que se desarrollan por doquier a partirde la segunda mitad del siglo XVI,
se encontraran, para el estudio de esta’lengua, razones concordantes con las expuestas; tales
argumentos no serfan, asi, privativos del hispanismo estadounidense de las dos Ultimas
centurias. Las motivaciones halladas son: politicas (del tipo simpatias o su contrario segin los
sucesos de cada época, corrientes de opinién, gobernantes, etc.), culturales (sea formativas —
utilidad de las lenguas para el desarrollo intelectual personal-, sea literario-afectivas —gusto
por leer en versién original ciertas obras y autores cambiantes, igualmente, con los tiempos) y
comerciales (Roldan Pérez, 1976).

No lejos queda el espiritu fundacional del propio Antonio de Nebrija (Lebrija ;1444?-Alcaléd de
Henares 1522). Entre los destinatarios de su Gramadtica sobre la lengua castellana (Salamanca,
1492) se encuentran aquellos que «de alguna lengua peregrina querran venir al conocimiento
de la nuestra»; entre ellos cuentan, y mucho, los «que tienen algun trato y conversacion en
espafia i necessidad de nuestra lengua». No se acaba de entrever ahi un movil literario de
interés y atraccién por el espafol; si, en cambio, que este aprendizaje es un medio de

#Y mas: «El interés de los Estados Unidos por Espafa estd, y ha estado siempre, tremendamente condicionado por el interés de los
Estados Unidos por Latinoamérica.
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facilitacién de relaciones de otra naturaleza (humanas en general, comerciales y/o politicas,
culturales también).

La conclusién se antoja facil. El interés fordneo por la lengua espafiola, el atractivo que esta
ejerce en el exterior, ha estado todo el tiempo, en una dialéctica de sinergia complicada,
mediatizado por y ligado a dos factores dificiimente reconciliables: (i) a los productos
culturales en general y literarios en particular allegados por hablantes nativos de espafiol
inmersos en las variadas culturas que se expresan a través de-dicha lengua?; (i) a
oportunidades de negocio, de finanzas, de emprendimiento, de trabajo, de enriguecimiento,
de relaciones. Y asi sigue®.

4.2 Un apunte de politica lingtiistica

Por ‘politica lingliistica’ parece que deban entenderse todas aquellas acciones ejercidas por los
poderes publicos que sirvan de apoyo a la promocién, el desarrollo, el estudio, la ensefianza-
aprendizaje, la expansion, la difusion —o sus contrarios= de una determinada lengua; las
intervenciones de esos poderes sobrelas lenguas con el objeto de regularlas, dar a conocer
todas o algunas de sus variedades,favorecer alguna de ellas, discernir entre lo ‘correcto’ y lo
que no lo es, controlar su expansion .o su reclusion en el espacio —geogréfico o social-,
orientar, acelerar o ralentizar sus transformaciones, organizar su estudio y ensefianza son
igualmente cometidos de las diversas politicas linglisticas. No es infrecuente, por otro lado,
que el lenguaje ocupe.-un.lugar de primer orden como herramienta y objeto de la accién
politica en general.

# Sigue sucediendo (por ejemplo en el Instituto Cervantes, pero no solo ahi) que los ingresos derivados de los beneficios que generan
los cursos o losdiplomas de ELE se invierten no en la propia lengua, o en becas para su estudio, o en mejoras que redunden
directamente en su ensefianza, investigacion, promocién o difusién, sino en las vagamente llamadas actividades culturales (recitales,
lecturas de libros por parte de sus autores, exposiciones, conciertos, coloquios sobre temas de actualidad o controvertidos, mesas
redondas o conferencias de escritores, de intelectuales, de historiadores, de directores de cine, etc.), las cuales raramente generan
ingresos directos e inmediatos, en la medida en que no se cobran —lo que si sucede con la lengua- derechos de matricula o
inscripcion.

%Y siguen siendo, a pesar de ello, legién quienes sostienen que la “mera” ensefianza de la lengua, descarnada de programa cultural
elevado, es poco menos que indtil cuando no contraproducente: «Si el Instituto Cervantes, forzado a unos indices de rentabilidad
inmediata, se queda sin actividad cultural de calidad y se limita a la ensefianza del idioma, ;qué sentido tiene que exista?» (Mufioz
Molina, A. (9 de noviembre 2012). Marca Cervantes. El Pais). Antonio Mufioz Molina ha sido recientemente nombrado vocal del
patronato del Instituto Cervantes. Se supone que es una pregunta retérica (aunque admite mas respuestas que la esperada).

64 - CLICC 2014



Entre los instrumentos de politica linglistica se cuentan: (i) organismos financiados y bien
asentados de alcance regional, nacional o internacional: sean la Real Academia Espafiola, el
Instituto Cervantes (en adelante IC) —ambos sufragados en alto grado con cargo a los
Presupuestos Generales del Estado—, la Asociacién de Academias de la Lengua Espafiola®, la
Fundacion del Espafiol Urgente (patrocinada por el BBVA), el Instituto Castellanoy Leonés de
la Lengua (Junta de Castilla y Ledn)...; (i) declaraciones institucionales explicitas de apoyo a la
lengua: sean el Estatuto de autonomia de Castilla y Ledn, cuyos articulos 4 y 5 son reveladores
en este sentido:

Articulo 4. Valores esenciales.

La lengua castellana y el patrimonio histérico, artistico y natural son valores esenciales
para la identidad de la Comunidad de Castilla y Leén y seran objeto de especial
proteccién y apoyo, para lo que se fomentara la creacion de entidades que atiendan a
dicho fin.

Articulo 5. La lengua castellana y el resto del patrimonio'linglistico de la Comunidad.

1. El castellano forma parte del acervo histérico'y cultural mas valioso de la Comunidad,
extendido a todo el territorio nacional y a muchos otros Estados. La Junta de Castilla y
Ledn fomentard el uso correcto del castellano en los ambitos educativo, administrativo y
cultural. Asi mismo, promovera su aprendizaje en el &mbito internacional especialmente
en colaboracién con las Universidades de la Comunidad, para lo cual podré adoptar las
medidas que considere oportunas.

O los estatutos vigentes de la Universidad de Salamanca, en cuyo articulo 2 «Fines de la
Universidad de Salamanca» se lee: «f) La promocién y difusién de la lengua espafiola; (iii) el
disefio y ejecucién de programas?’, acciones especificas o cargos concretos debidamente
dotados'de su/partida presupuestaria: sean la creacién de un Comisionado para la lengua
espafiola (funciones'y ambitos de actuacion en BOCyL, 26 de septiembre de 2007) o la
aprobacién y puesta en marcha de Planes del espafiol para extranjeros de Castilla y Ledn

% Cfr. ahora del Valle 2011, Villa y del Valle 2015, y en general Senz y Alberte (eds.) 2011.
7 Por cierto que la pagina www.micastellano.com no constituye precisamente un modelo, ni en contenidos, ni en formato, ni en
actualizacion, y o se mejora sustancialmente o deberia, por el bien de Castillay Ledn y del propio espafiol, desaparecer.
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(2005-2011 y 2013-2016), cuyo objetivo basico -y nada desdefiable— es «convertir a Castilla y
Ledn en el destino lider mundial para el aprendizaje del espafiol a través de la atencién a
todas? las actividades vinculadas con el sector: apoyo a las academias del espafiol, el
desarrollo de tecnologias, la creacién de contenidos editoriales, alojamiento de los alumnos y
la provisién de actividades de ocio».

Las acciones concretas —y necesariamente financiadas— de politica lingiistica cuyo objetivo sea
el desarrollo y la proyeccién del espafiol como lengua extranjera (en.adelante ELE) habrén de
tener presentes los dos factores antes mencionados: el espafiol interesa por las culturas que
transporta y se expresan por su mediacién instrumental (pero no solo por sus manifestaciones
‘elevadas’ o literarias o turistico-tépicas); el espafiol interesa por las oportunidades de negocio
y valor afiadido® que genera (al margen de la Cultura, con ‘C" mayuscula) su conocimiento y
dominio por parte de hablantes extranjeros®.

4.3 Un apunte genérico de ELE propiamente dicho

Promover el espafiol y, méas concretamente, el ELE pasa por: (i) difundirlo y hacerlo atractivo
por medio de estrategias innumerables (ferias, congresos, ‘marca’, prestigio de sus hablantes,
reconocimiento internacional de las politicas que se practican en y con esa lengua, becas para
su estudio, incentivos en los departamentos y centros para su implantacién y ensefianza,
fomento de la investigacion, presencia en la red, tipos de actividades —negocios, ciencia...—
que se desempefian con.el espafiol como instrumento de comunicacién, etc., etc.)®; (i)

2 Préstese atencion a la especificacion del «todas las actividades» que sigue a los dos puntos (bastante poco inclusiva).

# En junio de 2014 se ha celebrado en los Cursos de Verano Complutense un curso organizado por el IC y la Universidad Complutense
titulado «El valor anadido del espafiol»; fue objeto de andlisis del curso, impartido mayormente por personal del propio IC, «la
actuacion en'sectores relevantes para Espafia como las industrias creativas y culturales, el turismo cultural e idiomatico, el empleo, la
educacion superior, la tecnologia y la comunicacién».

* Lo que tal vez se refleje en incrementos salariales, para el mismo puesto de trabajo, de los que hablan espafiol frente a los que no lo
hacen. Tal acrecentamiento o ‘premio salarial’ parece oscilar entre el no empiricamente mostrado 30% para «quienes hablan muy
bien el espafiol» o el 10% para los que solo «dominan la lectura y la escritura en espafiol» (Garcia Delgado et al., 2012; Alonso y
Gutiérrez, s.a.) hasta el mas moderado 2,7% (esto sin contar con el hecho de que «bilingualism is not rewarded in all segments of the
labor market»; Cortina et al., 2009). No seria sorprendente que el ‘premio’ fuese mayor para los que lo han aprendido como ELE y
menor o inexistente para los que lo han adquirido como lengua materna o de herencia.

*' Estadisticas (relativamente) actualizadas sobre la situacion del espariol y del ELE (con una especial atencién puesta en EE.UU.),
nimero de hablantes, nimero de estudiantes, peso econémico, presencia en internet o en la ciencia, pueden consultarse en E/
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ensefiarlo en su contexto geografico y socio-politico, y en sus mdltiples, variadas e incluso
contrapuestas culturas, aceptandolas todas y poniendo todas igualmente en valor,
fomentando el encuentro y la interculturalidad; y ensefarlo con eficacia y éxito exige tener
preparadas respuestas coherentes y adaptadas a los tiempos, asi como disponer de acciones
programadas para atender a materias como las que se formulan a continuacién (que, por lo
demas, no agotan la cuestion):

- qué espafol ensefiar: delicadisimo asunto vinculado a la-variedad o variedades

elegidas como meta del aprendizaje, esto es, a la(s) norma(s) del espafiol;
consideraciones sobre el pluricentrismo del espafiol o sobre el peso de la variacion
lingiiistica en la didactica de ELE (v. gr.: espafiol peninsular nortefio/o surefio, espafiol
de México, de Argentina, de Colombia...).
Aqui cabria, en perspectiva castellano-leonesa, una reflexion publica y bien informada
acerca de aquella opinién, tan extendida®?, segun la cual en Castilla y Leén —o en
algunos de sus puntos concretos, pongamos Valladolid**= se habla «el mejor espafiol»;
para sostener tal punto de vista se aducen, dado el caso, argumentos de muy diversos
talante y calado, que van desde el histérico (Castilla'y Ledn, ‘cuna’ del espafiol, lo que
legitimaria la excelencia de la variedad hablada en ese territorio —a propoésito: jde cudl
de ellas?, puesto que ni €n todo el territorio castellanoleonés ni por todos los
hablantes que lo habitan_se habla del'mismo modo), hasta el meramente politico-
ideoldgico, pasando_ por el pretendido y dificilmente objetivable factor ‘prestigio y
reconocimiento’ universales de la variedad castellana.

espariol: una lengua viva.Informe 2014 del IC. En http://eldiae.es/wp-content/uploads/2014/07/El-espa%C3%B1ol-lengua-viva-
2014.pdf

#2Y con peligrosos visos de colonialismo lingistico al que son, muy justificadamente, tan adversos los hispanohablantes no castellano-
leoneses (andaluces, catalanes; colombianos, costarricenses, argentinos, etc. etc.), quienes sienten su variedad al menos tan ‘buena’ y
legitima como cualquier otra. Se vera mas abajo (infra 4.1.) como Andalucia y Catalufia, donde se hablan variedades del espariol no
precisamente 'privilegiadas’ desde la perspectiva que se comenta en el texto, acogen una parte sustancial de los centros de
ensefanza y estudiantes de ELE; ello debe de ser indicio de que la variedad geogréfica del espariol, aun siendo un factor importante,
no parece ser predominante ni determinante a la hora de elegir destino. Por Gltimo: nadie debe olvidar que Gabriela Mistral o Pablo
Neruda hablaban (espafiol) chileno; Jorge Luis Borges o Julio Cortazar se expresaban en (espafiol) argentino; Octavio Paz se
comunicaba con sus semejantes en (espafiol) mexicano; y Alvaro Mutis o Gabriel Garcia Maérquez lo hacian en (espafiol) colombiano.
No se presentan sino unos cuantos casos, eso si, bastante representativos. Léase ahora Vazquez (2008).

* Hay, de hecho, quien est4 convencido -y/o quiere convencer a los deméas- de ello: «Valladolid es el lugar de Espafia en el que se
utiliza el espafiol més puro»; hay que explotar, en consecuencia, ese «oro lingliistico» (Javier Le6n de la Riva en La Gaceta regional de
Salamanca, 23 de enero 2013).
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Con respecto a ello: de un lado, es algo que suelen pensar buena parte de los
hablantes acerca de la variedad culta-estandar de su regién o pais: jqué hablante no
tiene apego preferencial por la forma de hablar més o menos estandarizada de su
zona?; de otro lado, ese «hablar bien» o «hablar mejor» exige, desde todas las
perspectivas, una explicitacién razonada y a priori de qué dialecto geogréfico debe ser
considerado “bueno” u "6ptimo” en cualquier lengua en general y en el espafiol en
particular, o, lo que resulta ain mas complicado, que todos acaten el veredicto; por
dltimo: técnicamente, se trata de un debate superado —o-por lo menos considerado
estéril- desde hace ya muchos afios por la sociolingtiistica (Hudson, 1980; Milroy y
Milroy, Pascual y Prieto, 1998; Borrego 2001, etc., etc.). Y es que todo el mundo -y
también todo el mundo hispanico- estd dominado por actitudes y prejuicios
linglisticos.

qué ensefiar del espafiol: contenidos, competencias 'y objetivos de aprendizaje
adaptados a niveles, grados de dominio, intereses y expectativas de los aprendientes,
los cuales, como se sabe bien, van {desde el mas puro ocio hasta las inversiones
inmobiliarias, pasando por el turismo, los negocios, la traduccién, la interpretacion, la
filologia, la mera curiosidad _intelectual, la busqueda de relaciones personales
ampliadas, la profesionalizacién®...;

cémo ensefarlo: con qué metodologias, ‘bajo qué directrices tedricas, desde qué
supuestos (gramaticales, comunicativos, interculturales...); cémo integrar la cultura o,
mas precisamente, las culturas (con.'c’, no con 'C’) bajo las competencias lingliisticas
puras;

con qué medios y en qué soportes: manuales y métodos en su formato convencional
de libros fisicos, tecnologias de la informacién de ultima generacién, on line-virtual...;
a quiénes ensefarlo: nimero de estudiantes de ELE en Espafia y fuera de Espafia;
procedencias linglistico-culturales de los aprendientes; ‘'mercados’ de ELE clasicos (los
viejos hispanismos: paises europeos y EE.UU.) y nuevos (Rusia, paises arabes, India,
China fundamentalmente; hasta el punto de que con respecto a este Ultimo estan
surgiendo centros especializados en ensefianza de espafiol a sinohablantes: sea el
caso de la Universidad de Jaén o de la Fundacion Comillas);

* Menudean igualmente los afectos y gustos personales, la ‘facilidad’ con que se aprende, los apegos, dificiles tanto de prever como
de racionalizar o categorizar (el flamenco, los sanfermines, el modernismo, el arte mural, la paella,...). Es lo que Lamo de Espinosa y
Noya (2002) llaman motivaciones «expresivas» frente a las «instrumentales», mas profesionalizantes y generadoras de valor afiadido.
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- qué otras necesidades tienen los estudiantes cuyo objetivo primordial es la lengua
(alojamiento, alimentacion, excursiones, turismo cultural afadido, ocio) y cémo
satisfacerlas;

- en qué centros ensefiarlo: cuantos hay, dénde se encuentran, a qué se dedican
prioritariamente, cémo se efectlian sus controles de calidad e inspecciones, a qué
normas de excelencia se someten o podrian someterse;

- con qué personal ensefarlo: formacién del profesorado, consideracion socio=laboral
de este, calidad y cantidad de empleo que se genera, puestos de trabajo que se crean
y dénde.

4.4 Tres apuntes especificos de ELE propiamente dicho

Demasiada materia para esta modesta aportacién; se dispone,/ por lo demas, de cuantiosa
bibliografia e informacién —no transportable aqui=para satisfacer esas curiosidades. A partir de
ahora se atenderd, en analisis somero, a solo unos pocos aspectos.

Centros de ensefianza en Espafia

La cantidad

Resulta dificil, si no imposible, elaborar un censo completo, fiable y actualizado®. Cierta parte
de los centros donde se ensefia ELE son estacionales, ofrecen o no la actividad en funcién de
una demanda generalmente vinculada a periodos vacacionales; muchos de ellos no son
centros especializados en ELE, sino en otras y variadas ensefianzas (desde clases particulares
de recuperacién hasta formacion de administrativos, preparacion de oposiciones diversas,
inglés, etc.). El ELE queda, pues, a menudo diluido o (falsamente) potenciado entre otras
actividades formativas.

* No se computaran en este caso los cursos ofertados por organismos oficiales (universidades, escuelas oficiales de idiomas,
ayuntamientos, gobiernos auténomos, sindicatos, etc.).
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A partir del inventario disponible en la web del IC* se elabora la informacion que se ofrece en
la tabla 1 (ciertamente no definitiva pero si representativa).

Tabla 1. Centros de ELE por comunidades auténomas

Comunidades auténomas Centros acreditados Centros sin acreditar Total
Andalucia 46 70 116
Madrid 21 54 75
Castilla y Ledn 24 38 62
Catalufa 16 41 57
Comunidad Valenciana 20 31 51
Pais Vasco 4 12 16
Principado de Asturias 0 13 13
Canarias 2 9 11
Galicia 1 10 11
Aragdn 1 9 10
Islas Baleares 3 7 10
Regién de Murcia 3 6 9
Cantabria 2 6 8
Castilla la Mancha 0 6 6
Navarra 1 3 4
La Rioja 0 4 4
Extremadura 0 3 3
Totales 144 322 466

Fuente: Instituto Cervantes. Elaboracién propia.

* Consultado entre el 1y el 4 de octubre de 2014 (http://eee.cervantes.es/es/index.asp). Se encuentran centros actualizados en este
mismo afio y otros (no precisamente pocos) cuya actualizacion se remonta a 2007; para algunos de ellos se remite a una web
inexistente u obsoleta). Otras estimaciones y datos adicionales en Carrera y Gémez (dirs.) (2009), especialmente el capitulo 1.
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Se observara: (i) que 361 centros (en la practica el 78% del total) se concentran en cinco
comunidades auténomas®; y (i) que Castilla y Ledn ocupa el tercer puesto y aglutina algo mas
del 13% del total de centros —una posicién en verdad privilegiada— a pesar ser con mucho la
que menos poblacién registra de las cinco®.

Hay ocho provincias con més de veinte centros, segln se muestra en la tabla 2, en la cual se
detecta igualmente el excelente cuarto puesto de Salamanca en el conjunto_nacional (por
razones de sobra conocidas en las que no parece necesario insistir y-a-pesar de su tamafio y
poblacion, tanto absolutos como relativos en comparacién con sus'congéneres).

Tabla 2. Provincias con méas de 20 centros de ELE

Provincias Centros acreditados  Centros sin acreditar Total
Madrid 21 54 75
Barcelona 16 32 48
Malaga 19 17 36
Salamanca 16 14 30
Granada 9 17 26
Valencia 13 13 26
Sevilla 8 14 22
Alicante 6 16 22

Fuente: Instituto Cervantes. Elaboracién propia.

Una tercera incursion lleva al interior de Castilla y Ledn. La tabla 3 muestra el resultado y marca
la inmensa distancia y ventaja que Salamanca saca a las otras provincias de la comunidad de la
que forma parte al acumular la mitad de los centros de la comunidad completa (30 de 62,

¥ Justamente las mismas en las que se concentra el mayor porcentaje de estudiantes. Asi (Turespafia, 2008 apud el Il Plan del espariol
como lengua extranjera de Castilla y Leén 2013-2016: 40): Andalucia (26,37%); Castilla y Ledn (19,09%); Madrid (16,36%); Catalufia
(15,48%); y Comunidad Valenciana (11,23%). Suman un total del 88,53%.

% En nimeros redondos: Andalucia: 8.500.000; Catalufia: 7.500.000; Madrid: 6.500.000; Comunidad Valenciana: 5.200.000; Castilla y
Ledn: 2.500.000 habitantes.
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siendo uno de ellos —por cierto, no acreditado por el IC- Cursos Internacionales de la
Universidad de Salamanca, que por si solo llega a acumular unos 8.000 matriculaciones/afo):

Tabla 3. Centros de ELE en Castilla y Ledn

Provincias en Castilla y Ledn Centros acreditados ~ Centros sin acreditar Total

Salamanca 16 14 30

Valladolid 11

Burgos 10

Avila

Ledn

Segovia

Soria

== N|W|IN| N

Palencia

oO|lo|O|OC|O|—~|W| >
Sl wl w

1

Fuente: Instituto Cervantes. Elaboracién propia.

Zamora

Los poderes publicos de Castilla y Ledn deberian ser —de hecho, hay motivos para creer que
ya lo son- conscientes del contenido de la tabla 3 (mas concretamente: del concluyente e
inequivoco liderazgo de Salamanca) y arbitrar medidas consonantes con los hechos: apoyar
con denuedo y sin comparativas falsamente agraviantes esa industria salmantina por el bien
del conjunto de la comunidad.

La calidad

La Recomendacion CM/Rec(2008) 7 del Comité de Ministros del Consejo de Europa sobre el
uso del<Marco. Comin Europeo de Referencia para las Lenguas (MCER) (2001) entre los
estados miembros reconoce «el derecho a una educacion de calidad en lenguas como parte
esencial del derecho fundamental a la educacién». Entre los actores de ese proceso han de
contarse de modo destacado los centros de ensefianza, a los que cabe exigir una aportacién
especial a esa educacion lingtiistica de calidad.
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Mucho antes, en 1991, Eaquals. Excellence in Language Education (http://eaquals.org/), ya
habia puesto en marcha un plan de acreditacién de centros de ensefianza de idiomas segun su
adecuacién a unos determinados estandares de excelencia. Centros acreditados por Eaquals
para la ensefianza de ELE se cuentan cuarenta, de los cuales nueve se encuentran en Espafay,
curiosa o extrafiamente, ninguno en CyL¥.

También venia funcionando desde antes de la Recomendacion mencionada el Sistema de
acreditacion de centros IC a cuyos resultados ya se ha hecho mencién mas arriba. Para el
desempefio de la tarea, el IC ha aplicado la norma ISO 29990:2010 Learning services for non-
formal education and training®®. Para el 2014 las tarifas del IC/por estos conceptos pueden
ascender a 6.585 euros (4.175 por los llamados «Servicios de' evaluacién» y 2.410 por los
«Servicios de acreditacion»)*'. A este respecto: la Consejeria de Cultura-y Turismo de la Junta
de Castilla y Ledn dispone de un programa ciertamente modesto (70.000 euros en 2014) pero
encomiable de subvenciones destinadas a financiar actividades dirigidas a la obtencion de la
acreditacién del IC para los centros privados de ensefianza de ELE radicados en la
Comunidad®.

Profesorado

Preparacion

A dia de hoy resulta imposible dudar de la preparacion de los profesores de ELE para el
desempefio de su tarea:-a los cientos de cursos de formacion (generales o especificos, de
iniciacién o de especializacién) ‘que es posible encontrar ofrecidos por todo tipo de
instituciones, hay que sumar los masteres oficiales que imparten ya practicamente todas las
universidades del territorio nacional (con diverso grado de prestigio y reconocimiento:
Universidad de Salamanca; Universidad Nebrija, UIMP, en ese orden preciso, entre los mas

¥ Dos en Barcelona, Madrid y Malaga; uno en Santander, Sevilla, Valencia.

“ Recientemente se ha desarrollado la nueva norma ISO 29991:2014, especifica para centros que se dedican a la ensefianza de
idiomas: Learning services for non-formal education and training. Specific requirements for providers of language learning services
outside formal education (http://www.iso.org).

" Ahi no quedan incluidos los gastos derivados por las visitas al centro por parte de evaluadores o inspectores. Detalles en
http://acreditacion.cervantes.es/centros/tarifas.htm

2 Requerimientos menos rigurosos y de perfil menos definido se exigen para el sistema de franquicias ELE-USAL
(http://www.eleusal.com/ele-usal).
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valorados). Cualquier indagacién en cualquier buscador de internet satisfara todas las
curiosidades al respecto y ofrecerd pormenores de cada curso o master.

Seguimos, sin embargo, sin titulaciones de grado (como careciamos de licenciaturas y
diplomaturas) con planes oficiales de estudios destinadas a formar a esos_profesionales y
apenas se cuentan programas de doctorado de especializacion en ELE. Y continuamos sin un
convenio colectivo que regule las condiciones laborales especificas de las personas que
ejercen esta actividad, quienes por ahora se mantienen integrados en.el.Vil Convenio colectivo
de ensefanza y formacién no regladas (vid. Bombarelli y Gémez, 2009: 95-98y, para tablas
salariales del afio 2013, Ministerio de Empleo y Seguridad Social, 2013: el salario més elevado
por profesor titular a tiempo completo ronda los 14.000 euros/ano).

Los profesionales asi preparados y en formacién continua estan ocupando puestos de trabajo
no solo en Espafia, sino en todas partes: desde sedes internacionales del IC, hasta
departamentos de espafiol de universidades extranjeras pasando por centros privados de todo
el mundo®.

Situacién socio-laboral

Alta preparacion; alta competitividad. Para cerciorarse de ello basta con traer a colaciéon los
requisitos, méritos adicionales, fases de seleccién, conocimientos, competencias y destrezas
que deben observar y demostrar las personas candidatas a ser un puesto de profesor de ELE
en alguno de los centros del IC*.

Tal preparacién de alto valor afiadido no implica, por lo general, puestos de trabajo de alto
valor afiadido. Poco de ese esfuerzo se ve recompensado en el mercado laboral, cuya
situacion apenas ha cambiado -y si no la hecho no ha consistido en una mejoria*- en relacién

# Una muestra (a titulo anecdético pero con caracter de mayor trascendencia que la mera anécdota) de esto Gltimo: en el programa
televisivo Esparioles por el mundo (y sus secuelas mas o menos regionales: castellano-leoneses por el mundo, aragoneses por el
mundo...) es raro ne encontrar que alguno de los protagonistas no sea, justamente, un profesor de ELE.

“ Lo que no se aplica.en.modo alguno para hacerse, por poner un caso, con el puesto de director en uno de esos mismos centros o
sedes: aqui requisitos y exigencias se diluyen, son mas imprecisos. No es seguro ni esta totalmente probado que en esto «el
Cervantes funcione con total rigor» (Garcia de la Concha en La Gaceta de Salamanca, 9 de octubre 2014). Un punto de vista en
http://www.lamarea.com/2012/12/24/la-sombra-del-fraude-se-cierne-sobre-el-instituto-cervantes

# Cfr. ahora http://addendaetcorrigenda.blogia.com/2009/102701-el-lado-oscuro-del-espanol-como-recurso-economico-ere-sentencia-
contra-el-instit.php o http://www.lahaine.org/index.php?p=39009
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con lo que se describia en Bombarelli y Gémez (2009). Alli debe acudir el lector que sienta
curiosidad por constatar como los rasgos que se explicitan a continuacién son propios de este
asf llamado —aun sin serlo técnicamente- ‘sector’, o por conocer algunas terapias posibles que
ayuden a reparar tal estado de cosas: temporalidad y/o parcialidad de los contratos,
estacionalidad del mercado, precariedad, feminizacién, carencia de una carrera profesional
avalada por las instituciones del Estado o por un colegio profesional; o juventud de los
empleados.

Pocas razones para el optimismo vimos en 2009; no encontramos muchas més ahora. Bien es
verdad que ‘ahora’ —en la coyuntura de prolongada crisis financiera y econémico-social que se
sufre- la situacion es bastante pareja a la que padecen otros sectores de elevada formacién y
alto valor afiadido, concretamente la investigacion, la ensefianza superior, la sanidad... cuyos
profesionales jévenes se ven forzados a salir al extranjero en demanda de puestos de trabajo y
de desarrollos profesionales.

Son bien escasas, por otro lado, las referencias al empleo,la ocupacién, los salarios, las
tipologias contractuales, etc. en los numerosos trabajos existentes que versan sobre la
economia del espafiol, el valor econémico de la lengua o sobre el enorme potencial del sector
(cfr. infra apartado 5); tampoco <en los andlisis cualitativos o cuantitativos de las
administraciones publicas es facil encontrar referencias a qué tipo de empleo se genera. De
otro modo: salvo alguna excepcién, el empleo no constituye foco de interés en los analisis
llevados a cabo hasta la fecha acerca del sector ELE*, lo que si suele por el contrario
acontecer en practicamente todos los.otros sectores socio-econdémicos y culturales. Hay
alguna disonancia aqui:

Utilicemos una vez/més datos del IC, ahora no tanto per se cuanto por su caracter de sintomay
ejemplo de una situacién relativamente extendida tocante al profesorado. Al redondeo, el

* Ya se alert6 acerca de eso‘en Bombarelli y Gémez (2009). La carencia empieza ya, por fin, a ser reconocida oficialmente, lo que
podria representar un paso hacia su subsanacién: «A pesar de la importancia del sector del ELE no existen datos oficiales sobre el
nimero de empleos relacionados de manera directa con la ensefianza del espafiol en Espafia, lo que puede constituir una importante
area de mejora susceptible de ser abordada en el corto plazo» (Il Plan del espafiol como lengua extranjera de Castilla y Leén 2013-
2016: 24). Tampoco, cabe afiadir, sobre su calidad, duracién, etc. En dicho Plan se menciona un eje estratégico «<Empleo y desarrollo
empresarial»; dentro de él, entre los objetivos para 2013 se cuenta un «Estudio de empleo en el sector ELE» y para 2014 un
«Seguimiento detallado de evolucién de empleo en el sector». No dispongo de informacién acerca de los logros alcanzados.
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nimero de matriculas que se registraron en el instituto fue el siguiente para los afios que se
indican a continuacién.

Tabla 4. Matriculas en el Instituto Cervantes

Afo Nudmero de matriculas
1993 17.000
2008 172.000
2013 238.000
2014 (curso 2013-2014) 222.000

Fuente: Instituto Cervantes. Elaboracién propia.

De la ultima cifra apuntada, casi 125.000 matriculas correspondieron a alumnos presenciales
de cursos de ELE impartidos en las diversas sedes dispersas por el mundo®. El total del
personal que prestaba servicio en esas sedes se distribuia segin se muestra en la tabla 5.

Tabla 5. Personal de las sedes del IC

Puesto Cantidad Porcentajes
Director 59 7,20

Administracién 299 36,46 51,83
Biblioteca 67 8,17

Gestién cultural 48 5,85 5,85
Jefatura de estudios 50 6,10

Profesorado 284 34,63 40,73
Otros (becarios, etc.) 13 1,60 1,60

Fuente: webs de las sedes del Instituto Cervantes®. Elaboracién propia.

7 El resto, a 81.000 alumnos de la plataforma Aula virtual de espariol-AVE méas unos 16.000 profesores que tomaron cursos de
formacion.
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Se observard que el area propiamente académica, que es la que se ocupa de organizar,
programar y llevar hasta el aula la compleja tarea de la ensefianza de ELE apenas alcanza un
40,73% del total de la plantilla: son 334 personas las que, al menos en teoria®, imparten clase
a las 125.000 personas que se matricularon en cursos de ELE. No se alcanza a entender bien el
funcionamiento o la adecuacion de esta ratio: 334 profesores de plantilla / 125.000 estudiantes
(o matriculas en cursos, con independencia del nimero de horas, dias; semanas que estos
durasen) (véase otra vez la nota anterior). Ello acontece mientras que las tareas de direccion y
administracion de las sedes ocupan a un 51,83% del personal, sin contar con la gestién cultural
(si se suma esta, se alcanza el 57,68%). No es precisamente ‘el profesorado, al menos el
estable, el que acumula mas puestos de trabajo —aunque si mucha responsabilidad directa y
contacto cercano con los aprendientes— en una institucion cuyo objetivo primero declarado es
«organizar cursos generales y especiales de lengua‘espafola, asi como de las lenguas
cooficiales de Espafa».

Materiales para la ensefianza-aprendizaje

El ELE dispone de excelentes materiales para su ensefanza/aprendizaje, de instrumentos
didacticos de calidad y variados en supuestos metodolégicos, en tendencias, en soportes, en
realizaciones, en contenidos, en niveles de grado de dominio del aprendiente; de objetivos
generalistas y de propdsitos especificos (espanol de los negocios, del turismo, de la medicina,
juridico, académico; oral, escrito; para nifios, para adolescentes, para adultos; para ensefianza
reglada y para ensefnanza libre; etc.).'Se trata, por lo general, de textos modernos, eficaces,
completos (libro del alumno, del profesor, de ejercicios), multimedia (libro, DVD, péaginas web
complementarias, consultas on line...), que se equiparan cuando no superan los materiales
concebidos para la ensefianza del inglés, del francés, del alemén, etc.

“ Consultadas la segunda semana de octubre de 2014.

“ Esto es, siempre y cuando no se contraten profesores por obra o servicio determinados, de los que no queda (ni siquiera) constancia
en las paginas web de las respectivas sedes; o se recurra —seglin acontece en proporciones considerables— a ‘auténomos’ en calidad
de tales o a ‘profesores colaboradores’ locales vinculados a cada sede-centro por un contrato laboral generalmente por hora
impartida, cuando y donde van siendo precisos en funcién de la demanda. Cfr. http://eltrasterodelcervantes.blogspot.com.es/ o
http://por-un-convenio-digno.blogspot.com.es
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Hay igualmente excelentes planteles de profesionales que los preparan, redactan, prueban y
editan; se trata de autores individuales o de equipos ya constituidos cuyos miembros trabajan
conjuntamente.

El ELE goza en Espafa (y fuera) de editoriales muy cualificadas especializadas en el ramo.
Desde luego, es inexcusable mencionar aqui a Difusién, Edelsa, Edinumen, enClaveEle o SGEL
(ninguna de ellas con sede en Castilla y Leén a pesar de la pujanza de ELE en la comunidad); y
hay otras muchas editoriales que sin estar concentradas en este_ramo tienen publicados
materiales de ELE: Anaya, Espasa, Octaedro, Santillana o SM; aqui se contarfan =en Castilla y
Ledn— Ediciones Universidad de Salamanca (modernamente desde 1978) o Everest.

Hay redes sociales y foros de profesionales de la ensefianza que intercambian experiencias,
métodos, ejercicios, actividades, problemas, inquietudes didacticas, recursos en general. El IC
pone a disposicién de todos cuatro foros abiertos (del hispanista, del espafiol, didactico, TIC:
http://cvc.cervantes.es/foros/default.htm) ademés del . Centro Virtual Cervantes (CVC:
http://cvc.cervantes.es/), y Todoele.net (httpi//www.todoele.net) sigue siendo de consulta
obligada en este sentido®®. Desde esta se puede acceder a informacién actualizada referente a
recursos on line, unos de pago (Aula virtual de espafiol (AVE) del IC), otros gratuitos
(http://diarium.usal.es/mooc/espanol-salamanca-a2).

No es precisamente esta una de las carencias del ELE en esta fase de su historia; la contraria es
la verdadera. Claro estd que<se debe continuar en esta linea de trabajo, de creacién y de
produccion.

4.5 Un apunte econémico de ELE

El ELE genera y conlleva.<como era de esperar y es ya sabido de todos- una actividad
econémica, comercial, laboral, financiera, turistica e industrial; una determinada aportacién al
PIB, que hasta el momento presente ha sido dificil cuantificar con precisién (y ello sin contar
con los intangibles de las actividades que genera el asi llamado ‘sector’). Desde luego,

%0 «Durante el 2013, el portal recibié 1.330.000 visitas procedentes de 205 paises y en la actualidad ronda las 4.000 diarias. Su
comunidad virtual ha superado recientemente los 10.000 miembros» (Mufioz-Basols et al. 2014: 2).
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', como «petréleo de Castilla y

aquellas profecias acerca del espafiol como «oro linglistico»®
Leén»*? 0 como «méaquina de hacer dinero»®® no se han consumado y —a nuestro juicio— se
mantienen distantes de un cumplimiento efectivo; se trataba de metéforas poco afortunadas
desde una perspectiva estético-literaria que lo han sido igualmente desde el punto de vista

econdmico.

También esta faceta del espafol como negocio e industria ha sido objeto de excelentes
trabajos que van desde los paneles y ponencias del ya no tan.cercano Il Congreso
internacional de la lengua celebrado en Valladolid en 2001%, donde se prest6 una especial
atencién al potencial econémico del espafiol desde variados puntos de vista, hasta el clasico El
valor econémico de la lengua espafiola de Martin Municio (Espasa, 2003), los trabajos de
Oscar Berdugo sobre el espafiol como recurso econémico (ERE)>, la excelente coleccién de
catorce volimenes (por el momento) sobre la economia del espafiol que dirigen José Luis
Garcia Delgado, Juan Antonio Alonso y Juan Carlos Jiménez *, o el volumen colectivo
publicado por la Junta de Castilla y Ledn en 2008 y titulado El espafiol de los negocios. El
lector curioso encontrard alld el modo de' quedar saciado de informacién actualizada,
consistente y, en el actual estado de conocimientos, confiable acerca de asuntos tales como la
distribucion y demografia del espafiol por el mundo, el futuro del esparol en los EE.UU., el
espafiol en los flujos econémicos internacionales, la economia de las industrias culturales en
espafiol, lengua y tecnologia, inmigracion'y lengua, las ‘cuentas’ del espafiol, etc. La cuestion,
aun habiendo sido bien tratada y detalladamente tratada, no estd —lo que suele suceder con
casi todas las cuestiones— agotada y continla candente, tanto que, por ejemplo, la sesién final
del XX Congreso de la_Asociacion alemana de hispanistas (Heildeberg, 18-22 de marzo de

51 Ya citado mas arriba: Javier Leén de la Riva, alcalde de Valladolid, en 2013.

%2 José Rolando Alvarez, presidente de la Fundacién de la Lengua Espafiola, en 2006. Para algunas de las vicisitudes —ciertamente poco
afortunadas- que ha conocido esta «institucion privada [bien que financiada no obstante con fondos publicos] creada en Espana para
la promocién de la lengua y cultura espafiolas en paises cuya lengua no sea el espafiol, y la difusién de la imagen de Espafia y de
Castilla y Ledn por todo el mundo» y entre cuyos objetivos se contaba «posicionar a Castilla y Ledn como destino lider mundial en el
sector», cfr. El fallido negocio de la Fundacién de la Lengua Espafiola (19 de abril 2014) en http://www.ultimocero.com/con-lupa/el-
fallido-negocio-la-fundaci%C3%B3n-la-lengua-espa%C3%B1ola

% Daniel Movilla, igualmente directivo de la fundacién mencionada en la nota anterior, en 2008.

Y sucesivos: Rosario, Cartagena de Indias, Valparaiso, Panama. Informacién y actas en http://congresosdelalengua.es

% Por ejemplo
http://cvc.cervantes.es/obref/congresos/valladolid/ponencias/activo_del_espanol/1_la_industria_del_espanol/berdugo_o.htm

% Editados entre 2007 y 2014 por Ariel y Fundaciéon Telefénica; todos igualmente disponibles con descarga gratuita en
http://www.fundacion.telefonica.com/es/arte_cultura/publicaciones/index/1
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2015) es una mesa redonda cuyo titulo queda asi: "Demografia, economia y politica del
espafiol” y cuyos participantes son, otra vez, Francisco Moreno, José L. Garcia Delgado, José
A. Alonso y Juan C. Jiménez. Y seguird, por fortuna.

4.6 Un apunte de carencias y subsiguientes necesidades

Hay margen pequefio de error si se afirma que de muchos delos diversos factores que
intervienen en la configuracién del universo ELE —de los que aqui se han apuntado solo
algunos— por lo general sabemos poco, pero lo sabemos mal*’. De ahi que no haya mas
remedio que seguir, para terminar, insistiendo en la necesidad®® de crear un observatorio
permanente —y a ser posible independiente— del ELE; sea en todo el Estado, sea de modo
especifico y mas modesto en Castilla y Ledn; y una'vez creado, de sostenerlo al margen de
planes plurianuales u otro tipo de coyunturas.

Son tal medida y tal érgano imprescindibles si se aspira seriamente a paliar carencias, a tener
informacion fiable y permanentemente actualizada acerca del estado y del devenir del sector
en todas y cada una de sus componentes y variables. Lo contrario equivaldréd a continuar
trabajando en solitario, de modo na'sistemético, con datos no siempre confiables ni faciimente
contrastables (mas alld de las sensaciones u opiniones), contemplando de modo incompleto
arboles aislados, de uno en uno, y sin estar posibilitados para examinar y evaluar el bosque en
su totalidad, con todo su habitat, considerando las complejas relaciones estructurales entre sus
elementos internos o las-que tienen lugar entre lo de dentro y lo que se mueve fuera o viene
de fuera. El asi llamado ‘sector’ —aunque técnicamente no resulta tal- queda en buena medida
disperso por otros sectores cuando no enmascarado bajo otras realidades o factores socio-
econdémicos, los cuales dificultan si es que no llegan a impedir su andlisis inmanente,
auténomo. Dos botones; bien distintos, de muestra.

Primero. En cuanto al nimero de estudiantes de ELE, la peor de las previsiones para 2014
apunta a 20 millones de personas; ello con salvedades de este tenor: «no existen datos

* Ya se dijo eso en Carrera y Gémez (2009). Por fin comienza a reconocerse incluso institucionalmente: «Existen importantes carencias
de informacién relativas al sector ELE [...] que hacen necesario emprender investigaciones y estudios de mercado que profundicen en
el conocimiento de la realidad del sector» (Il Plan del espariol como lengua extranjera de Castilla y Leén 2013-2016: 47).

8 Que ya apuntamos junto con Carrera en 2009.
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universales, completos y comparables»; los datos «no son completos ni exhaustivos y apenas
reflejan informacién de los centros de ensefianza privada»: «el IC ha calculado que la demanda
real de espafiol es, como minimo, superior en un 25%» a la cifra que se acaba de referir; no
hay, por poner un par de casos concretos, datos acerca de los estudiantes de ELE en
ensefianza universitaria en Francia ni en lItalia; no hay datos desagregados para Reino Unido o
Canada o Japén; «solo se muestran los paises donde hay més de 20.000 alumnos»; etc. Y es
que «no existen fuentes suficientes para realizar un recuento pormenorizadoe que englobe a
todos los paises del mundo y a todos los dmbitos de la ensefianza (privada y publica)»?. O,
quizé mejor: si que deben de existir esas fuentes, pero por el momento o no se ha indagado
suficientemente sobre ellas 0 no se he tenido éxito en la busqueda. En breve y tristemente: no
sabemos cuéntas personas estudian ELE en el mundo® (y.ello con un IC/en funcionamiento
desde 1991 y a pesar de todos los anélisis llevados a cabo desde diversas instancias acerca del
llamado turismo idiomatico en nuestro pais); y no‘hay visos de que podamos averiguarlo
pronto®’.

Con independencia de la cantidad, mas o menos aproximada, de personas que estudian ELE y
cuya determinacién es ciertamente relevante, nos debe importar ahora el hecho de que con
frecuencia no nos es dado diferenciar. entre nimero de estudiantes y numero de
matriculaciones; es mas, todo apunta a que se dice lo primero cuando en realidad se habla de
lo segundo. La diferencia —o, mejor, la’ precision— tiene interés: en un caso de trata de
personas (distintas); en el otro, de inscripciones diferentes (de tal vez las mismas personas),
esto es, puede suceder (de hecho, sabemos que sucede) que una misma persona tome varios
cursos pero sea computada varias veces como varios ‘estudiantes’, siendo uno. A efectos
puramente econémicos, la cuestion tal vez resulte indiferente —una matricula es una matricula-,
pero no lo es desde otras perspectivas: disminuiria la cantidad de alumnos, pero aumentaria el
rango de fidelizacién, interés por la lengua, progreso en el grado de dominio, ampliacién de

¥ Todo en El espariol: una lengua viva. Informe 2014 del IC:11-12. Observaciones similares, solo que referidas a una cantidad de 14
millones de estudiantes, se hallan en el Informe 2006-2007 del mismo instituto; en este, ademas, se afiade que los centros privados
son «reacios a aportar datos oficiales en cuanto a los estudiantes que demandan sus cursos de espafiol».

¢ Para Castilla y Ledn, eld Plan de Espariol para Extranjeros (2005-2011) partia de una estimacién de 30.000 estudiantes en 2004 (de los
cuales 24.000 en Salamanca); se llegé a 45.400 en 2009; la siguiente meta fue alcanzar 60.000 a finales del 2011, pero el afio culminé
con 46.643; el objetivo del Il Plan del ELE de Castilla y Leén (2013-2016) para finales del 2016 es 50.000 estudiantes de ELE en la
comunidad. En general, los datos no aparecen desagregados, no se sabe qué se ha sumado.

¢! Se debe a que se conocen estas tres tendencias: los renuentes a informar, los que merman los datos, los que los inflan; se encuentran
razones para todo.
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horizontes o integracién linglistico-cultural por parte de los matriculados. Y ambos factores
deben importar: cuéntos se acercan al espafiol vs cuéntos se quedan en el espafiol y hasta qué
puntos.

Por otro lado, los conceptos equivocos y en la practica sinénimos ‘estudiante’ o.'matriculacion’
ocultan ambos realidades muy diversas, que van desde cursos anuales, semestrales,
trimestrales o mensuales de una o varias horas/dia, hasta cursillos de fin de.semana de mayor
componente ludico-cultural fuera del aula que, propiamente, de caracter formal, linglistico-
cultural o competencial en general. Y es que para conocer la realidad que se oculta en esta
faceta del ELE y, por consiguiente, su ‘valor’ —en cualquiera de las acepciones de este
término— muy probablemente no valgan los datos, siempre equivocos, referentes a estudiantes
o matriculaciones, y haya que recurrir para los cémputos.a otra unidad de'medida mas fiable y
certera, a algo que responda a esta pregunta: «j;cuantas/qué personas estudian cuantas
horas?»; esto es, a la proporcién «persona que estudia ELE/horas de estudio», algo parecido a
los créditos ECTS, algo que habria que desarrollar, homologar.y homogeneizar. He aqui una
tarea para el observatorio.

Segundo. En el documento Cuenta Satélite de la Cultura en Espafia. Metodologia (Base
2008)% se acepta que pertenecen al &mbito cultural los siguientes seis sectores: 1. Patrimonio,
2. Archivos y bibliotecas, 3. Libros y prensa, 4. Artes plasticas, 5. Artes escénicas, 6.
Audiovisual y multimedia. Para.delimitar qué actividades, dentro de cada uno de ellos, han de
ser consideradas especificamente propias del sector Cultura, se procede a distinguir estas
siete fases internas en cada sector: a):creacién, b) produccién, c) fabricacién, d) difusion y
distribuciéon, e) actividades. de promocién y regulacién, f) actividades educativas y g)
actividades auxiliares.

Concretamente las actividades educativas se describen como «actividades de ensefianza
vinculadas a‘la cultura», esto es, como actividades de formacién propias de cada uno de los
seis sectores mencionados®®. En consonancia con ello se les asigna el cédigo 8552 de la

¢2 Se trata claramente de uno de los instrumentos clave para analizar la economia del sector ‘Cultura’, y ello en la medida en que
permite cuantificar en términos objetivos y contables la actividad econémica afectada al sector en cuestion.

¢ Actividades educativas vinculadas a conservacion y restauracién, a biblioteconomia y documentacion, a la danza o el arte dramatico,
a la historia de la musica, etc.
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Clasificacion nacional de actividades econdémicas 2009 (CNAE 2009)%, que es el que
corresponde a ‘Educacién cultural’, la cual dispone asi de un cédigo propio y puede ser
correctamente contabilizada de modo exento. La conclusiéon primera de todo esto es la
siguiente: (i) el ELE no queda integrado en ninguno de los sectores culturales; no es, pues,
oficialmente, ‘Cultura’; (ii) el ELE tampoco queda integrado en ninguno de los sectores
educativos, y su ensefianza no es, por ello, considerada en la CNAE 2009 como una actividad
econdmica independiente que pueda ser contabilizada aisladamente, de manera auténoma.

El documento Notas explicativas a la CNAE 2009*° lo deja bien claro: la clase 8552 ‘Educacion
cultural’ «no comprende las clases de idiomas», que se refugian, asi, en el 8559 'Otra
educacion’, una especie de cajon de sastre definido negativamente y donde se da acogida a
aquellas facetas educativas que no pertenecen en propiedad a los otros cédigos (clases de
peluqueria, corte y confeccién, informética variada, idiomas en general) (véase ahora supra lo
referente al convenio colectivo de ensefianza y formacién no regladas). No hay modo de
examinar y deslindar lo que en puridad es actividad econémica vinculada exclusiva y
propiamente al ELE, en la medida en que este no. tiene un espacio definido que le sea
particular en la CNAE 2009. Esta es una de las razones por la que se ha apuntado ya en varias
ocasiones que el ELE no constituye verdaderamente un ‘sector’. Entretanto no lo aislemos no
podremos determinar con precisiénqué y cuanto aporta. Eso por un lado.

Por otro lado: el | Plan de industrias culturales y creativas de la Comunidad de Castilla y Ledn
2013-2016 delimita siete sectores culturales: redistribuye los contenidos y actividades de
algunos de los seis que se acabande mencionar en la Cuenta Satélite® y afiade un séptimo: la
‘Ensefianza de espafiol como lengua extranjera’. Un motivo para el optimismo. Este, sin
embargo, se desvanece pronto: su tratamiento a lo largo del plan es disimil con respecto al de
los otros sectores, los bien definidos: para cada uno de estos se comienza informando del
nimero de cédigos CNAE vinculados en Castilla y Ledn a empresas culturales del sector en
cuestion —lo que, de nuevo, permite cuantificar, desagregar, disponer de datos (facturacién,
produccién, ndmero de empleados, etc.—, asi como su reparto entre las provincias de la

¢ Siendo el cédigo genérico 855 el correspondiente a Otra educacién, esto es, a la no reglada; y el 85 el que afecta a Educacion (en
general).

¢ Disponible en: http://www.ine.es/daco/daco42/clasificaciones/cnae09/notasex_cnae_09.pdf

¢ La musica pasa a Artes escénicas, libros y prensa se integran en Archivos y bibliotecas, se separa en dos el sector Audiovisual y
multimedia.
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comunidad). Tal no acontece con el ELE, donde meramente se registra el nimero Escuelas
oficiales de idiomas y de centros acreditados por el IC en Castilla y Ledn, para pasar de modo
inmediato a un andlisis DAFO convencional, de naturaleza exclusivamente cualitativa, como es
bien sabido.

Sin remedio: hay que trabajar por conseguir que el ELE se constituya como.‘sector’ en el pleno
sentido de la palabra. Solo después, se podra conocer mejor qué aporta al PIB,sa.qué CNAE
se adscribe, qué tipos de industria(s) o de negocio(s) se contienen ahi; qué valores afadidos
genera, qué produce, qué importa y qué exporta, qué ofrecer al hipotético cliente, cémo
mejorar lo que se ofrece, etc. etc.

Y hay que disponer lo necesario para acercar lo que acontece con el ELE y su ensefianza a uno
y otro lados del Atlantico (conocer los disefios curriculares, las carencias y las fortalezas, las
posibles sinergias, los tipos de estudiantes y sus necesidades'y expectativas, qué tipo de
practicas docentes se desarrollan en una parte y en otra, qué /espafiol se propone para la
ensefianza, qué nos separa y qué puede acercarnos); promover titulaciones universitarias de
grado en ELE; dignificar la investigacién basica en ELE y vincularla con la investigacién
aplicada, de modo que se abra camino a una mejor-formacién de los profesionales por un lado
y a una optimizacién en la eficacia del'proceso practico de ensefianza/aprendizaje por otro; asi
como profundizar en las perspectivas interdisciplinar'y poscomunicativa del ELE®’.

4.7 Un apunte final, de historia’y de futuro: atractivos y valores del ELE

En 1559, en las prensas de Bartolomé Gravio de Lovaina, se publicé una de las primeras
gramaticas de ELE de las que se tiene noticia, la Gramatica de la Lengua Vulgar de Espafia. Su
autor anénimo.dejé dicho en’el principio que la habia compuesto porque queria dar de esa
«lengua vulgar» —por otro nombre, en el propio texto, «castellano» o «espafiol»— «tales reglas i
precetos, que todo hombre de qualquier nacion que fuere, pueda mui facilmente, i en breue
tiempo hablarla, y escrivirla mas que medianamente»; y en el final, esto otro: «lo hize lo
prometido; los 'que quizieren aprender bien y presto esta lengua [...] tras esto dense a leer,

¢ Con respecto a lo primero, resulta de gran utilidad consultar el “Editorial” que encabeza el nimero 1 de la novisima revista
especializada Journal of Spanish Language Teaching (Routledge), aqui citado como Mufioz-Basols et al. (2014). Con respecto a lo
segundo, hay que leer Baralo y Estaire (2010).
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escribir, i hablarla, que mui presto llegaran con ella al cabo». Bien pronto se va configurando el
espafiol como ELE y se invita al aprendiente primero a estudiar «reglas i precetos»; luego, a
escribir y hablar para mejorar sus competencias iniciales. Se habla aqui de contenidos,
competencias y grado de dominio en ELE.

Practicamente un siglo méas tarde, en 1660, Claude Lancelot publica en'Paris su Nouvelle
methode pour apprendre facilement et en peu de temps la langue espagnole (manejo la 5°
ed., de 1676, de Bruselas). En el prefacio sostiene que esa lengua «a.cét avantage qu'elle est
utile pour se faire entendre en toutes les parties du monde; dans I'lnde Orientale & dans
I'Occidentale, dans I'Europe, dans I'Afrique, dans I'Asie, & dans ["Amerique». La expansién del
idioma es percibida, ya en la fecha sefalada, como un valor del espafol que lo hace
especialmente atractivo y digno de ser aprendido por los-extranjeros.

Poco mas de un siglo después, en 1797, Felipe Ferndndez, un clérigo jerezano, fundador de la
Real Sociedad Econémica de Jerez de la Frontera y exiliado a la fuerza en Inglaterra, publicd
en Londres su A new practical grammar of the spanish language in five parts (manejo una
edicién londinense de 1822). De nuevo en el prélogo encontramos noticias de interés, en este
caso cuando el autor expone los objetivos de su texto; aqui las citas (pp. vi-vii) seran algo mas
largas y hablaran por si mismas:

Objetivo 1. «Facilitar & los sabios de este pais [Inglaterra] el conocimiento de la fuerza,
gracia, y belleza de la lengua Castellana».

Objetivo 2. «Familiarizar & los comerciantes [British merchants] el conocimiento de la
lengua de los que poseen la mayor parte de las materias necesarias para las fabricas, y
para el comercio de este pais. El mercado de Espafia no hace meramente lo que
llamamos un comercio pasivo; las lanas, las sedas, los algodones, las pieles, los aceites,
&c. son muchos, y grandes ramos de un comercio activo, y son materiales necesarios
para‘el fomento delas fabricas, y comercio de la nacion Inglesa».

El espafiol como medio de facilitacion de transacciones comerciales de materias primas
nacionales que la industria extranjera necesita: algo suena a moderno y conocido en esta
melodia. La New practical grammar de Fernandez se publicé varias veces en EE.UU. ya desde
finales del propio siglo XVIII. Conecta, pues, con el espiritu de Longfellow del que se hablé al
principio de este trabajo: la lengua para el comercio, la industria, el negocio.
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Otro hispanista estadounidense —en este caso mujer y ni lingliista ni gramatica: Barbara Probst
Solomon- serd quien se encargue de cerrar; en un articulo de titulo tan sugestivo como El
poder de la lengua espanola (El Pais, 21 de octubre 2012), se atreve «a dar un consejo
espontaneo»:

No dejen que la crisis actual les humille ni les obligue a entonar un mea culpa. El
bienestar de los paises no se traduce automaticamente en una lista de sus mejores
valores. Piensen en lo que tienen de bueno. La lengua espafiola—que no se menciona
mucho en Europa cuando se discute sobre el euro- es un activo fantastico en Estados
Unidos, Centroamérica, Latinoamérica y todo el mundo [../] Y el poder de la lengua
hablada es que se multiplica.

Y es que el espafiol tiene mas valores que el econémico:.. aunque también el econémico.

Anhelo que algunas cosas hayan quedado claras. Y confio en que otras muchas queden por
aclarar... y se acaben aclarando finalmente. lam satis est. Cada lector puede ahora, si quiere,
seguir sacando sus propias conclusiones.
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5. Internacionalizacidén:
herramientas para el-éxito#

Emili Prado®’
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Internacionalizacion — Ficcion — Macrogéneros — Formatos televisivos — Digitalizacién

La internacionalizacion de las industrias culturales y creativas (ICC) estd en la base de las
preocupaciones de las instituciones europeas (Comisién Europea, 2010, 2012; Open Method
of Coordination, 2013) empefadas en potenciar la exportaciéon de sus ICC, otorgandole un
claro valor estratégico, tanto por razones econémicas como por razones culturales y sociales.
El principal problema con el que se topan los encargados de los diagnésticos es la insolvencia

¢ Este texto se nutre de las aportaciones de diferentes investigaciones dirigidas por el autor en el seno del GRISS-UAB, grupo de
investigacion consolidado reconocido y financiado por la Generalitat de Catalunya 2014SGR1013: Euromonitor y el proyecto de
1+D+i CSO2012-39232 financiado por el MINECO.

¢ Catedratico de Comunicacién Audiovisual y Publicidad de la Universitat Autdbnoma de Barcelona. Director del GRISS (Grup de
Recerca en Imatge, So i Sintesi de la Universitat Autdnoma de Barcelona).



de los datos accesibles. Las estadisticas, cuando existen, son incompletas, con categorias
diferentes en cada pais e incluso dentro de un mismo pais segun las fuentes.

La inconsistencia de las estadisticas es un problema histérico en el sector cultural empeorado
por la confusién creada al incorporar al sector de las industrias culturales, las industrias
creativas, que incluyen de la moda al disefio, pasando por el patrimonio cultural, la
arquitectura o el turismo, por citar sélo algunas. No entraremos aqui en el debate sobre este
criterio, pero no podemos dejar de sefialar que este alargamiento tiene un efecto
enmascarador si no se arbitran criterios compartidos para el establecimiento de las estadisticas
que nos permitan delimitar con nitidez el alcance de cada industria, actividad o servicio y
poder de esa forma establecer los mapas correspondientes, evaluar la evoluciéon y comparar
diferentes paises.

Un buen ejemplo de las dificultades que se derivan de la inconsistencia estadistica nos la
ofrece el Anuario de estadisticas culturales (Ministerio de Educacién, Cultura y Deportes ,
2014). En el capitulo de andlisis del Empleo Cultural, para delimitarlo utiliza el catdlogo de la
Clasificacion Nacional de Actividades Econdmicas (CNAE-2009) cruzado con la Clasificacion
Nacional de Ocupaciones (CNO 2011) y como resultado, por ejemplo, para las ocupaciones
del sector audiovisual hay un epigrafe relativo a las «Actividades cinematograficas, de video,
radio y televisién» que incluye el apartado de «Actividades cinematogréficas y de video y
programas de television», el de «Actividades de radiodifusién» y el de «Actividades de
programacién y emision televisiva» de la. CNAE. Mientras en el capitulo de anélisis del
Comercio exterior, el apartado de exportaciones e importaciones incluye los datos del sector
Audiovisual pero solo.enlo que concierne a las peliculas de cine y a los productos importados
o exportados de discos, cintas y demas soportes grabados de sonido e imagen (no incluye la
importacién y exportacién de productos destinados a la emisién ni las compras y ventas de
formatos y derechos) lo que pone de manifiesto la falta de correspondencia con los campos
designados para el audiovisual al contar los empleos, y otras discordancias similares se
producen con los datos relativos a las empresas del sector.

Este ejemplo de inconsistencia es un problema internacional que nos obliga a tomar todos los
datos disponibles con extremada prudencia. Aln asi, precauciones mediante, podemos
asegurar que el sector europeo de las industrias culturales y creativas esta constituido por una
pléyade de empresas en las que dominan las de pequefia y mediana talla. De acuerdo con el
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estudio The entrepreneurial dimension of the cultural and creative industries (Comision
Europea, 2010), el 80% son pequefias y medianas empresas de las cuales 60% son empresas
que cuentan sélo con entre 1y 3 trabajadores. Las grandes empresas apenas representan el
1% del total pero acumulan el 40% del volumen de negocio. Las pequefias y medianas
empresas estan concentradas en la producciéon de contenidos, mientras<que las grandes
extienden sus actividades en toda la cadena de valor. Ademas, las empresas de menor talla
suelen estar compuestas por personal con habilidades orientadas a la creacion de contenidos y
apenas disponen de habilidades comerciales. Estas caracteristicas estan presentes en el sector
de la ICC espafiolas.

La capacidad de exportar e internacionalizarse depende en gran medida de la disponibilidad
de habilidades comerciales que las pequefias empresas no. pueden-procurarse por ellas
mismas y en la mayoria de comunidades, e incluso de estados, no existen estructuras
profesionales, publicas o privadas, de intermediacién comercial en las que poder
aprovisionarse de servicios de comercializacién efectivos en el mercado global.

5.1 Los contenidos de ficcion televisiva europea: un ejemplo de
internacionalizacion fallida

Si nos centramos en una de las industrias culturales mas determinantes, la television, el
problema de la internacionalizacién delos contenidos europeos tiene caracter endémico.

Los contenidos televisivos. dominantemente circulaban entre mercados como producto
finalizado, lo que en jerga industrial se conoce como enlatados, y entre estos, la mayoria son
productos de ficcién. En este terreno las televisiones europeas siempre han tenido una
elevada dependencia de mercados externos. Y esa dependencia llega hasta nuestros dias. Los
datos deEuromonitor’® sobre la programacion de las principales cadenas generalistas de los

7® Euromonitor es un observatorio permanente de la televisién en Europa creado por un grupo de investigadores europeos (Paolo Baldi,
lan Connell, Claus Dieter Rath y Emili Prado) con el apoyo del servicio VOQPT de la RAl y operativo desde 1989. Hasta 1995 tuvo su
base de coordinacién a Ginebra y a partir de esa fecha se trasladé la misma a la Universitat Autonoma de Barcelona donde opera
bajo la direccién de Emili Prado, catedratico de Comunicacion Audiovisual y Publicidad. El equipo de la sede central incluye ademas
como coordinadoras de informes nacionales a las profesoras titulares Matilde Delgado, Nuria Garcia-Mufioz y Gemma Larrégola. El
observatorio realiza informes regulares para los principales operadores televisivos de Europa y Norte América, asi como publicaciones
cientificas y seminarios académicos, talleres de programacion con la industria y asesoramiento a instituciones y autoridades
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cinco grandes mercados televisivos europeos (Alemania, Francia, Italia, Espafia y Reino Unido)
asi lo confirman: el grado de dependencia se sitla en practicamente dos tercios del total de
ficcion emitida.

Grafico 1. UES. Ficcién por origen (2011-2012)

Nacional
34%

Extranjera_——
66%
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Fuente: datos de Euromonitor para el Proyecto CSO2012-39232. Elaboracién propia.

Esa dindmica varfa en cada mercado nacional. Pero el Unico de los cinco paises analizados en
el que la ficcién de produccién nacional ocupa una cuota mayoritaria es Alemania, mercado en

reguladoras. Euromonitor clasifica los contenidos televisivos con una tipologia de tres escalones que contempla macrogéneros,
géneros y microgéneros; se puede encontrar una actualizacién de esta tipologia en Prado, E. y Delgado, M. (2010). La television
generalista en la era digital. Tendencias internacionales de programacién. Telos. Cuadernos de Comunicacién, Tecnologia y
Sociedad, 84, pp. 52-64.
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el que las televisiones generalistas dedican el 60% del tiempo destinado a la emisién de
ficcion a productos producidos nacionalmente. De los otros cuatro, sélo el Reino Unido supera
el 40% del tiempo dedicado a la ficcién para productos nacionales, a los que dedica un 42%.
En el extremo opuesto se encuentran los otros tres mercados: el francés reserva sélo el 28%
del tiempo de emision de ficcion a la produccién nacional, mientras que en el mercado
espafiol las televisiones generalistas sélo incluyen en sus parrillas un 22% del tiempo que
dedican a la emisién de ficcién a productos nacionales, tres puntos més que el mintsculo 19%
que reservan las televisiones italianas a la ficcién de produccién nacional.

Grafico 2. UES. Ficcién por origen y por pais

42

— = == ———
Reino Unido Alemania Francia Italia Espafia

Nacional =Extranjera

Fuente: datos de Euromonitor para el Proyecto CSO2012-39232. Elaboracién propia.
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La politica editorial seguida por las cadenas en funcién de su titularidad publica o privada
anade matices a esta conducta de cada mercado. Como norma general, en todos los casos las
televisiones publicas privilegian en mayor medida que sus competidores privados la ficcién de
origen nacional, aunque en unos casos con desproporciones mas marcadas que en otros. La
televisién publica alemana es la campeona en privilegiar la ficcion de produccién alemana a la
que reserva el 89% del tiempo de emision de ficcion. Esto, ademas dejustificar el elevado
porcentaje de la produccién alemana en las televisiones de ese mercado, situa a la television
publica alemana a la cabeza de todas las televisiones publicas europeas. consideradas. Las
televisiones publicas britanicas les siguen en importancia, pero sélo reservan el 50% del
tiempo de emisién de ficcién a la produccién nacional, seguida a nueve puntos por la
television publica gala, que le dedica a la produccién francesa el 41% del tiempo reservado en
sus parrillas a los programas de ficcion. Las televisiones publicas en Espana le reservan un
modesto 28% del tiempo de ficcién a las producciones espafiolas, lo que siendo muy bajo,
supone casi el doble que el tiempo que le reservan las privadas. A la cola de las televisiones
publicas de los cinco grandes mercados europeos.en lo que se refiere a la politica de emision
de ficcién de produccién nacional se halla Italia con un discreto 22%, a sélo seis puntos de sus
contrapartes privadas que le dedican el 16%.
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Grafico 3. Ficcion por origen, publico vs. privado y por pais
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Fuente: datos.de Euromonitor para el Proyecto CS02012-39232. Elaboracién propia.

Otra de las peculiaridades de las televisiones europeas es que su aprovisionamiento de ficcion
exterior privilegia un sélo mercado: el norteamericano. Los productos europeos circulan con
gran dificultad.entre los paises de la Unién y ni siquiera las reiteradas politicas comunitarias de
promocién de la circulacién y el establecimiento de cuotas para producciéon europea ha
conseguido revertir ese fenémeno. Se diria que el comidn denominador del gusto de los
europeos en ficcién son las producciones norteamericanas. A ello no es ajena la poderosa
maquinaria de la.industria de ficcién norteamericana que cuenta con una larga experiencia de
exportacién, con un desarrollado saber hacer de comercializacién, a la que dedica
extraordinarias partidas presupuestarias, y con todo el aparato exterior del Estado que apoya
decididamente a la industria televisiva en su politica de exportacién.
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Precisamente una de las grandes debilidades de la industria de ficcién europea es la carencia
de esos atributos, lo que se refleja en el minlsculo porcentaje que ocupa la ficcién de origen
europeo en las parrillas de las televisiones generalistas norteamericanas y cuando
infrecuentemente las alcanza, suele ser por medio de adaptaciones.

5.2 La exportacién de formatos: una oportunidad para-la
internacionalizacion

Pero en el campo de la circulacién de contenidos televisivos se ha registrado un fenémeno de
notable importancia al alimén de un fenémeno programético. que viene caracterizando a la
televisiéon desde mediados de la década de los 90. Se trata de la eclosién del macrogénero
info-show, un macrogénero fruto de la hibridacién de estilemas del macrogénero informacion,
con los estilemas de los macrogéneros del entretenimiento televisivo, de la ficcién al concurso
pasando por el show. Cuando a finales de la década la apuesta europea por estos programas
alcanza tallas de dos digitos, a distancia de los Estados Unidos, donde tenian mas tradicion, se
da un fenédmeno de innovacioén, especialmente con la eclosién de las docu-soaps (hibridacion
de los estilemas del documental y de la soap-opera) seguidas de las docu-series (hibridacién
de estilemas del documental y de las series) y:con la exitosa irrupcién de los reality game
(hibridacion de estilemas del documental con los del concurso) que dara lugar a una auténtica
revolucién en las formas de circulaciéon de los productos televisivos: en lugar de viajar los
productos enlatados viajan los formatos.

La novedad es que/por primera vez en la historia de la televisiéon Estados Unidos asume el rol
de importador y Europa de exportador. El éxito alcanzado por Supervivientes, nombre con el
que se populariza el primer reality game, que debuta con el nombre de Robinson Expedition
en la television sueca en 1997, seguido del implacable éxito de Big Brother lanzado en la
television holandesa. en 1999, despierta el interés de las televisiones generalistas
norteamericanas. No se exporta el producto enlatado, se exporta el formato, su ‘Biblia’, sus
mecanismos, sus disefios de decorados, sus reglas, el know how de produccién, etcétera, y se
produce en el pais de destino, haciendo una localizacién. Pero la auténtica revolucién no es la
circulaciéon de formatos, los norteamericanos habian diseminado asi sus concursos por medio
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mundo, la revolucién era que ellos fueran los receptores de los formatos y sobre todo que
éstos encontraran acomodo en su prime time.

Habia un antecedente de presencia del info-show en la franja de méaxima audiencia pero solo
en el fin de semana de la mano del reality show, con titulos de resonancia.histérica como
Unsolved Mysterys, Cops o American’s Most Wanted. Pero este asalto’mas moderno se
efectud de la mano del reality game, un género procedente de Europa que enraizé en Estados
Unidos con extraordinario vigor, lo que también sucederia después con.la docu-serie, también
procedente de Europa.

El reality game es el género que mayor responsabilidad tiene en la conquista de prime time
por parte del info-show. Llega a la televisién americana procedente de Europa, como queda
dicho, y enseguida enraiza vigorosamente y comienzaUn proceso de expansiéon mediante la
localizacién, el reformateo y la declinacién que pronto da formatos autdctonos que se
combinan con los importados de forma muy dindmica y rentable. La maestria en la adaptacion
es portentosa, pero la eficiencia de la industrianorteamericana-en la declinacién no es menory
su éxito en el prime time empieza a dejar sentir efectos disruptivos en las tradiciones
industriales del audiovisual norteamericano.

El éxito de estos programas en prime time provoca un terremoto porque amenaza dos
aspectos esenciales de la tradiciéon programatica.de los networks americanos, las temporadas
televisivas y el modelo econémico de amortizacion.

El prime time se articulaba mayoritariamente en torno al encargo de series y sit-coms que se
estrenaban al inicio de'la temporada en septiembre y finalizaban en mayo. El verano era
tiempo de repeticiones y emisiones de pilotos o descartes. Pues bien, la irrupcién de los reality
game, y mas tarde de las docu-series y otros géneros del info-show en prime time, altera esta
légica, ya que su ciclo no se corresponde con esta periodizacién: es de menor recorrido y se
estrenan varios en la temporada, o se complementa la temporada con otros programas de
otros macrogéneros o de ficcién de recorrido mas corto, mini series, tv movies o cine. El
verano deja de ser territorio del descarte y el deja vu, y ya acoge estrenos, particularmente de
reality games que retienen a la audiencia en las cadenas generalistas. Estos espectadores
acostumbraban a emigrar a la oferta multicanal durante el estio y algunos se quedaban,
erosionando progresivamente la audiencia de los networks generalistas.
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El modelo econémico del prime time también se ve amenazado. Lo habitual es que los Studios
respondan a los encargos de las cadenas, para lo que mantienen amplias plantillas con
directores, productores, guionistas, actores, técnicos, platés, preparados para producir
episodios a precios deficitarios contando con que su amortizacién se derivara de la repeticion
de los mismos por la misma cadena o en cualquiera de las otras ventanas de‘amortizacién. Los
realities no requieren todo este despliegue; resultan mas baratos ya que no hay que pagar
caros escritores y actores, si bien no gozan de la economia de escala garantizada a la ficcién
por la repeticion y las ventanas ulteriores de difusion.

Es este uno de los principales handicaps de los info-show que encuentran acomodo en prime
time. Es su caracter de producto efimero lo que choca contra la légica del producto de ficcion
al que desplaza, que como hemos apuntado anteriormente, ademéas-de su estreno, tiene
cuerda para una posible repeticién en la propia cadena que lo estrena, le sigue la syndication,
el empaquetamiento en cadenas de las diferentes categorias multicanal y su repeticion casi
indefinida hasta llegar a ser auténticos productos de arqueologia televisiva que siguen
devengando dividendos y, por supuesto, su conquista.de los mercados internacionales.

Pues bien, algunos canales difundidos en los soportes multicanal han emprendido la
experimentacién de revivir los reality.game del prime time de las generalistas. El experimento
incluye los episodios emitidos y la incorporacién de descartes que no habfan sido incluidos en
la versién original. Con esta vacuna se esta consiguiendo una mayor longevidad de estos info-
show, que encuentran asi nuevas ventanas de comercializaciéon y amortizacién, con lo que
suman a su menor coste de produccién.una de las ventajas que disfrutaban casi en exclusiva
los productos de ficcién, es decir, su longevidad. Si a esto le sumamos que algunas cadenas
han apostado también por la repeticién el mismo dia en diferente franja, el camino para la
longevidad esté abierto.

La industria-televisiva:norteamericana descubrié pronto que el info-show habia llegado al
prime time para quedarse y que sus perspectivas comerciales se iban incrementando al dar
con férmulas que conectaban con las audiencias del target mas preciado: adultos entre 18 y 49
afios. Progresivamente el info-show ya esta presente en el prime time de todos los dias de la
semana y ademas se utiliza como arma de contraprogramacién. Los Studios desplegaron
entonces estrategias para la recuperaciéon del terreno perdido por la ficciéon hasta conseguir
que el espacio ganado por el info-show no fuera especialmente a sus expensas.
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Pero ademas la industria norteamericana se volcé a generar formatos, aplicando su dilatado
saber hacer, con los que revertir la tendencia importadora en este tipo de productos. Mientras
en la ficcién apenas ha cambiado la situacion de dominio extremo de la produccién nacional
en las parrillas norteamericanas, en el campo de los info-show y los concursos la importacién
de formatos si que registra la presencia de productos generados en el extranjero combinados
con los autdctonos que ellos también exportan, incluido a los mercados europeos. De hecho,
la multiplicacién de canales fruto de la digitalizacién ha potenciado la presencia de los info-
show norteamericanos en las parrillas de las nuevas cadenas tematicas.y ahora ya como
productos enlatados, no como formatos importados para su produccién local.

De todas formas este fenémeno presenta un panorama en el que la internacionalizacién de las
industrias audiovisuales europeas ha encontrado una.-oportunidad. y<la ha aprovechado,
rompiendo con una dindmica histérica en la que no'habia casi ninguna reciprocidad en el
intercambio entre el mercado televisivo norteamericano. y los mercados europeos y de estos
entre si. Los datos nos muestran que en este terreno de la internacionalizacién la circulacién de
formatos cuenta con una polifonia de actores que es.mucho mas limitada en la circulacién de
productos enlatados.

Segun los datos de la Format Recognition and Protection Association (FRAPA, 2009) se
constata que mercados que dificilmente’ eran ‘actores en la exportacion de productos
enlatados si tienen una oportunidad en el terreno de la exportacién de formatos. No obstante
el ranking exportador esté encabezado por el Reino Unido y los Estados Unidos, cuya tradiciéon
exportadora también se daba en otros:géneros. Aln asi, los Estados Unidos, campeones de la
exportacién de productos enlatados, se ve aqui desbancado por el Reino Unido y ademas se
sitUa entre los cuatro paises mas importadores.

Tabla 6. Importacion y exportaciéon de formatos (2008)

., ., Rankin Rankin
Pais Importacion & exportacién Total 9 . g
exportacion importacion
Importados 42
Alemania
Exportados 12
Argentina Importados 4
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., ., Rankin Rankin
Pais Importacion & exportacién Total 9 . g
exportacién  importacion
Exportados 20 3
Importados 22
Australia
Exportados 12
Importados 47 2
Canada
Exportados 15 4
) Importados 24
Dinamarca
Exportados 6
Importados 48 1
Espana
Exportados 12
) Importados 44 3
Francia
Exportados 12
Importados 32
Holanda
Exportados 23
Importados 39
Italia
Exportados 9
) Importados 0
Japoén
Exportados 12
Importados 30
Noruega
Exportados 3
) Importados 22
Suecia
Exportados 16
Importados 20
Reino Unido
Exportados 98 1
Importados 41 4
EE.UU.
Exportados 56 2
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Vale la pena sefialar la presencia de pequefios mercados europeos como agentes activos en la
exportacién de formatos, lo que indica que el tamafio de la industria juega un rol menos
determinante en esta forma de internacionalizacién que en la de productos acabados. Pero
por otra parte hay que destacar el protagonismo global europeo ademas del éxito indiscutible
de la industria televisiva britanica, que es lider en la exportacién de formatos: Esparia tiene un
gran desequilibrio entre importacién y exportacion y su volumen de formatos exportados no
se corresponde con la talla de su mercado, viéndose superada por mercados europeos:mucho
mas pequefios como Holanda o Suecia, lo que también le ocurre aAlemania, Francia e Italia, y
muestra un camino en el que hay mucho margen de mejora.

5.3 Laindustria televisiva espafiola: déficit de internacionalizacién

La industria televisiva espafiola no aprovecha su potencial internacional, tampoco en el
segmento del producto finalizado. La ficcién de produccion nacional tiene un papel
estratégico en la programacién de las cadenas generalistas, pero cuantitativamente la mayor
parte del tiempo dedicado a la emision.de ficcion se dedica a productos importados, como ya
hemos sefialado. Eso no ha impedido el desarrollo con notable éxito de la produccién nacional
de ficcién, que ocupa segmentos de la parrilla de méaxima audiencia y es utilizada por las
cadenas estratégicamente en el prime time. «La mayoria de las series espafiolas superan
ampliamente la cuota media de audiencia de la cadena y son lideres de su franja horaria o
logran ser lo mas visto en su dia.de emisién» (FAPAE, 2013: 35).

Series como Aguila Roja (Globomedia), Cuéntame (Grupo Ganga), Isabel (Diagonal TV) o Gran
Reserva (Bambu Producciones), emitidas por Televisiéon Espafiola; Gran Hotel (Bambu
Producciones), Con el culo al aire (Nostro Televisién), Vive Cantando (Doble Filo-Grupo
Secuoya) o Galerias Velvet(Bambu Producciones), emitidas por Antena 3; o La que se avecina
(Alba Adriatica) emitida por Telecinco, son claros ejemplos de interés para las audiencias.

Pero pese al éxito.de audiencia y la buena factura, la ficcién seriada espafiola no circula
internacionalmente como deberia, ni siquiera en los mercados del dambito lingliistico del
espafiol. Ademas del proverbial déficit de habilidades comerciales de la industria televisiva
espafiola, hay que sefialar la inusual duracién de cada capitulo, unos 70 minutos, lejos de los
estandares de la ficcion seriada en los principales mercados. Una politica de duraciéon que sélo
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se explica en el contexto de la anomalia de la duracién de lo que se considera el prime time
en el mercado televisivo espafiol, que no es homologable a ningln otro.

Tabla 7. Exportacién de ficciéon seriada

Programa Venta: n°® de paises Adaptacién: n® de paises

El tiempo entre costuras

El secreto de Puente Viejo

Gran Hotel 33
Nifios robados 17
Isabel 20
Los misterios de Laura 5
El barco 50 1
Los protegidos 1
Polseres Vermelles 1 1
Galerias Velvet 2

Fuente: datos de FAPAE (2013). Elaboracién propia.

Otro segmento que consigue un cierto grado de internacionalizacién es el de la animacién, el
sector con mayor trayectoria en los mercados internacionales del audiovisual espafiol.

Tabla 8. Exportaciéon de animacion

Programa Venta: n°® de paises
Lucky y Fred 160

Pocoyd 150

Los cuentos del camino 5

Edebits 25

Fuente: datos de FAPAE (2013). Elaboracién propia.
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También hay una actividad exportadora en el campo de los formatos entre los cuales destacan
los reality game —Operacién Triunfo'y Tu cara me suena- o el talk show —El hormiguero-.

Lo cierto es que el balance es modesto, tanto por la talla del mercado espafiol, como por el
hecho de tener la mayoria de las producciones en una lengua que comparte. con todos los
mercados hispanos, o por estar encuadrados en un mercado europeo que trata de potenciar
los intercambios y colaboraciones de sus industrias culturales y especificamente de la del
audiovisual.

El sector audiovisual espafiol debe identificar mejor sus oportunidades de internacionalizacion
y poner los medios para lograrla. En primer lugar, dado el tamafio de las empresas, convendria
suministrar un soporte a la comercializacién mancomunado, sea por medio de estructuras
privadas como la Federacién de Asociaciones de Productores Audiovisuales Espafioles
(FAPAE), sea por medio de organismos puUblicos sectoriales que superen el limitado soporte
que pueden ofrecer los organismos generalistas como. el Instituto Espafiol de Comercio
Exterior (ICEX).

La importancia de los eventos y mercados internacionales es esencial para lograr visibilidad y
oportunidades de diseminacién, pero es fundamental actuar siguiendo técnicas de marketing
especializado que deben ir acompafiadas de un saber competente en la gestién de derechos.
Esto es particularmente determinante en el caso.de la venta y comercializaciéon de formatos en
los que hay involucradas cuestiones de derechos de la propiedad intelectual. Es esencial lograr
un satisfactorio nivel de proteccién del copyright.

La capacidad creativa.de los generadores de contenidos puede ser mejorada con planes de
formacion y actualizacién pero tan. importante como eso, para conseguir incrementar las
oportunidades de internacionalizacion, las empresas deben incorporar talento de gestién a sus
estructuras y adquirir nuevas_habilidades en el reconocimiento de las transformaciones en la
cadena dewalor y especialmente en los nuevos modelos de negocio.
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5.4 Los contenidos accesibles en la red: una oportunidad para la
internacionalizacion

Las circunstancias analizadas hasta aqui se refieren a un estadio, que aunque perdura en sus
rasgos dominantes, estd sometido a una transformacién extraordinaria’ derivada de la
confluencia de la revolucién digital y la de las redes (internet). El nuevo escenario que
denominamos ‘todo digital y en red’ rompe con las formas de produccién; distribucion y
consumo de los productos de comunicacién y cultura. En el estadio precedente las mercancias
culturales se comportaban de forma muy similar a otras manufacturas en su proceso de
distribucién. Las producciones se distribuian por canales dedicados, especializados para cada
rama industrial, hasta llegar a sus publicos en mercados.territorialmente definidos y para
alcanzar otros publicos, de otros mercados, tenfan que elaborar estrategias de
comercializacién que les abrieran las puertas de los . mismos, en unas latitudes distintas a
aquélla en la que fueron producidas. La digitalizacién de todos los soportes permite distribuir
los contenidos culturales aprovechando las nuevas. redes, dando pie a un nuevo estadio que
denomino (Prado, 1997) con la metafora del «Gran Almacén Universal Virtual» (GAUV).

El GAUV no tiene una ubicacidon fisica unificada, tiene una existencia virtual. Se encuentra
distribuido en el magma de las redes, es accesible desde cualquier lugar a condicién de
disponer de la tecnologia de conexion necesaria'y-de la competencia para utilizarla. Permite el
acceso directo a los productores, para alimentarlo con sus contenidos, y los usuarios para
obtener estos contenidos gratuitamente o mediante pago.

El GAUV no elimina los medios precedentes, una vez digitalizados, sino que los incluye a todos
y abre nuevas puertas a la aparicion de nuevos medios y servicios de comunicacién. Conviven
los medios de flujo sincrénico, con los interactivos y con el consumo personalizado nutrido por
el stock acumulado. Serviciosunidireccionales como la television de flujo sincrénico y servicios
interactivos que piden diferentes modalidades de participacion, entre sujetos, entre servicios,
entre sujetos y servicios. Conviven formas de distribucion broadcast, narrowcast, silvercast,
microcast, unicast y.egocast, con sistemas de interaccién, de uno a muchos, de muchos a uno
y todas las formas de agregacién de interacciones escalables que van del didlogo mediado a
las relaciones multipolares entre grupos mas o menos amplios, como las redes sociales.
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Conceptualmente, en el estadio de GAUV, los productos culturales y particularmente los
audiovisuales, dejan de circular por los canales de distribucién hasta llegar a los usuarios,
como lo hacifan en las etapas anteriores. En el nuevo escenario son los usuarios los que
‘circulan’ por las redes que les dan acceso al GAUV para seleccionar, segin sus gustos, sus
necesidades objetivas o subjetivas y dentro de su capacidad adquisitiva; los productos o
servicios que mas los gratifican. En la practica esto supone un <escenario de total
permeabilidad de las fronteras nacionales a la circulacién de los individuos en su actividad de
aprovisionamiento de productos culturales.

Los contenidos audiovisuales, como el resto de productos culturales, se encuentran por tanto
también en ese GAUV con lo que desde el punto de vista tedrico son accesibles globalmente,
desde cualquier lugar con la sola condicién de contar conla conexién necesaria.

Tabla 9. Universo videografico en el Gran Almacén Universal Virtual (GAUV)

Television digital Video Over Internet Protocol Protocolo

TDT (i) IPTV (ii) Over the Top (OTT)

Cable Red cerrada Red abierta de internet

Satélite Acceso condicional localizado Acceso global abierto o condicional

Elaboracién propia. (i) Television Digital Terrestre. (i) Television por Protocolo de Internet.

En la practica, en el Gran Almacén encontramos todos los contenidos suministrados por los
canales de television digital terrestre, por cable y por satélite, ademas de los distribuidos por
las plataformas de IPTV; pero estos contenidos asi distribuidos sélo son accesibles en el
dmbito de cobertura geodeterminado. Por el contrario, el acceso a los contenidos
audiovisuales en la red abierta de internet es global. A estos contenidos se les conoce como
OTT (Over the Top) (Prado, 2012).

De hecho, en la red se puede acceder a una pléyade de servicios videograficos que hemos
tipificado en 17 categorias, aunque a menudo aparecen nuevas iniciativas e hibridaciones de
servicios de algunas de las categorias. Encontramos asi los P2P (peer to peer), los canales de
television IP, las webs de los canales de televisién, los repositorios de UGC (Contenidos
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Generados por los Usuarios), los repositorios de TV, los repositorios de cine, los repositorios
mixtos, los repositorios furtivos, los indexadores de contenidos, los indexadores de contenidos
furtivos, el pillaje de directos, el video en las webs de los medios de comunicacién, el video en
otros tipos de web, los videoblogs, el video en los blogs, las redes sociales de video, el video
en las redes sociales.

En esta multitud de categorias podemos encontrar productos muy diversos en su_nivel de
calidad y de interés para diferentes publicos, pero hay que llamar la.atencion sobre el hecho
de que en una elevada proporcién son ventanas de acceso a contenidos generados por la
industria televisiva que ya han sido difundidos por otros canales. Pensemos en el éxito de los
repositorios de TV como el estadounidense Hulu que dan acceso a programas de las cadenas
de televisién en régimen de catch up, los programas.de la uUltima semana, o A la carta,
programas del conjunto de la programacién almacenada. Pensamos también en las webs de
los canales de television que, a ambos servicios mencionados para los repositorios de TV,
afiaden la difusién de su sefial en directo mediante streaming. Tres ejemplos de esta categoria
son los muy exitosos de la Televisiéon de Catalufia,; de la Televisiéon Espafiola o de la BBC
britanica.

Incluso los repositorios de contenidos generados por el usuario, como el celebérrimo
YouTube, que inicialmente almacenaban videos' producidos fuera de la légica industrial,
incorporan cada vez mas videos producidos industrialmente o paraindustrialmente. En
términos de consumo, son los de esta categoria los mas visionados, aunque todavia sea mas
alto el volumen de videos generados por.los usuarios. La propia decisién de YouTube de crear
canales en su interior forma parte de la tendencia a convertir los repositorios de UGC en un
admbito cada vez mas profesionalizado. Otro indicio en la misma direccién es la iniciativa
YouTube Leanback, que permite el visionado en flujo de las piezas depositadas en el
repositorio, asimilandose al consumo de television tradicional.

En definitiva, en-términos generales, a pesar de que muchos servicios OTT suponen una
multiplicaciénde las posibilidades de consumir productos audiovisuales generados fuera de la
l6gica industrial, la experiencia de usuario dominante es la del consumo de productos
televisivos en la'red. No cabe duda que el consumo en linea se incorpora progresivamente a
los hdbitos de aprovisionamiento de contenidos audiovisuales por parte de los usuarios, por lo
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que las oportunidades que se abren a los productores para internacionalizar sus producciones
son innegables y deben aprovecharlas explorando nuevos modelos de negocio.

La capacidad de internacionalizarse, mejor serfa decir de globalizarse, es una realidad
palpable, pero lo es para todos y por tanto, en la practica, cada producto debe luchar por
captar la atencién de los usuarios con un nimero mucho mayor de competidores que los que
tenfa cuando los mercados eran nacionales. En este nuevo contexto, a los productores se les
requieren nuevas habilidades. Si en el estadio anterior las competencias de gestion y
comercializacién eran claves para alcanzar la internacionalizacion, en el nuevo se requieren
ademaés habilidades especificas para lograr que los productos ganen visibilidad. La saturacién
de contenidos disponibles OTT dificulta esa visibilidad, lo que se debe lograr con técnicas de
posicionamiento, de conocimiento de la mecénica de seleccién de los-motores de blsqueda
de video o de los criterios seguidos en los indexadores de contenidos, ademas de explotar el
factor de agregacién y creacion de comunidad al entorno de un producto que pueden
suministrar las redes sociales de internet. Se_trata primero de conseguir ser visibles para
después ser seleccionados por el usuario y, mas atin, que su consumo le gratifique y provoque
fidelizacion.

Las politicas de comunicacién que se'basaban en mecanismos de restriccién de la circulacién
de los productos audiovisuales y en'las obligaciones de cuotas de presencia de determinados
contenidos, por no decir en la.imposicién de condiciones para la difusion, pierden su eficacia
precedente ya que es el ciudadano el que ‘circula’ por las redes y se aprovisiona en el GAUV
de los contenidos que consume. Comorqueda dicho, este almacén se encuentra en el magma
de las redes y no en'unas. coordenadas geoespaciales, asi que queda al margen de la
capacidad reguladora de un estado concreto. Cabe decir que los servidores en que residen
estos contenidos, obviamente, estan ubicados fisicamente en algin lugar, pero el hecho de
que estén dispersados por todo el mundo, interconectados y replicados en la nube, hace en la
practica muy complicado regular eficientemente su funcionamiento. Evidentemente, se puede
requerir la intervencién de los Estados donde estan radicados, especialmente los servidores de
los grandes servicios, pero las formas de escapar el control son multiples.

Los productores de contenidos deben aquilatar su eficiencia jugando en los dos escenarios, ya
que hoy por hoy en el seno del Gran Almacén Universal Virtual sigue vigente el modo de
distribuciéon por canales dedicados sobre ambitos territoriales delimitados, pero en
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convivencia con el acceso global que progresivamente ird siendo una forma de
aprovisionamiento con mayor peso en los habitos de consumo de los ciudadanos.
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6. Cultura digital y consumo:
transformaciones y tendencias

Amparo Huertas’’

Palabras clave

Consumo cultural - Ciudad inteligente = Socializacién digital — 'Gamificacién’ - Fusién
tecnoldgica

6.1 Introduccién:por una educacion en ocio y entretenimiento

Reunir en una lista cerrada el conjunto de transformaciones que se estan produciendo en el
ambito del consumo cultural no es tarea sencilla, pero, a grandes rasgos y desde el punto de
vista de las audiencias, el desarrollo de las tecnologias de la comunicacién y de la informacién
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(TICs) ha supuesto cambios radicales en lo referente tanto a la distribucién y el acceso como a
las posibilidades de interaccién e, incluso, de cooperacién en la elaboraciéon de contenidos.
Este nuevo panorama ha desorientado a las industrias culturales y creativas de tal modo que,
en aspectos clave, han llegado incluso a perder el control. Nos referimos a las descargas en los
sectores musical y cinematogréfico, un fenémeno que, por un lado, puede llevar a la
consolidacion del habito de conseguir un producto de forma gratuita y que, por otro, pone en
cuestionamiento —de forma paraddjica— la calidad tecnolégica (imagen/sonido) que hoy es
posible alcanzar como valor irrenunciable para los consumidores.

Antes de la entrada en el siglo XXI, Jeremy Rifkin (2000) pronosticé un buen futuro para lo que
él dio en llamar el ‘comercio de las experiencias’. Su planteamiento apuntaba, por ejemplo,
que no se trata de «poseer» un coche deportivo sino de «adquirir la posibilidad» de conducirlo
durante un periodo de tiempo y, ademds, en las mejores condiciones en un circuito
profesional para poder alcanzar la sensacién de velocidad mas extrema. La crisis econdémica
global no ha ayudado a que este vaticinio se alcance y, ante la cada vez mayor desigualdad
econdmica, esta propuesta, que podria haber desembocado en una ampliacién del consumo
de productos de lujo a partir de esta estrategia basada en el alquiler de los mismos, no ha
cuajado (al menos, de momento).

No obstante, retomamos aqui esta idea porque consideramos que la experiencia es una
palabra clave en el desarrollo de'la industria cultural, entendiéndola en un sentido amplio. La
oferta cultural tiene que provocar, como minimo, uno de estos tres tipos de experiencias:
emotiva (sentimientos), cognitiva (adquirir. conocimientos/habilidades) o testimonial/presencial
(formar parte de algo ineludible). Ademas, el uso del término experiencia nos permite
alejarnos de la necesidad de delimitar conceptos cada vez mas entremezclados entre si —como
audiencia, espectador, publico, cliente, usuario o internauta, por citar algunos ejemplos— e ir
directamente a la cuestién que nos parece crucial, cémo provocar experiencias satisfactorias
en aras de‘conseguir productos culturales con garantias de éxito.

Pero conviene aclarar, en primer lugar, que el éxito se puede medir tanto en relacién al
nimero de personas que se logra atraer como a partir de los beneficios econémicos que se
generan y, en segundo lugar, que evidentemente la férmula del éxito no existe, incluso es
mayor el nimero de fracasos que de aciertos. Ni siquiera los productos/empresas que se
sitian en el mainstream (aquellos que acaparan gran porcién del mercado) tienen garantia
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total de permanecer ahi; estdn sujetos a modas y tendencias, por lo que han de ir
reconfigurandose y evolucionando con la dificultad afiadida que supone no poder perder por
el camino su esencia original. Para dar cuenta de esta idea, resulta muy atil hablar de Walt
Disney Company y de su filial francesa Euro Disney. Por un lado, Disney precisa encontrar
nuevos modelos para crear personajes protagonistas de su ficcion infantil acordes con la
evolucién social (un ejemplo: la princesa Mérida, de la pelicula Brave <Indomable-, que se
define como «heroina con una misién que cambiard su destino» (Cafas, 2013), es decir, una
clara alternativa a las ‘princesas’ clasicas). Por otro lado, Euro Disney, que en 22 afios solo ha
registrado beneficios en siete ejercicios, se enfrenta a fuertes pérdidas y acumula una deuda
de 1.748 millones de euros (Canas, 2013).

Desde un punto de vista macrosociolégico, son mdltiples los aspectos-que influyen en que
algo funcione en un momento determinado (tecnolégicos, econdmicos, sociales, educativos...)
y cualquier variacién puede modificar los intereses culturales de la ciudadania. En esta linea,
podemos mencionar que el éxito de la pelicula Ocho apellidos vascos (Martinez-Lazaro, E.,
2014) radica, en cierto modo, en su coincidencia con el debate en torno a la independencia de
Catalufia y, de hecho, ya esta previsto el rodaje de una segunda parte, que tratarad acerca de
Catalufia desde el punto de vista de los'vascos.

Desde la perspectiva microsociolégica <—es decir, del individuo-, ademas del perfil
sociodemogréfico, también es importante conocer su perfil psicolégico y cuestiones como el
estado de &nimo o la autogstima. Todo ello, en un contexto en el que sigue una tendencia
creciente el interés por las emociones:(conocer cémo el individuo las reconoce y gestiona),
que hasta ahora habian 'quedado desdibujadas por una excesiva valoracién de lo racional. De
este modo, no es’extrafio constatar que muchas investigaciones se centren en definir la
posible relacién entre el contenido que se busca/comparte en internet y el estado de animo
del individuo.o que ya los trabajos mas clasicos sefialaran un estrecho vinculo entre el estado
de dnimo<que envuelve a la persona en un momento dado y el estilo musical que desea
escuchar.

Para finalizar esta introduccién, no podemos dejar de plantear la importancia de las politicas
culturales en el desarrollo del sector. La crisis econdomica ha generado una situacién
insostenible para todos los agentes implicados (recortes en las ayudas, subida del IVA al 21%,
descenso del poder adquisitivo de la ciudadania...) y eso implica necesariamente buscar
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medidas para incentivar el resurgimiento de esta industria. Pero, al mismo tiempo, conviene
estar alerta de las necesidades de la ciudadania —cuéles son y si estan cubiertas— y, sobre todo,
potenciar el interés por la cultura favoreciendo que la ciudadania disponga del conocimiento
necesario para tener una actitud madura y critica. Es preciso que los consumidores puedan
reconocer si un entretenimiento es de calidad o no, si una aplicacién (app) determinada le
resulta verdaderamente til o no, o las agresivas estrategias de la programacioén televisiva para
mantener a los espectadores frente a la pantalla. En definitiva, también es necesaria una
educacion en ocio y entretenimiento.

6.2 ldeas clave para desarrollar productos culturales y.estrategias de
marketing

Ciudad inteligente (Smart city): geolocalizaciony realidad aumentada

El concepto de ‘ciudad inteligente’ remite a una ciudad basada en la sostenibilidad, que,
entendida en toda su amplitud, también incluye como factor basico la atencién a la
ciudadania. En este sentido, el papel que pueden desempefiar las TICs, y centrandonos ya en
lo relacionado con la oferta cultural, de ocio y entretenimiento, es muy importante. Aunque las
urbes aln no estén equipadas para explotarlas al 100% (tareas de cableado inacabadas, wifi
todavia no disponible de forma generalizada...), conviene comenzar a poner en practica ideas
que lleven a acercar de una forma atractiva el patrimonio histérico y la oferta cultural, tanto de
las zonas urbanas como de las rurales, a los visitantes.

La répida penetracién de los' dispositivos moviles inteligentes equipados con sistemas de
geolocalizacién (GPS’?), que permiten conocer la ubicacién geogréfica exacta del usuario y
compartir informacién (fotografias, videos, textos) en redes, abre nuevas posibilidades para
abordar la relacién entre los ciudadanos y el entorno. En este campo, el papel del sector
publico es esencial: No solo como impulsor econémico, sino también como fuente privilegiada

72 Se prevé que en unos tres afios el GPS pueda ser substituido por la futura brdjula (acelerémetro cuantico), con la que se promete
mayor precision en la localizacién, ya que esta no dependera de satélites, como sucede en la actualidad, sino que funcionara por
sensibilidad a las fluctuaciones electromagnéticas de la Tierra.
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de la informacién cartografica y geografica que se precisa para el desarrollo de experiencias
basadas en la geolocalizacion.

El futuro del turismo cultural se pronostica claramente ligado a esta tecnologia. En la
actualidad existen varios proyectos web + app (basados en conexién a internet + aplicacion
especifica) encaminados a ofrecer y compartir a través de las redes informacién cultural en aras
de establecer, de forma colaborativa, rutas a seguir en un determinado espacio. Uno de las
mas conocidos es la red social Foursquare, en el sector de la restauracién’?. Cuando el
propietario de un dispositivo movil inscrito en esta red detecta que estd en. un espacio
indicado como lugar de interés en la ruta disefiada (un restaurante, por ejemplo) gana puntos,
una especie de medallas simbdlicas, lo que plasma el uso de la competencia entre los
miembros como estimulo. Esta red, creada en 2009, ha evolucionado de manera que la
informacién/comentarios que van introduciendo los usuarios ha acabado haciendo de motor
de recomendaciones, de sugerencias de lugares interesantes. En'mayo de 2014, la propuesta
se complementé con la comercializacién de Swarm, la app que permite hacer reservas y
descubrir los lugares en los que se encuentran los ‘amigos que son también miembros de la

red.

Es facil imaginar productos similares en el area de la cultura, que permitan elaborar de forma
colaborativa rutas por centros histéricos de ciudades, parques naturales o grandes complejos
museisticos. No obstante, de momento, parecen ser otros los sectores que estan fijando su
mirada en este tipo de desarrollos. Por ejemplo, en Cérdoba, se ha experimentado la Red
Trazao, disefiada para ayudar a que sea facil para nifios y nifias ir caminando a los centros
escolares. También en combinacién con una app, Red Trazao organiza rutas escolares
comunitarias: se visualizan itinerarios, se notifica cuando alguien se incorpora a la ruta o se
puede hacer un seguimiento en tiempo real del camino.

Junto a la geolocalizacién, larealidad aumentada es otra tecnologia a explorar. Esta permite, a
partir deunos marcadores —los mas conocidos hoy en dia son los cédigos QR- ubicados en un
lugar concreto y reconocibles por un dispositivo como un smartphone o una tablet (o unas
Google glass), acceder a un espacio digital en el que encontrar informacién (textual, visual...)
e, incluso, interactuar (envio de mail, entrar en una red...). De esta manera, se puede
establecer una clara relacién entre el entorno fisico y el digital y, ademas, con posibilidades de

7® Mas informacion en https://es.foursquare.com/
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interaccién. Por ejemplo, apuntando con la cdmara del mévil la fachada de un edificio (donde
hay un cédigo QR), se puede obtener informacién textual sobre su historia e inmediatamente
compartir una fotografia. En términos técnicos, se habla de ‘inteligencia contextual’ o ‘rutas de
realidad aumentada’.

En este ambito, ademas de los equipos portatiles méviles, otra tecnologia a‘experimentar es el
mobiliario urbano conectado (instalacién outdoor). Equipos, que normalmente tienen la forma
de paneles publicitarios —quizd porque es el sector que, de momento, aparece como maés
receptivo—"#, ubicados en puntos estratégicos donde periédicamente se pueden producir
aglomeraciones (cruce de calles con seméforo, parada de autobus...), podrian desde ofrecer
informacién de interés cultural hasta la posibilidad de adquirir una entrada para asistir a alguna
propuesta cultural o, incluso, realizar una compra combinada billete de transporte publico +
entrada. Es mas, en aras de la deseada sostenibilidad, existen modelos que emplean energia
solar y que también sirven para recargar baterias. En Londres, por ejemplo, se estén
instalando nuevas cabinas telefénicas, con un disefio semejante a las clasicas, que ofrecen este
servicio.

La observacion de las propias creaciones artisticas audiovisuales puede servir para tomar ideas
y conocer experiencias aplicables al terreno de la oferta cultural. Instalaciones complejas pero
de facil manejo para usuarios son hoy posibles gracias al desarrollo tecnolégico. Una idea muy
abordada en el arte actual es lade los ‘paseos sonoros'’>. Se trata de proporcionar al paseante
la disponibilidad de accedera una banda sonora, formada normalmente por musica y efectos
sonoros —pero, evidentemente, también se puede utilizar la voz— que le acompafie en un
recorrido. Por ejemplo, imaginese reproducir el sonido que podria darse en un castillo
medieval y convertirlo en la banda sonora del visitante a través de equipos prestados (unos
auriculares) o personales (el teléfono moévil personal). Otro ejemplo: actualmente en los
gimnasios ya.se comienzan/a instalar ‘pantallas envolventes’, algo que recuerda a las
instalaciones artisticas de los afios 90 del siglo pasado basadas en la realidad virtual. Las
‘pantallas envolventes’ ayudan a generar un decorado virtual creando la sensacién al
deportista de que se encuentra en otro lugar (pedaleando subiendo una cuesta, caminando
por encima del'agua...).

7* Videos de camparias publicitarias que emplean esta tecnologia en http://www.digitalavmagazine.com/2012/06/29/lanzan-una-
campana-interactiva-para-experimentar-lo-que-significa-ser-un-nino-pobre/
7> Un ejemplo de este tipo de experiencias es el de Andra McCartney (http://soundwalkinginteractions.wordpress.com/)
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En cualquier caso, tanto la geolocalizacién como la realidad aumentada, a través de equipos
inteligentes portétiles o fijos, tratan de enriquecer la experiencia y de hacerla mucho mas
cdmoda. Basta con reflexionar sobre el avance que podria suponer su uso, por ejemplo, en
comparacién con las audioguias que se emplean actualmente en los museos.

Espacios de socializacion digitales, ‘procomin’ y empatia

La formacién de grupos de personas con intereses y gustos comunes (seguidoras, aficionadas
y/o fieles a un producto cultural) como estrategia comercial no s nada nuevo. El fenémeno
fan, en el marco de las teorias de la comunicacién de masas, es una prueba de su ya larga
historia. Pero si en un primer momento esto se vivié como un efecto inesperado, sorprendente
y casi inexplicable; ahora se dispone del conocimiento necesario para establecer estrategias
encaminadas a conseguirlo como objetivo. Desde’ la perspectiva de las audiencias y los
publicos, conviene repensar la nocién de 'amigos del (museo, galeria, teatro, ciudad...)’ y
explorar las posibilidades de las redes sociales digitales.

Comenzaremos aclarando términos tedricos basicos. Cada vez es més comun hablar de
‘espacios de socializacién’ y de ‘espacios para la sociabilidad’. Si se habla de socializacién, se
estd dando mas importancia al tipo de discursos que circulan. Si se emplea el término
sociabilidad, se estd apelando especialmente a'la.relacién entre los miembros de un grupo. A
partir de Gilles Livopetsky (1986), sociélogo y filésofo francés que utiliza la nocién de
‘microgrupos’, podemos distinguir entre (a) grupos creados a partir de la puesta en circulacién
de un producto y (b) la_explotacién comercial de un interés/necesidad que se percibe en un
grupo y para el que se crea un producto determinado.

Es decir, la creacién de estos espacios de socializacién/sociabilidad puede provocarse desde la
industria o bien puede ser una respuesta tras la deteccién de una necesidad grupal. Aunque la
frontera no siempre es clara, pensar en esta dualidad puede ser (til para disefiar estrategias en
el sector cultural. Sobre la primera opcién, los mejores ejemplos los encontramos en el ambito
museistico y, mas concretamente, en la aplicacién de estrategias de promocién basadas en
explotar la idea.de que visitar una determinada exposiciéon es «la parada obligatoria del
momento» pues «quizé esa oportunidad no pueda volver a darse» (una préactica tradicional en
la organizacién de eventos). En el momento de redactar este texto, y a modo de ejemplo,
tenemos la exposicion del pintor El Greco en varios puntos de la geografia espafiola vy,
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ademas, con actividades programadas en diferentes momentos, es decir, se trata de un evento
con un notable valor expansivo (geogréfica y temporalmente), lo que de forma automatica
ofrece mayor garantia de éxito. Sobre la segunda opcién, el mundo de la moda fue uno de los
primeros en poner en marcha una estrategia en respuesta a esta idea. Nos referimos a la
creacion de la figura del profesional cuya tarea es detectar tendencias en la calle con potencial
econémico a partir de la observacién directa de cémo se visten las personas (coolhunting o
‘caza tendencias’).

En la actualidad es urgente replantearse como enfocar la creaciéon de espacios sociales
teniendo en cuenta las nuevas puertas que abren las TICs y cémo estas pueden complementar
las actividades de marketing (y merchandising) clasicas disefiadas para el espacio fisico. En el
ambito de los museos/centros de arte a través de sus espacios digitales; podemos acceder a la
experiencia de la visita virtual (recorrido ficticio por las salas) o de una observacién detallada
del material catalogado (se puede alcanzar un acercamiento visual imposible en la visita
presencial, hasta llegar a ver el mas minimo gesto de las pinceladas, por ejemplo). Y, en
términos mas generales, parece que esta afianzandose la idea del ‘procomin’ (compartir en el
entorno digital). En Espafia, acaba de ponerse en marcha en A Corufia el proyecto eBiblioteca
(biblioteca sin libros), cuyo objetivo es facilitar el acceso al catédlogo de la red de bibliotecas de
todo el pais. A nivel internacional,stenemos la red Europeana, donde se comparte material
histérico procedente de diversas instituciones europeas’®.

No obstante, el principal problema les, mas que crear un grupo en torno a una idea/proyecto
colaborativo, cémo gestionarlo, cémo mantenerlo vivo, para lo que la figura del community
manager (persona responsable de la gestién de una red social digital) es esencial en el entorno
de las redes sociales digitales. Desde esta perspectiva, cuatro son los aspectos basicos a tener
en cuenta: estructura; interaccién entre los miembros; formatos y contenidos compartidos.

- La estructura puede ser vertical (solo puede publicar informacién el community
manager.o,.en caso de aceptar la participacién de otras personas, sus mensajes
precisan del acuerdo del community manager para pasar a ser publicos) u horizontal
(todas las personas miembros pueden compartir informacién). También hay opciones
hibridas'y, de hecho, lo mas recomendable es dar la oportunidad a la ciudadania de
compartir ideas y material, aunque solo sea puntualmente. Es decir, considerarla en

7¢ Mas informacion en http://www.europeana.eu/
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calidad de prosumer (productora y consumidora al mismo tiempo) y, al mismo tiempo,
garantizar la calidad de esos contenidos. Nos referimos a generar espacios digitales
especificos donde se aliente a la participacion, por ejemplo, a través de la propuesta
de temas para el debate o de la convocatoria de concursos en los que participar con la
aportacién de materiales audiovisuales. Por ejemplo, el ayuntamiento'de una localidad
podria solicitar a través de una red en Instagram fotografias antiguas del lugar para
editar un libro o videos de lugares embleméticos para utilizar ‘en una campafia
publicitaria destinada a incentivar el turismo cultural.

- Sobre la interaccién entre los miembros, se puede optar/por dar esa opcién o evitarla.
Aunque si se opta por crear una red social digital en torno a un producto cultural,
resultaria algo ilégico no incentivar el sentimiento. de comunidad a través de la
interacciéon entre sus miembros, también podria optarse por desarrollar este aspecto
mas (o exclusivamente) en el espacio fisico. (encuentros con motivo de eventos
especiales, por ejemplo).

- Los formatos a compartir son otro elemento a decidir (textuales, videos, fotografias...).
Incluso, dado que hay redes especializadas (instagram en fotografia, por ejemplo), esta
decision puede ser determinante.a la hora‘de decidir en qué espacio digital crear un
grupo.

- Por ultimo, el contenido, pieza fundamental (informacién sobre actividades, reflexiones
sobre la actualidad cultdral:..), sin olvidar la periodicidad de las publicaciones. No sélo
se ha de determinar el tipo de contenidos a compartir sino también planificar el
calendario de dichas publicaciones, teniendo en cuenta los momentos del dia en que
mas usuarios.amigos hay conectados y sin caer en el error de creer que «cuanta mas
informacién, mejor». Conviene mantener la calidad y la coherencia, méas que asegurar
la abundancia.

Quizad lo més dificil es alcanzar el grado de empatia necesario dentro de la comunidad.
Hablames de ‘grado.de’ porque el punto de conexién puede llevar a precisar de encuentros
personales 0no, entendiendo que la maxima empatia solo es posible a partir de encuentros
fisicos periédicos.<Por ejemplo, pensemos en un grupo de lectores/as de ciencia ficcidn
gestionado desde una editorial. La red podria (a) cefirse a difundir informacién sobre
novedades editoriales; (b) solicitar abiertamente la participacion de los miembros (bajo nivel:
comentarios personales; nivel medio: concursos cuyo premio es un lote de libros; nivel
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elevado: blusqueda de escritores entre los miembros); (c) organizar encuentros presenciales (a
modo de tertulias de lectura o reuniones anuales justificadas por algin evento, por ejemplo); o
(d) generar elementos para la visibilidad del/identificacion con el grupo (camisetas, chapas,
gorras...).

Las apps también estan apostando por esta idea y uno de los mejores ejemplos procede del
ambito de la televisién, concretamente de los programas deportivos. Se trata.de apps que
permiten, durante la retransmision mediatica de un evento deportivo,-generar una comunidad
digital formada por todos los espectadores que siguen la competicion para que puedan
interactuar entre si en simultaneidad a la emision.

‘Gamificacion’: la narrativa del juego como pieza de enganche

El juego siempre ha sido una pieza fundamental en la industria del entretenimiento. Una
prueba es el peso que contintan teniendo en las parrillas televisivas, tanto concursos de
habilidades como pruebas de conocimiento, .y muchas veces con participacion
intergeneracional para llegar al mayor volumen'de espectadores posible (publico generalista).
Otra evidencia: la oferta disponible dejuegos domésticos, que, a su vez, también pueden ser
derivados de productos televisivos. El ‘homo ludens’, del que nos hablé el filésofo e
historiador holandés Johan Huizinga (1972), es:hoy una realidad, aunque el término que ha
acabado consolidandose es elde ‘gamificacién’ (de game).

La narrativa del juego se ha convertido.en una pieza de enganche con el publico casi infalible.
La educacién es uno_de los sectores que mas claramente ha apostado por su utilizaciéon. El
desarrollo de las teorias pedagdgicas unido a las nuevas posibilidades que aporta lo digital
estéd abriendo nuevos caminos sobre el aprendizaje a partir del juego. Un ejemplo, Santillana
Pupitre, que presenta su producto de la siguiente forma:

EnPupitre se.combina el componente ltidico que ofrecen los dispositivos méviles con
los contenidos educativos. Por eso, el uso de colores y formas, las ilustraciones y los
retos que se plantean han sido cuidadosamente seleccionados para que practicary
aprender se convierta en diversion. Pupitre incorpora conjuntos de fichas que
desarrollan y refuerzan habilidades concretas del ambito escolar. Cada vez que el nifio
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completa una ficha obtiene una recompensa que sirve para fomentar la curiosidad y el
interés por seguir aprendiendo (http://pupitreapp.com).

¢Cémo aplicar correctamente la idea de juego? Desde los estudios de recepcién, se marca
claramente que es muy dificil conseguir el equilibrio entre el reto y la frustracion. Ahi esté la
clave del éxito de los videojuegos. Es decir, el nivel de dificultad tiene que ir aumentando a
medida que se desarrolla una partida, pero ese obstaculo tiene que. poder. superarse
finalmente de modo que el jugador no sienta «ni que es demasiado facil» (abandono por falta
de interés) ni que es «demasiado dificil» (abandono por frustracién). Ademas, a medida que la
alfabetizacion mediatica crece, los niveles que marcan los grados de dificultad para el jugador
potencial van subiendo.

6.3 El futuro estd en la fusion tecnolégica: videojuegos, realidad
aumentada y apps

De todo lo dicho en los puntos anteriores, ya es facil deducir que existen tres sectores que
presentan buenas perspectivas de fututo: los videojuegos, la realidad aumentada y las apps.

Segun el Libro blanco del Desarrollo Espaiiol de.los Videojuegos (2014):

- La facturacion de las.empresas de videojuegos espafiolas crecerd a un ritmo del 23,7%
anual en los préximos tres.afios; hasta alcanzar los 723 millones de euros en 2017.

- El nimero de personas empleadas en el sector aumenté un 29% en 2013, hasta los
2.630 puestos de trabajo.

- El nimero de empresas en el sector se ha triplicado desde 2010, hasta alcanzar 330
compafifas. La mayorfa se concentran en Madrid y Catalufia. Destacan Mercury
Steam’” (Madrid)y Novorama’® (Barcelona).

En lo que se refiere a la tecnologia de la realidad aumentada, el proceso de aceptacién por
parte del mercado_ esta siendo algo més lento. Incluso la publicidad, que es quien més la ha

77 Més informacién en http://company.mercurysteam.com/html/?language_code=en
78 Mas informacion en http://novarama.com/about-us/
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experimentado, no acaba de explotarla al maximo o, dicho de otra manera, no acaba de ver
claramente sus posibles aplicaciones.

No obstante, podemos decir que el futuro parece que es la ‘fusidon tecnoldgica’. Asi queda
reflejado en el potente sector de los videojuegos, donde tenemos ya varios ejemplos basados
en la realidad aumentada. Nos referimos a aquellos disefios que posibilitan utilizar el espacio
fisico en el que nos encontramos como decorado de una partida. ;Cémo funcionan? Se enfoca
y se encuadra, por ejemplo, la pared de nuestra habitacién con la cdmara de un teléfono mévil
y, de ese modo, podemos ubicar ahi mismo a los personajes de un videojuego, convertidos en
imégenes 3D superpuestas a la imagen captada de la habitacién. Estos pueden ser manejados
haciendo que «salten en nuestra pared, de cuadro en cuadro o de libro en libro». Otro
producto cultural basado en la realidad aumentada es el'Wonderbook (explotado en el area
de la literatura infantil). Se trata de libros que alnanvarias tecnologias, lo que lleva a poder
visualizar en una pantalla acciones concretas hechas porlos/as nifios/as que lo estan leyendo —
por ejemplo, pueden ver cémo preparan una pécima en una cueva en una pantalla de televisor
activada para seguir el Wonderbook’*-.

Ahora bien, lo cierto es que son las apps con realidad aumentada (para IPhone y Android) las
que parece que mas van a hacer crecer el sector. Un ejemplo concreto es la app ColAR, con la
que se puede visionar la figura de un dibujo, previamente coloreada sobre papel, como si esta
fuera un elemento mas del espacio fisico en el que nos hallamos (en 3D)*°. Pero podriamos
mencionar muchos ejemplos més. Ademas de las apps que sirven para ampliar la informacién
de catélogos y libros, también parecenitener un buen futuro las ligadas a eventos (como la app
Burn Ride Battle, dirigida al publico juvenil y que sirve para seguir un evento deportivo®') o,
fuera del ambito cultural, las que ecomplementan proyectos del campo de la arquitectura,
decoracién e interiorismo (visualizaciones de los resultados, como si de una maqueta digital se
tratara). Entre las ‘empresas del sector, se puede destacar MKT Experience, ubicada en
Catalufia y especializada en el sector cultural®.

7% Ejemplo con El Libro de Pociones, basado en Harry Potter (J. K. Rowling). Més informacién en
http://www.youtube.com/watch?v=0d05gys9sPk

% Se puede ver el efecto que genera ColAR en http://colarapp.com/es/

8 Mas informacion en http://www.realidad-aumentada.eu/campana-de-burn-con-realidad-aumentada/

8 Mas informacion en http://www.mktexperience.com/conocenos/
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6.4 ;Qué hacer con los sectores de éxito en el pasado?

Ante este panorama tan novedoso, y sobre todo tan cambiante, los sectores culturales
tradicionales tienen muchos problemas a la hora de realizar la adaptacién necesaria. Todo
cambio tecnolégico es también un cambio social, cada época viene marcada porsu tecnologia
(Lévy, 2007). Si afadimos la fuerte crisis econémica, que reduce las posibilidades de inversién;
el elevado IVA que en estos momentos tienen los productos culturales, que. afecta
negativamente al consumo; y el hecho de que la educacién generalizada no haya servido para
acercar cultura elitista y popular (se mantiene, por ejemplo, el‘enfrentamiento entre arte y
artesania), todavia es mas evidente la envergadura del problema que supone enfrentarse a
este cambio. El Ultimo informe de la Sociedad General de Autores y Editores (SGAE, 2013)
habla de la caida en picado de la danza, pero nos centraremos aquf en el cine y la musica, por
el gran potencial econémico que llegaron a acaparar.en la segunda mitad del siglo XX.

¢Las salas de cine han dejado de tener sentido? Después de la notable inversién asumida para
su reconversion digital, continuamos asistiendo al cierre de muchos de estos espacios. Y més
que la promesa de una mejor calidad visual y sonora, es la-reduccién del precio lo que parece
que puede conseguir atraer de nuevo alos publicos. La ‘fiesta del cine’® (estrategia basada en
abaratamiento de las entradas durante unos dias) vendria a ser la versién actualizada del ‘dia
del espectador’. Pero también hay otras opciones, como es la organizacién de ciclos teméticos
especificos o la posibilidad de acoger festivales de caracter alternativo (con precios también
reducidos). En Barcelona, aprovechando el volumen de poblacién de origen migrante (y su
especial interés por consumir el cine registrado en su zona geogréfica de origen como efecto
del poder de la nostalgia que se activa al reconocer los paisajes o al volver a oir los dialectos
de sus familiares), se estd trabajando en ambos sentidos con miras a este segmento
poblacional®.

Sobre la musica, en un-primer momento las compafiias discogréficas lucharon contra el
intercambio de ficheros entre usuarios digitales mediante sistemas p2p y contra la apropiacién
y remezcla de sus contenidos. Ahora, nos encontramos con un panorama completamente

® La dltima campafia se ha celebrado entre el 27 y el 29 de octubre de 2014. Mas informacién en http://www.fiestadelcine.com/

& Ejemplo de actividad en Cinemas Girona (Barcelona) con Casa América Catalunya: Cine de Guatemala, retrospectiva del pais
centroamericano. Los viernes, a las 20 hores. Mas informacién en http://www.cinemesgirona.cat/projeccions/lat-cinema-casa-america-
catalunya-els-divendres-a-partir-del-5-de-setembre-al-3-doctubre/. Otro ejemplo es el Festival anual del cine colombiano en Cinemas
Malda (Barcelona): http://www.elperroqueladrabarcelona.org/p/panorama-2014.html
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diferente: la industria musical estd pensando en cémo ofrecer nuevas formas de acceso y en
cdmo activar la relaciéon de los usuarios con los artistas y sus obras a partir del entorno digital.
El objetivo es provocar la méxima vinculacién entre musicos y publicos, quienes, a su vez,
hacen el trabajo de promocién (compartiendo material en redes o llevando ropa identificativa
—merchandising—, por ejemplo).

En este sector, para los musicos los costes de produccién y de distribucién se han reducido
drasticamente, lo que ha restado fuerza a la necesidad, por un lade; de depender de una
compafiia y, por el otro, de la difusion en los medios tradicionales. Surgen, ademas, nuevos
modelos de negocio en la industria musical a partir de la definiciéon de targets (plblicos
objetivo) més reducidos espacial y temporalmente. Selva y Caro (2014) destacan el papel de
las ‘microcelebridades’, musicos que desde los micromedios =blogs, microblogging, un canal
en Youtube, etc.— consiguen llegar a un grupo de seguidores minoritario y cuya promocién se
asienta en el '‘boca-oreja’®. Estar atentos a estos lenguajes/narrativas, surgidas de experiencias
innovadoras y a veces muy esponténeas, supone una importante ayuda a la hora de disefiar
proyectos en el entorno digital, sobre todo, si van dirigidos a la juventud, ya que es ahi donde
se concentra la mayoria de los seguidores de estas ‘microcelebridades’.

6.5 Eliminacion de las brechas digitales

De lo expuesto hasta aqui, también puede deducirse que son los publicos infantil y juvenil los
que mas productos tienen.a su alcance en el marco de la oferta cultural digital. Asi es. Aunque
no sea cierto que da generaciéon de los 'nativos digitales’ disponga de forma innata (sin
educacién mediatica previa) de las habilidades necesarias para el manejo de los dispositivos
digitales, si es verdad que es en la infancia/juventud cuando la persona estd mas dispuesta a
experimentar y, sobre todo; tiene mayor capacidad de aprendizaje.

Esto significa que, de alguna manera, desde la gestién politica se ha de potenciar un uso mas
generalizado, que favorezca la desaparicién de las brechas digitales por edad y que al mismo
tiempo contribuya a la relacién intergeneracional. En la época precrisis, empezd a haber una
clara oferta cultural destinada a las personas de la tercera edad, incluso llegd a ser discurso

% Un ejemplo es y su canal en Youtube. Mas informacién en http://www.jpelirrojo.com/sobre-mi/
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publico (aparecid en la prensa) la preocupacién por la calidad de vida de las personas mayores
en relacién al ocio al poder tener a su cargo nietos y nietas como consecuencia de la dificultad
de compaginar la vida laboral y familiar entre sus hijos/as. En la actualidad, la crisis econémica
no puede suponer un retroceso en cuanto a una oferta cultural de calidad destinada a la
tercera edad.

La cuestion del género también ha de preocupar. El mercado ha utilizado de forma sistematica
el criterio del sexo para definir targets especificos. Pruebas claras de la distincion segin sexo
aparecen en la oferta de revistas (moda y belleza, para ellas; deportes, motor y aventuras, para
ellos) o en la publicidad infantil de juguetes. De cara a un futuro, desde las industrias
culturales, y apoyadas por politicas en este sentido, estaria bien pensar sobre el modo de
romper con estas distinciones e incentivar una mayor igualdad entre sexos. Y no solo estamos
pensando en hombres y mujeres, sino que exigimos una mirada mas abierta respecto a la
diversidad en lo que se refiere a la orientacién sexual.

Por ultimo, tenemos la cuestion de la usabilidad y la accesibilidad de cara a las personas con
alguna discapacidad (fisica o psiquica). Son necesariasiniciativas destinadas a hacer llegar a
personas con discapacidad la oferta cultural disponible. Entidades como la Fundacién ONCE
estan haciendo una importante labor: Existe ya una pequefa oferta de peliculas sonoras para
personas con problemas de visién, empieza.a ser algo mas facil encontrar zonas en museos
destinadas a poder disfrutar de‘las obras a través del tacto, se comienza a indagar sobre las
posibilidades de las impresoras 3D... Pero queda mucho por hacer en este sentido, por
ejemplo, ;por qué no parece priofitario.adaptar la programacion infantil televisiva, siendo su
consumo de caracter masivo?

6.6 A modo de cierre

Las industrias culturales y creativas se enfrentan al reto de utilizar las TICs disponibles para
atraer a los publicos y hacerles vivir una experiencia inolvidable. Son muchas las prestaciones
posibles, pero, definidos los objetivos, se han de emplear aquellas que responden al proyecto
en cuestiéon y asumir que el riesgo al fracaso siempre estd ahi. Paralelamente, el
deslumbramiento que provocan las TICs no ha de suponer el olvido de las necesidades de la
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ciudadania en cuanto a cultura, ocio y entretenimiento. Una cultura digital que no atienda a la
calidad de los productos ni a la igualdad en el acceso no tiene sentido.
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7. Mas alld de la produccién
audiovisual: transmediatizacidn e
integracidn

Eduardo Prédanos Grijalve?®

Palabras clave

Transmedia storytelling — Publicidad — Branded Content — Marketing

Lo primero que quiero aclarar es que no voy a dar un enfoque hollywoodiense a este articulo.
No es midntencion hablar de Star Wars, Matrix ni casos por el estilo porque demostraria, entre
otras cosas, que no he entendido lo que se me pide.

Creo que el objeto de este texto no viene a ser tanto hacer un recorrido por la narrativa
transmedia hasta llegar a hoy sino ayudar a abrir un poco los ojos e inspirar. Ademas, mi

# Eduardo Pradanos Grijalvo es director de Contenidos y Transmedia en Havas Sports & Entertainment y fundador del blog Innovacién
Audiovisual.



orgullo es doble por haber sido elegido para escribir este capitulo y es que yo soy
castellanoleonés, en concreto de Palencia y estudié mi carrera en Salamanca, lugar desde el
que me encargan esto. Por lo tanto conozco la tierra, sus fortalezas y debilidades, y espero
poder ayudar —al menos un poco- a todo aquel que dedique un tiempo a leerme.

Vamos a ello, pues.

No es facil abordar un tema como el que me dispongo a hacer a punto de comenzar el afio
2015. Llevo cinco afios incidiendo en lo mismo y a veces siento que-hablo mucho y hago poco.
Pero otras me paro a pensar y me doy cuenta de todo lo /que he construido (para mi
personalmente y para otros proyectos externos) desde que conoci més de cerca el mundo del
transmedia storytelling. Palabra complicada, sin duda; por eso creo conveniente empezar con
una definiciéon propia que viene a ser una mezcla de las mejores de otros con una pequefa
aportacién mia.

Por transmedia storytelling entendemos la técnica narrativa por la que una historia es
dispersada en varios soportes o plataformas, distribuyendo en'cada una de éstas una parte del
relato. Asi pues, este hecho hace que el espectador entienda la historia si la consume en solo
una de estas plataformas pero también-que, a medida que éste consume mas parte del relato
en otros soportes, su experiencia de inmersion en el mismo aumente. Otra de las
caracteristicas principales del transmedia storytelling es que cierta parte del relato debe
quedar en manos de la audiencia, quien puede hacerlo suyo y modificarlo, mejorarlo o
reinterpretarlo.

Pondré un ejemplo sencillo. e ilustrativo antes de seguir. Imaginémonos que a la hora de
producir una pelicula, el productor ejecutivo y el jefe de guién se dan cuenta de que la historia
que quieren contar no cabe en una cinta de dos horas. Que hay un montén de tramas e
intrahistorias _que 'se quedaran fuera por los propios limites que tiene la distribucion
cinematografica. Entonces, a éstos se les ocurre que los dos personajes protagonistas tengan
cada uno su propio perfil en Twitter a través del cual, antes incluso del lanzamiento de la
pelicula, los que quieran podran empezar a conocer parte de su personalidad, su forma de
expresarse e incluso comunicarse con ambos. Por otro lado, imaginemos que también se
produce un videojuego de acceso a través de navegador en el que los jugadores pueden
entrar en la historia tomando el rol de los protagonistas en ella y alterar la misma a su antojo
hasta hacer su propia versién del relato.
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Pues bien, este ejemplo podria ser un caso real. Y asi es como cada vez méas se plantean los
proyectos audiovisuales, publicitarios e incluso personales. Este articulo, como comentaba
unas lineas mas arribas, pretende ayudar a inspirar a aquel que crea en lo que le digo y que, a
partir de ahi, construya su propia iniciativa ya sea grande, pequefia o mediana.

Antes de seguir, me gustaria representar un esquema basico para entender'de manera sencilla
el transmedia storytelling.

llustracion 1. Los tres pilares del transmedia storytelling

Ve

Diferentes puntos de
entrada en la historia

Creacién de un
universo
narrativo

Audiencia colaborativa que
engrandece el relato

J

Elaboracion propia.

Si nos pusiéramos filoséficos dirlamos algo asi como que el transmedia storytelling es el arte
de construir mundos. jQué bien suena eso, oye!

7.1 Situacién-actual

Como todo en este articulo, mi opinién personal estard presente siempre. No quiero ocultarla
ya que entiendo que si se ha confiado en mi para esto es que quienes lo han hecho conocen
mi forma de expresarme en este sentido. Asi pues, comenzaré diciendo que mi percepcion
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actual hacia el término transmedia storytelling no pasa por el mejor momento. Aunque
también creo que he encontrado la forma de poder desarrollar proyectos en esta linea de una
manera solida. Luego trataré este tema con mas detenimiento.

Lo que es cierto es que me encuentro que en los principales foros de debate en Espafia (tanto
presenciales como digitales), seguimos hablando una y otra vez de lo_mismo. Me aburre
bastante esto, la verdad. Seguimos dando vueltas a que si «esto es transmedia.a secas o
transmedia storytelling» (entendiendo por ello simple convergencia mediatica o aplicacién de
una estructura narrativa transversal), que si el caso Star Wars, que si qué gran accién aquella de
principios del afio 2000... Demasiado triste y endogédmico todo. Debemos salirnos de ese
absurdo debate y dar un paso atras para poder mirar con perspectiva y decirnos: «;De verdad
queremos seguir hablando de esto? ;No deberiamos hablar menos'y hacer mucho més?». Y en
esta linea es en la que mi experiencia y, sobre todo, mi intuicién, me dicen que debo usar mi
tiempo.

A partir de aqui mezclaré reflexiones sobre el cine, la publicidad, la television y los pequefios
proyectos independientes sin un orden claro y es que creo que, ante todo, abrazar el mundo
del transmedia storytelling supone un cambio en la mente del creador, independientemente
del area en el que lo desarrolle.

Quiero comenzar por el panorama publicitarioractual. A la gente le importa menos lo que son
las marcas y lo que dicen. El estudio Meaningful Brands de Havas Media (2013) mide la
fortaleza de las marcas y los beneficios que éstas aportan a nuestra calidad de vida, al mismo
tiempo que demuestra y mide su impacto positivo en el negocio, siendo el primer marco
global que conecta‘a las marcas con el bienestar humano. Con una muestra de mas de
134.000 personas/de 23 paises diferentes y méas de 700 marcas de 12 sectores (14.500
personas y 107 marcas en Espafia), el estudio concluye que al 73% de las personas no le
importaria_gue las marcas. desaparecieran. Ademas, éstos opinan que solo el 20% de las
marcas aportan calidad de vida. Son datos demoledores.

Nos encontramos en el momento con mas posibilidades para llegar al consumidor que se ha
vivido hasta la fecha. Redes sociales, smartphones, televisiones conectadas, tecnologias
inmersivas... Todo estd organizado para que la notoriedad y las posibilidades de las marcas
crezcan mas y mas. Ademas, el uso de medios sociales es una de las principales actividades en
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la red: es la cuarta actividad en nimero de usuarios Unicos al mes y la primera en tiempo de
permanencia.

Por otro lado, el estudio La publicidad vista por el consumidor de TNS para El Publicista (2014)
refleja que:

- El 69% de las personas cree que la publicidad encarece el precio de los productos.

- El 66% que incita a consumir productos que no necesitan.

- El 29% de los consumidores opina que estd en contra de la publicidad.y que ésta le
molesta.

En general, los que perciben que hay menos publicidad tienen una mejor percepcién hacia
ella. Y otro dato muy importante: el 40% de las personas cree que la publicidad en general
informa y entretiene mucho menos que antes. Ademas, existe una sobresaturacion publicitaria
mas que evidente.

Hay mas de 2,5 billones de personas interconectadas. La audiencia ahora es el medio. El
entorno digital ha cambiado nuestra forma de vivir. Amazon los retailers o minoristas, Netflix
los canales de TV, Airbnb las cadenas hoteleras y Spotify las discogréficas, son solo algunos
ejemplos.

Vivimos en una sociedad hiperconectada. Consumimos televisién con varios dispositivos
conectados a la vez, compramos per internet, usamos weareables® (pulseras, relojes...) para
registrar cuanto caminamos, dormimos y adelgazamos, los coches y las casas comienzan a
estar conectadas, compramos en'tiendas con ventanas interactivas... El consumidor actual es
hiperconectado, social'y mobile.

Los datos son esclarecedores:

- Hay.mas de un billénde smartphones en el mundo.

- Hay 46 billones de videos on line.

- EI'50% del trafico en YouTube es movil.

- ElI 65% de los usuarios con tablet ven al menos una hora de video al dia.

# Microprocesadores electrénicos que se utilizan a modo de complemento (relojes, gafas...) o vestimenta (zapatillas de deporte,
camisetas...) que interactdan entre nosotros y otros dispositivos con la finalidad de realizar una funcién especifica y con la promesa de
facilitarnos la vida.
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La tecnologia ha facilitado la experiencia del usuario. De ahi que éste busque opciones cuando
algo le molesta. Los ad filters o ad blockers (extensiones que se instalan en el navegador para
evitar la publicidad) han llegado a casi 150 millones de navegadores en el mundo. Cada vez
mas internautas se sienten molestados por los formatos o la sobresaturacién, por lo que
deciden evitarla. Se calcula que en Espafia el 14% de los usuarios navegan con un ad blocker
instalado. El mercado responde ante los abusos (al igual que lo hizo ante’los pop-ups con los
pop-up blockers, activados de serie ya en casi todos los navegadores).

El consumidor actual tiene mas opciones que nunca para llegar a nuestro mensaje. Pero
también para obviarlo. Los GRPs® son una medida de impacto en la que se mezcla la
cobertura (interrumpiendo un contenido que el usuario ha decidido ver) y la frecuencia
(repeticion). Pero llegar a coberturas masivas se muestra cada vez mas complicado.

7.2 Los contenidos como eje de la@strategia de'comunicacion

Varios estudios dicen que en Espafia, cada persona recibe aproximadamente 3.000 impactos
publicitarios al dia pero recuerda menos del 3%. Otro dato esclarecedor de cémo anda la
cosa.

El usuario percibe:

- Que estd consumiendo un contenido que le interesa y que, de repente, se le
interrumpe con algo que@él no ha elegido.

- Que cada vez hay mas formatos pero que éstos no son efectivos.

- Que no se acierta con una integracién real entre contenidos y publicidad.
Répidamente se percibe que alguien quiere vender algo.

- Que no le aportanvalor y quiere que acabe cuanto antes para volver a consumir lo
gue estabarconsumiendo.

La principal diferencia entre las marcas que apelan al precio y las que apelan a la
diferenciacion por beneficios intangibles es que las primeras son funcionales, resuelven un

# Abreviatura de Gross Rating Points. Unidad de medida utilizada para contabilizar la audiencia o publico que se ha determinado como
objetivo de una publicidad.
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problema concreto que cualquier otra de su competencia puede aportar. Las que no apoyan
su estrategia en precio generan suefios, deseos, sentido de comunidad, hacen que uno las
siga para ser parte de su mundo.

El branded contenty el transmedia storytelling seran clave en los préximos afios.

Pero, ;qué es eso del branded content que tan de moda se ha puesto Ultimamente en foros y
corrillos?

Por branded content entendemos los contenidos de entretenimiento financiados por las
marcas (de manera global o parcial) y que tienen interés o relevancia para el publico. Son
comunicaciones que van ligadas a lo que la marca quiere mostrar.unidas a lo que su target (o
publico aspiracional) quiere ver.

Digamos que es una forma de publicidad que no<interrumpe al espectador mientras esta
consumiendo otro contenido sino que es buscada directamente por éste.

Los contenidos de marca sirven:

- Para que los medios ayuden a sus clientes a llegar a sus consumidores de una forma
eficaz y asi poder cumplir sus objetivos de comunicacion.

- Para desatascar el saturado formato publicitario tradicional.

- Para ser méas creibles.

- Para hacer publicidad de una manera de verdad efectiva.

- Para comunicarse con los clientes.

- Para crear lazos-entre el usuario y los productos de la marca.

- Paraincrementar la satisfaccion del cliente y su lealtad.

- Para unificar experiencias a través de los canales.

- Para abrir nuevas oportunidades de cross-selling®.

- Para atribuir valores de forma transparente.

- Para poneralcliente y la experiencia de éste en el centro de la estrategia.

Stokes (2013) define el branded content asi:

¥ Venta cruzada. Tactica mediante la cual se intentan vender productos complementarios al articulo principal (al seguidor de un género
cinematografico se le ofrecen las novelas, cédmics, bandas sonoras, posters, camisetas, etcétera).
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El contenido que es desarrollado o curado por una marca para aportar al consumidor
valor afiadido como el entretenimiento o la educacién. Estd disefiado para construir
reputacion de marca y afinidad, no para vender productos o servicios. No es un anuncio
pagado, un patrocinio o un product placement.

Asi que el tradicional enfoque push (por el cual la marca trata de llegar a los consumidores a
través de los medios) estd cada vez en peor estado de salud. Cuando, por el contrario, es la
marca la que a través del contenido se encuentra en los medios, es.el.consumidor el que va
hacia ella (enfoque pull). Antes eran las marcas las que intentaban’llegar a los consumidores a
través de los medios. Ahora son los consumidores los que, a través de los medios, buscan las
marcas que les resultan relevantes.

El branded content tiene tres objetivos: informar, entretener y/o educar. Si tuviéramos que
dibujar sus tres pilares principales seria algo como loque se presenta en el siguiente grafico.

llustracion 2. Los tres pilares del branded content

Informa/
Entretiene/
Educa

Contenido no intrusivo
financiado por la marca

4

Unién de lo que la marca quiere
mostrar con lo que el target
quiere ver

Elaboracion propia.

El marketing de contenidos consiste en crear y distribuir contenido de valor e interés con la
intencién de atraer a nuevos posibles clientes y/o de fidelizar a tus clientes actuales. Trata de
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llevar al consumidor a realizar una determinada accién. El objetivo de esta estrategia consiste
en cierto modo en transformar a tus clientes o seguidores en suscriptores y prescriptores de tu
marca. Debemos entender que muchas veces a los clientes no les interesan tanto los
beneficios o caracteristicas del producto sino que lo que realmente buscan es satisfacer sus
propias necesidades.

Si cruzéramos los pilares del transmedia storytelling y los del branded content,lo. resultante
serfa un esquema como el siguiente.

\/7 N /7 7\.
Contenido no intrusivo Diferentes puntos de Emfrfrtiﬁgfl
financiado por la marca entrada en la historia Educa
\. J

Creacién de un
universo
narrativo

Audiencia colaborativa que
engrandece el relato

Unién de lo que la marca quiere
mostrar con lo que el target
quiere ver

Elaboracion propia.
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7.3 El caso Innovacidn Audiovisual

En febrero de 2014 fundé Innovacién Audiovisual, un blog colaborativo en el que varios
autores escribirlamos de manera altruista de lunes a viernes, cada uno de su especialidad. Para
ello, contacté con 40 personas procedentes del mundo de la creatividad, la produccién
audiovisual, la analitica, el guién o los medios sociales. Esas 40 personas comenzamos un
proyecto muy bonito en el que —como desde el primer momento rezé. nuestro.claim o
proposito— ibamos a «sacar nuestras ideas a pasear».

Desde el primer momento vimos que el ambiente era magnifico y que no podia quedar solo
ahi. Asi que, como queriamos estar en contacto, creé un grupo secreto (asi los llama Facebook
cuando no son publicos y solo se puede acceder por invitacion del.administrador) en el que
diariamente nos ayudamos en nuestros proyectos personales, nos invitamos cuando hay
alguna presentacién de algin proyecto en el que estamos trabajando y generamos un
networking muy interesante. Esto, ademas, ya ha hecho que varios de los que estamos alli
hayan empezado a colaborar en otros proyectos conjuntamente.

El siguiente paso en Innovacién Audiovisual fue quedar para cenar. Alli nos dimos cuenta de
que necesitdbamos tener nuestro propio evento en el que poder seguir debatiendo mas alla
del blog. Y en septiembre se celebré el primer Foro Innovacién Audiovisual, un evento
mensual en el que el primer jueves de‘cada mes desde ese momento nos reunimos para
hablar cada vez de un tema. La acogida fue espectacular y, al ser abierto al publico, todos los
meses el evento se ha llenado (con .gente que se tiene que quedar fuera recurrentemente)
para escuchar hablar de-contenidos de marca, de musica o de televisiéon conectada, entre
otros temas.

Para el primer Foro creamos un Manifiesto entre todos los autores, una proclamacién de lo
que somos y-lo.que nos gustarfa conseguir a través de esta iniciativa. EI Manifiesto es también
publico y.puede leerse en innovacionaudiovisual.com.

El siguiente paso en la transmediatizacién de Innovacién Audiovisual fue una seccién de radio
en el programa Los Productores de Onda Cero. Alli, todas las semanas se entrevista a un autor
que haya publicado en el blog en los ultimos siete dias para hablar sin la limitacién que tiene
lo escrito de su articulo.

142 - CLICC 2014



Por supuesto, todas y cada una de las necesidades de Innovacién Audiovisual las vamos
cubriendo entre nosotros: uno crea la identidad visual, otro ayuda con las redes sociales, otro
consigue que nos dejen un espacio para los eventos... Y eso es lo mas bonito de este
proyecto que pronto se expandird alin mas y quién sabe hasta donde llegara.

De momento, ya no somos 40 sino 80 autores dispuestos a seguir sacando nuestras ideas a
pasear. Ahora también tenemos entre nosotros a perfiles del mundo de la direccién, la musica,
el cine o la televisidn, entre otros.

[lustracidon 4. Innovacidn audiovisual

Nisica Storuulling Educacién -
Producciba Analfica
Secielogla Asprctos legal

B0 autores
Transmadia Social Media - -

Patvednio deportive
Canatividad

Direesibn

Nuestve Manifiesto

Elaboracion propia.
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7.4 Recomendaciones finales

Comenzaba este articulo diciendo que mi intencién era inspirar a aquel que crea que puedo
hacerlo y siento que debo reforzar determinadas ideas.

La primera es que no todo puede ni debe ser transmedia, pero si opino.que aquel que se
sumerge en este maravilloso mundo debe poseer una especial apertura de mente para hacer
que su idea sea lo més grande posible.

La segunda es que contamos con mas oportunidades que nunca para armar arquitecturas
completas (y complejas), por lo que quedarnos en lo que venimos haciendo siempre no
deberia ser nunca una opcioén.

La tercera es que tenemos a un clic un montén de informacion de proyectos colaborativos, de
contenidos transmediaticos que podran ayudarnos®a enfocar mejor nuestra idea antes de
comenzar a construirla.

La cuarta es que tener miedo de dejar en manos de otros determinadas partes de nuestra idea
no debe ser malo ni peligroso, sino todo lo contrario:

Y, por ultimo, que debemos dejar de.quejarnos tanto para empezar a saber hacer que el barco
vire lo mas réapidamente posible. Siino eres asi, probablemente todo esto no te interese
demasiado.

Espero que no sea asi y haya podido aportar algo a este mundo, el cual, para mi, es ya mi
vida.
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en la ensefianza de espafiol como
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8. Analisis de casos de/buenas
practicas en las industrias
culturales y creativas

J. Ignacio Gallego

Ana |. Segovia?

Este capitulo hace hincapié en una serie de casos que, de una u otra manera, han
transformado la realidad de las industrias culturales en un tiempo y un espacio concretos.

Esta transformacion se produce de una manera eficaz y continua a través de politicas y
féormulas transparentes que permiten replicar su implantacién en otros paises o sectores, de tal
manera que puedan inspirar iniciativas novedosas y generadoras de tejido industrial al mismo
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tiempo que permiten la preservacion de la diversidad cultural”. La importancia fundamental
de localizar y definir de forma no simplista buenas practicas que cumplan con las
caracteristicas sefialadas, pasa por la creaciéon de politicas publicas que corrijan las actuaciones
del mercado en su tendencia hacia la homogeneizacién y mercantilizacién de la cultura y, por
ende, la erosién de la diversidad en todas sus formas. De este modo se pueden apoyar o
impulsar iniciativas econémicas o de corte social/participativo que redunden en la propia
comunidad.

Las acciones identificadas a lo largo de los préoximos epigrafes han alcanzado los objetivos
planteados con un impacto tangible, contribuyendo al cambio en las condiciones existentes,
alcanzando un desarrollo temporal —si bien aun incipiente en'algunos casos— que permite
definirlas como buenas practicas (Garcia Leiva y Segovia, 2014). Los casos estudiados a
continuacién recorren diferentes parcelas de la industria cultural, en un intento de ofrecer
ejemplos y perspectivas que puedan replicarse a nivel local/regional, implicando diversos
sectores como el radiofénico, el cinematografico o el musical, o experiencias creativas que
fomenten la creacién y produccién cultural a través de laboratorios y proyectos colaborativos.

8.1 Caso 1. Medialab-Prade. Mediaciones digitales en la gran ciudad

La importancia de las transformaciones surgidas a partir de la digitalizacién de las formas de
mediacion y relacién han producide importantes cambios en todos los ambitos de la sociedad.
En la creacion y la innovaciéon ha supuesto una emergencia radical de nuevas maneras de
entender el arte y las industrias culturales hasta afectar a las formas de relacién en ciudades y
pueblos. El clasico centro cultural debia reinventarse y con esta perspectiva surge Medialab-
Prado en la ciudad'de Madrid en el afio 2000.

La funcién fundamental del Medialab es «ofrecer un lugar en el que la investigacién y la
produccién. sean procesos permeables a la participacién de cualquiera» (Medialab-Prado,
2014a).

! Esta identificacion de casos se inspira en el trabajo de definicién de buenas préacticas para la diversidad audiovisual realizado por el
proyecto de investigacién de I+D+ i Diversidad cultural y audiovisual: buenas practicas e indicadores (més informacién en
www.diversidadaudiovisual.org).
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Para cumplir esta funcién presenta unos objetivos complementarios en su sitio web:

- Habilitar una plataforma abierta que invite y permita a los usuarios configurar, alterary
modificar los procesos de investigacién y produccion.

- Sostener una comunidad activa de usuarios a través del desarrollo de esos proyectos
colaborativos.

- Ofrecer diferentes formas de participacion que permitan la colaboracion de personas
con distintos perfiles (artistico, cientifico, técnico), niveles de_ especializacién (expertos
y principiantes) y grados de implicacién.

Para alcanzar estos objetivos presentan un espacio abierto de manera continua en el que los
mediadores culturales se encargan de servir de enlace entre proyectos y personas. Se realiza
un sistema de convocatorias abiertas que alimentan das actividades del centro, siendo un
espacio clave de cooperacién e intercambio, con una transparencia notable que permite la
replicabilidad de su actividad y el establecimiento de relaciones con otros centros culturales
madrilefios, nacionales e internacionales. Todo esto se hace especialmente visible gracias al
establecimiento de colaboraciones continuas' dentro y. fuera del Medialab que permiten
extender su actividad mas alld de sus muros.

En este contexto se ha desarrollado.Una importante actividad en estos afios que ha buscado la
innovacion en el area de las industrias culturales; con experiencias sobre software y hardware.
En el primer caso han desarrollado una significativa labor en torno al mundo del videojuego, a
partir de un laboratorio de experimentacién con videojuegos, puesto en marcha en el afio
2010 junto a Ars Games y con elpatrocinio de Sony Play Station. Esta accién se incluye dentro
del PlayLab que propone:

explorar el contexto del juego y del videojuego como espacio para la creacién, la
experimentacién, el aprendizaje y la reflexion, y como dmbito especialmente propicio
para el trabajo colaborativo y la confluencia entre distintas disciplinas. Las actividades de
PlayLab se proponen como un proceso de investigacion abierto y participativo desde el
que abordar este fendmeno cada vez mas extendido e influyente del videojuego en
nuestra sociedad contemporanea, explorando su potencial critico, su capacidad para
crear espacios de socializaciéon més alléd de lo puramente comercial y estandarizado y sus
posibilidades para el aprendizaje. El PlayLab se interesa también por la historia del
juego y del videojuego, indagando en posibles genealogias y estudiando los efectos
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sociales, cognitivos y psicolégicos que son propios del videojuego actual (Medialab-
Prado, 2014b).

En 2013 el PlayLab centré su foco en las narrativas de los videojuegos en un taller de relato
que trabajo sobre la creacion de historias, el guién de videojuegos, la desestructuracién de los
relatos convencionales y la experimentacion en la transformacién a partir desoftware libre y de
la remezcla o la reutilizacién a partir de machinima®y del game hacktivisme (Medialab-Prado,
2014c).

En el lado del hardware destaca el trabajo del grupo de hardware libre alrededor de la
plataforma Arduino. Esta es todo un simbolo de la cultura Maker, el 'hazlo td mismo’
tecnolégico que permite a partir de una placa con un microcontrolador y un entorno de
desarrollo la posibilidad de usar la electrénica en proyectos multidisciplinares, desde el arte
digital a los videojuegos pasando por la musica electrénica.

Este caso refleja de manera sucinta algunas de las experiencias del Medialab-Prado, un
espacio clave para la innovacién urbana y cultural que se presenta como una buena préctica a
replicar a la hora de favorecer las nuevas formas y tendencias en las industrias y la creacién
cultural.

8.2 Caso 2. Eldiario.es. Un nuevo modelo de financiacién periodistica

Segun el Informe Anual de la Profesion Periodistica 2013 (Asociacion de la Prensa de Madrid,
2013), desde mediados de 2008 a octubre de 2013 se destruyeron cerca de 9.500 empleos en
los medios de comunicacién de nuestro pais, de los que 2.365 pertenecen al sector de la
prensa diaria y 1.438 a la periddica (a los que habria de afiadirse 559 mas de las publicaciones
gratuitas y 303 de medios.digitales). Datos que no sorprenden si tenemos en cuenta que en
ese periodo desaparecieron 182 revistas, 31 diarios, 11 publicaciones gratuitas y 20 medios
digitales.

Los datos econémicos aportados por la industria de medios son igualmente poco halaglefios.
La caida de las ventas de publicidad (que se redujo casi a la mitad en el quinquenio 2008-

2 De la fusién de ‘machine’ y ‘cinema’ surge este concepto que pasa por la creacién de animaciones a partir de videojuegos.
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2012) ha afectado de manera notable a la prensa diaria, donde se hundié un 53% en ese
periodo, sin visos de recuperacion (la caida entre 2012 y 2013 fue de un 13,5%, y mientras que
en el primer semestre de 2014 la mayorfa de los medios recuperan inversién publicitaria, el
papel sigue dando indices negativos) (Infoadex, 2014). Si a esto le afiadimos la pérdida de
difusién de los diarios de pago (un 25% de 2008 a 2012), no es de extrafiar que. los grandes
grupos de prensa de nuestro pais reporten pérdidas netas en los ultimos afios.

Parece que el modelo de negocio periodistico tradicional, basado en.la.venta de publicidad y
ejemplares, se agota; mientras, los productos informativos del mundo digital estan apostando
por nuevos modelos en los que habitualmente se combina la publicidad conla gratuidad, y en
ocasiones con la creacion de cooperativas o el apoyo de socios.

Este es el caso de eldiario.es, diario digital gratuito de informacién general editado por una
sociedad limitada: Diario de Prensa Digital S.L. Segin la informacién de su pagina web
(http://www.eldiario.es/el_equipo/) mas del 70% de esta empresa estd en manos de personas
que trabajan en la redaccién, que han aportado su dinero 'y su-trabajo para poder arrancar. En
sus palabras, «un grupo de periodistas con ganas de.seguir intentdndolo. Nos mueve la
ambiciéon de comprar nuestra libertad, reivindicar nuestro oficio, ser duefios de la redaccién en
la que trabajamos y garantizar asi que la linea editorial sea independiente y no responda a
intereses ocultos».

Esta iniciativa arranca a mediados de septiembre de 2012, y en el afio 2013 ya es un medio
econdémicamente sostenible, segin/cuenta el director Ignacio Escolar en el blog alojado en el
propio diario”. Sus ingresos en publicidad de cerca de 800.000 euros, sumados a los casi
340.000 euros aportados por los socios (que abonan 5 euros por mes) —y complementados por
los 20.000 euros por la venta de ejemplares de la revista trimestral Cuadernos— hacen que sus
cuentas arrojaran ‘el pasado 2013 un beneficio neto de 13.330 euros, que se reinvirtié
integramente en el diario.

El proyecto, que comenzé con 17 personas en némina (13 a jornada completa y cuatro
becarios) ha crecido dando empleo a una decena més: en septiembre de 2014 eran 23

* Informacién accesible a través de dos entradas en el blog, una del 24 de febrero de 2014 y otra del 16 de septiembre de 2014: En
qué nos gastamos tu dinero: las cuentas de 2013 en eldiario.es (http://www.eldiario.es/escolar/gastamos-dinero-cuentas-
eldiarioes_6_232436765.html) y Las cuentas de eldiario.es en su segundo aniversario (http://www.eldiario.es/escolar/cuentas-
eldiarioes-segundo-aniversario_6_303829638.html).

CLICC 2014 - 151



trabajadores a jornada completa y seis becarios. Esto ha sido posible en gran medida debido
al aumento del nimero de socios, que superan los 8.700 y que aportan en torno al 30% del
presupuesto del diario. Es importante incidir en que la gran mayoria de los socios lo son
porque apoyan el proyecto y su compromiso con la informacién independiente, y a cambio
obtienen unas pocas ventajas (la gratuidad de la revista Cuadernos, el acceso a la informacion
unas horas antes que el resto de lectores, y la retirada de la publicidad deda pagina web, entre
otras).

El ingreso principal del diario sigue siendo la publicidad (como en el resto de periédicos
tradicionales), y el éxito en el nimero de visitas a su web ha aumentado estas ganancias en los
tres primeros trimestres de 2014 en torno al 30%. Su récord en sus dos primeros afos de vida
se produjo en junio de 2014: 9,7 millones de visitas y 4 millones de usuarios Unicos, segun los
datos de Google Analytics.

En definitiva, el interés por esta practica radica en tratar de visualizar proyectos surgidos desde
los propios trabajadores de los medios que buscan nichos de mercado por cubrir. La
posibilidad de puesta en marcha de este tipo de experiencias ha crecido gracias a la
digitalizacion de la cadena de produccién y distribucion, reduciendo drésticamente los costes
en estas areas. El coste fundamental de eldiario.es es su plantilla fija y sus colaboradores (cerca
del 80% de su presupuesto). Por otro lado, el apoyo de los socios da a este proyecto un
pulmén de oxigeno frente a_la dependencia publicitaria (que muy a menudo cobra sus
servidumbres: el propio Escolar dice que ya ha habido algunos anunciantes que han retirado
su publicidad de eldiario.es cuando hanwvisto que «aqui solo se venden anuncios, pero no esta
en venta nuestra linea-editorial»). En este sentido, su credibilidad como medio independiente
se mantiene tanto de cara a socios como lectores.

8.3 Caso 3. y4. Radiotopia / Larreadio.com. ‘Crowdfunding’ para
innovacion sonora

La creacién de productos sonoros se ha transformado de manera radical en los dltimos afios.
La digitalizacién, ya mencionada en el caso del sector de la prensa, ha producido asimismo
cambios en todas las fases (produccién, distribucién y consumo) que tradicionalmente venian
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monopolizadas por el medio radiofénico. Conceptos como el streaming, el podcasting o la
radio a la carta han devuelto a la palestra géneros que afios atrés estaban en los margenes.
Ademads, la emergencia de estos nuevos modos de creacidén se ha combinado con nuevas
formas de financiacién como el crowdfunding o micromecenazgo que han permitido
desarrollar proyectos de innovacién. En este marco se presentan dos casos de estudio que han
desarrollado formas innovadoras de presentar los contenidos sonores en dos espacios
completamente distintos —y en niveles de actuacién diversos— como son Estados Unidos y
Andalucia (Espafia).

Radiotopia (radiotopia.fm) es un proyecto que agrupa diferentes programas y podcast en
torno a un portal que busca crear un mayor compromiso por parte de la audiencia con este
tipo de espacios que potencian las nuevas narrativas sonoras. La iniciativa estd apoyada por
PRX (Public Radio Exchange), un proyecto que pretende desarrollar la distribuciéon de
programas innovadores a través de la radio publica estadounidense. Este servicio permite
conectar a productores, oyentes y emisores, y a partir de la plataforma hacer llegar las
creaciones independientes a las diferentes estaciones de la radio publica generando unos
ingresos para los productores una vez que una emisora decide descargar y emitir uno de esos
programa de la red. Ademaés de por PRX, Radiotopia es apoyado por la Knight Fundation, que
fomenta las ideas transformadoras para el desarrollo del periodismo y la innovacién en
medios.

Como plataforma Radiotopia ha conseguido sumar 620.000 ddélares mediante un
crowdfunding en el servicio Kickstarter(2014), a partir de mas de 21.000 donantes que han
apoyado el lema Let’s remake public radio together. Sus programas: 99% Invisible,
Love+Radio, Strangers, The Truth, Theory of Everything, Radio Diaries y Fugitives Waves.
Desde su lanzamiento en febrero de 2014 en torno al podcast de disefio y arquitectura 99%
Invisible, Radiotopia Network ha conseguido incrementar sus descargas en un 165% y dos
programas en concreto han cuadriplicado su audiencia. El objetivo fundamental es conseguir
la sostenibilidad del servicio a partir de los patrocinadores y de las diferentes camparias de
crowdfunding.

Siguiendo con esta forma de financiacién pero cambiando completamente el contexto destaca
el proyecto andaluz Larreadio (www.larreadio.com), una idea de Alejandro Pérez con una
concepcién transmedia que ha tratado de visibilizar la palabra y recuperar la memoria de una
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serie de pueblos de Andalucia con una combinaciéon mas que interesante de nueva tecnologia
y tradicién. Un recorrido que se presenta asi en su web:

Un viaje radiofénico de 3 meses en el que hemos recorrido la Sierra Sur jienense y parte
de la provincia realizando programas de radio en directo en cada pueblo. Una mula
transporta la emisora Fm portatil, la antena, los micréfonos y la mesa de mezclas. Esta
primavera continuaremos el camino hacia Cadiz, cruzando el interior de Cérdoba y
Mélaga por las veredas de feriantes, maquis, tratantes de..ganado, cabreros vy
vendedores de pescado. Aqui podéis escuchar las historias‘que nos hemos. encontrado
en el camino (larreadio.com, 2014).

De esta manera Larreadio ocupa durante unas horas el espectro. radioeléctrico, conecta la
radio en frecuencia modulada con los vecinos de la localidad, graba el programa y difunde con
posterioridad los momentos mas relevantes a través del formato podcast, expandiendo el
proyecto més alld de los limites locales. Una radio itinerante que recoge la memoria de los
pueblos: oficios, gentes, festivales, jovenes; mayores... Una forma de activismo y de
reivindicacién de la radio como medio de comunicacién .comunitaria:

Esta es una iniciativa comunicativa itinerante proyectada para contribuir a generar una
identidad colectiva y de comunidad integrando voces y memoria en de un programa de
radio Unico en cada lugar y cada. momento, reivindicando, a su vez, la labor de la radio
en los pueblos. Personas jovenes y ancianas son las principales protagonistas de esta
iniciativa que pretende generar contenidos de interés para su entorno a través de la
radio como herramienta de comunicacién comunitaria (Goteo.org, 2014).

La narracion intermediatica se complementa con un documental audiovisual en preparacién a
partir del trabajo de un realizador que ha seguido el recorrido por las diferentes sierras
andaluzas. Para este trabajo se ha buscado la financiacién colaborativa a través del portal de
crowdfunding Goteo, consiguiendo 4.685 euros de 71 cofinanciadores.

Por tanto, ambos casos destacan por su modo innovador de entender de una manera distinta y
alternativa la creacién y financiacion de productos sonoros. Renuevan los lenguajes de la radio
tradicional, los formatos de programas y la manera de llegar a las audiencias. Aire fresco que
utiliza los nuevos canales tecnolégicos para reinterpretar la narracién de historias con el
lenguaje de lo sonoro.
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8.4 Caso 5y 6. Free Music Archive / Banco de Musica independiente.
Transformando la colectividad musical

La digitalizacién de los diferentes procesos de la cadena de valor de la industria de la musica
ha hecho de este sector un auténtico campo de pruebas de las transformaciones que
posteriormente han ido afectando al resto de industrias culturales. En este contexto uno de los
debates mas interesantes ha sido el surgido a partir de las diferentes formas.de entender la
propiedad intelectual y de repensar los modos de compartiry distribuir los productos
culturales. Lejos de entrar en esta cuestion, en este punto queremos destacar dos acciones
que han mirado a la musica de manera distinta a la convencional. Argentina'y Estados Unidos
son los puntos de referencia de estos dos casos de estudio.

El Banco de Musica Independiente (musicaindependiente.org) nace a partir de la Ley 26.522
de Servicios de Comunicacién Audiovisual (2009) de Argentina, que establece en su articulo 65
una serie de cuotas de musica independiente nacional. El'texto anuncia que

como minimo el treinta por ciento (30%) de la musica emitida debera ser de origen
nacional, sea de autores o intérpretes nacionales, cualquiera sea el tipo de musica de
que se trate por cada mediajornada de transmisién. Esta cuota de mdusica nacional
deberéd ser repartida proporcionalmente a lo largo de la programacién, debiendo
ademas asegurar la emisién de un cincuenta por ciento (50%) de musica producida en
forma independiente’ donde el “autor y/o intérprete ejerza los derechos de
comercializacién de sus propios:fonogramas mediante la transcripcion de los mismos
por cualquier sistema de soporte teniendo la libertad absoluta para explotar y
comercializar'su obra (Ley 26.522 de Servicios de Comunicacién Audiovisual, 2009).

Esta férmula absolutamente novedosa en lo que respecta a obras de caracter autogestionado
(la inclusién<de cuotas musicales en la radio tiene mucha mas historia en paises como Francia o
Canada)ha dado-lugar al Banco de Musica Independiente. Este espacio en version beta trata
de compilar las creaciones de musicos a lo largo del pais que suben sus referencias para que
las emisoras puedan conocer y més adelante descargar para su emision musica que les permita
cubrir esa cuota. El Banco define como disco independiente «aquel disco en el que el autor o
intérprete es duefio de los derechos de comercializacion de sus fonogramas, teniendo la
libertad absoluta de explotarlo comercialmente» (musicaindependiente.org, 2014) y ha

CLICC 2014 --- 155



conseguido reunir méas de 3000 referencias hasta el momento. La gestién del Banco se realiza
desde la Federacién Argentina de Musicos Independientes (FA-MI) que reltne a 19
organizaciones de diferentes provincias. Lo interesante de esta accién, de la que habra que
seguir su evolucién e impacto, viene dado por establecer una nueva forma de intervencién
estatal en la busqueda de una mayor diversidad y de una innovacién real en el mercado
fonografico de un pais. En definitiva, presenta una buena practica de eémo hacer que esta
diversidad de artistas locales se desarrolle también en los servicios de distribucién en linea.

Favoreciendo también la distribuciéon alternativa de musica en lafed nos encontramos con el
Free Music Archive -FMA- (freemusicarchive.org) que se define de manera sencilla como un
archivo de musica libre distribuida bajo licencias creative commons y otras/licencias libres. El
repositorio contiene musica legal y en alta calidad para los usos estipulados bajo este tipo de
licencias y estd impulsado por la WFMU, una de las emisoras no comerciales més importantes
de Estados Unidos situada en Jersey (Nueva York). En la definicién del FMA se destaca que
pretende continuar el propdsito de la radio de_ ofrecer acceso publico y libre a nueva musica,
innovando su disefio para la era de internet.

Ademéas de ofrecer musica para diversos usos fuera de la leyes de copyright, el FMA se
caracteriza por no ser un simple repositorio sino por contar con una serie de curators o
seleccionadores entre los que se encuentran las emisoras KEXP, dublab y KBOO, la sala de
conciertos ISSUE Project Room; ‘el sello CASH Music o el festival espafiol Primavera Sound
(Billboard, 2009: 13).

De este modo el FMA busca, @ademas de potenciar la distribucién de mdsica libre entre
iguales, la compensacion de los artistas, ya que permite en los perfiles de estos formas de
financiaciéon directa por parte de los usuarios. El servicio fue financiado en su origen por el
New York State Music Fund, un programa de la Rockefeller Philantropy Advisors y tuvo el
apoyo de ladohn D. and Catherine T. MacArthur Foundation y del National Endowment for the
Arts. En_cualquierscaso la idea es potenciar un espacio sin dnimo de lucro; en palabras de
Jason Sigal, uno de sus responsables:

Nuestra intencién no es cobrar por usar nuestro sitio. No queremos hacer negocio con
esto. La radio paga el servidor ya que es un proyecto principalmente nuestro, pero la
idea es lograr que cada artista o experto vea y haga la pagina como propia. Y creo que
lo estamos consiguiendo. Tenemos una cantidad ingente de musica, pero creo que en

156 - CLICC 2014



este caso lo importante no es ser el mayor archivo musical del mundo. De lo que
queremos presumir es de ser el que tiene la mejor musica (Cuéllar, 2012).

En conclusién, dos buenas practicas que trabajan desde la colectividad para conseguir, por un
lado potenciar la musica nacional, la diversidad musical en los medios y el acceso a nuevas
formas de creacién buscando sus sostenibilidad a largo plazo.

8.5 Caso 7. Cine sin Autor. La participacion comao' experiencia
audiovisual

La proteccién y la promocién de la industria cinematografica ha sido una constante en
diferentes paises desde finales de los afios veinte delsiglo pasado, ante el temor inspirado por
la hegemonia audiovisual hollywoodiense. Este sector, considerado como estratégico en el
terreno econémico y cultural, se ha visto favorecido a través de tres lineas fundamentales de
politica cultural: las cuotas de pantalla o reservas de. tiempo para proyeccién de obras
nacionales, la subvencién a diferentes fases de la industria y la puesta en marcha de diferentes
programas internacionales -buscando la creacion de redes de proteccion y difusion
internacional (el Programa Ibermedia es un buen ejemplo) —.

La propia Ley del Cine espafiola de 2007 establece en su Predmbulo que

Su contribucién al avance -tecnoldgico, al desarrollo econdmico y a la creacién de
empleo, junto a suraportacion al mantenimiento de la diversidad cultural, son elementos
suficientes para que el Estado establezca las medidas necesarias para su fomento y
promocion [...] Todo ello considerando que la cultura audiovisual, de la que sin duda el
cine constituye una parte fundamental, se halla presente en todos los dmbitos de la
sociedad actual (Ley 55/2007, de 28 de diciembre, del Cine).

En la actualidad, los avances tecnolégicos establecen nuevos desafios ante los que los
diferentes implicados (gobiernos, industria, instituciones educativas y de investigacion,
ciudadanos...) buscan no quedarse atras. El desarrollo de la diversidad y la sostenibilidad de
este subsector del audiovisual depende de ello. De ahi la originalidad de la iniciativa Cine sin
Autor (CsA), un modo de realizaciéon socio-cinematografico que crea documentos filmicos y
peliculas con personas y colectivos de la sociedad que no suelen aparecer ni estan
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relacionados con la produccién audiovisual en general, convirtiéndose en un verdadero vivero
de creatividad y experiencias.

El Colectivo Cine sin Autor (CsA) arranca en el afio 2007 (Tuduri, 2013), y su primera
experiencia toma forma con su propuesta a un grupo de estudiantes de un instituto madrilefio
de hacer una pelicula a partir de una pregunta de partida: «;Cémo podria ser una pelicula
sobre tu vida?». Ello dio pie a un largo periplo de asambleas y rodajes que desbordaron las
paredes del aula hasta llegar a su presentacién publica en Medialab-Prado de Madrid en abril
de 2011.

Desde entonces, otras peliculas se han desentrafiado colectivamente en barrios de Madrid
(como en Tetuén, donde se desarrolla +107 y que se estrené en 2012 en el Museo Nacional
Centro de Arte Reina Sofia de Madrid) para incluso’ viajar mas alld de esta comunidad
auténoma (Negrablanca, en Valle del Ricote, Murcia; proyecto inicialmente titulado jHacemos
una peli?) e incluso del pais (con proyectos como El cuaderno de Kader y Bourrasol en la
ciudad de Toulouse, Francia)™. La instalacién en'mayo de 2012de la Fabrica de Cine sin Autor
en Intermedize (Matadero Madrid) consolida esta iniciativa con la realizacion de diversas
peliculas o cortometrajes (Vida fécil, Locura en el colegio, Entrenosotros), e incluso una
webserie Matame si puedes que va por su séptimo capitulo™.

Nos encontramos asi ante un nuevo modelo de. produccién basada en la Sinautorfa, teoria
cultural que «deja de sostener la pieza fundamental de autoridad y propiedad que significa el
Autor, para dar condicién de posibilidad a la'emergencia de colectividades productoras» (CsA,
2014%). Esto supone que el equipo de realizacién de un proceso de CsA no establece una
relacién de propiedad sobre. el capital filmico para beneficio propio sino que colectiviza
progresivamente todo el proceso de produccién y distribucién cinematogréfico. Segun su
web, trabajan en cinco operativas:

- Operativas de preproduccién: el encuentro social entre los técnicos sinautorales y la
gente.

 Mas informacion sobre todos sus proyectos, sus fechas de realizacién, terminados o en fase de creacién en
http://www.cinesinautor.es/#!memoria/ctfv y http://www.cinesinautor.es/#!histrico/c1bz5

? Capitulos e informacién disponibles en http://www.matamesipuedes.com/

% Mas informacion en http://www.cinesinautor.es/#lqu-es/cycf
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- Operativas de guién: la narrativa social se elabora de manera horizontal en asambleas
grabadas.

- Operativas de rodaje: en el Cine sin Autor el rodaje es abierto. En cualquier momento
cualquiera del colectivo puede intervenir y opinar sobre lo que se esta grabando.

- Operativas de montaje y postproduccién: en la Fabrica de Cine sin Autor el montaje es
abierto. Todas las personas que forman parte de una colectividad participan, opinan y
deciden colectivamente sobre el material grabado.

- Operativas de exhibicion y distribucién: al terminar las pelictlas, quien decide sobre la
manera de exhibir y distribuirlas son las colectividades productoras.

8.6 Caso 8. Adtlantida.tv. Un sistema de‘radiotelevision libre

Al igual que Cine sin Autor sitla al saber y el hacer cinematogréfico —operativamente
colectivo- al servicio del beneficio social, organizdndose colectivamente, el proyecto de
radiotelevision libre Adtlantida.tv busca la creacién de una red de aplicaciones web y para
dispositivos méviles que permitan emitir y consultar material audiovisual en cualquier
momento y desde cualquier lugar, utilizando cualquier dispositivo libre, a partir de
herramientas libres (Icecast” en servidor Linux, reproductores multimedia html5, apps para
Android), en la combinacién en un mismo servicio comunitario de live streaming y a demanda
que ha supuesto la creaciéonide una comunidad autogestionada.

Adtlantida.tv (http://adtlantida.tv/) surge como una experiencia para desarrollar nuevas
funcionalidades en el drea del streaming, al mismo tiempo que para fortalecer y visibilizar a los
laboratorios de produccién cultural independiente (promoviendo la conectividad también en el
ambito rural), asi como a cooperativas, iniciativas de autoempleo, freelancers precarios, etc.
Asi consta en su proyecto.base, difundido a través de la plataforma de crowfunding Goteo.org

?7 Icecast es un programa para streaming multimedia mantenido por la Fundacién Xiph.Org (organizacién sin animo de lucro que
desarrolla formatos de archivo multimedia abiertos y software libre; http://www.xiph.org/). En su web (http://www.icecast.org/)
destacan su potencialidad para poner en macha estaciones de radio en internet o crear archivos musicales para uso privado. Es muy
versatil ya que admite nuevos formatos, y ademas, soporta estandares abiertos.
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(2013) y que consiguié el capital necesario para ponerse en marcha con 118 cofinanciadores
(que aportaron 9.660 euros, mas de la cantidad calificada como 6ptima, 8.900 euros)™.

Es ésta una iniciativa local (gallega), orientada y abierta completamente a lo global, que
pretende reforzar las alternativas libres y comunitarias de streaming frente a los operadores
privados; sin dejar de lado la investigacion en el drea del streaming y el desarrollo continuado
de software libre que lo haga posible. Dentro de los objetivos marcados en su peticiéon de
financiacién, ademas de lo ya sefialado, destacan:

- Aglutinar masa critica dedicada a la produccién artistica/cultural que tenga en el
audiovisual su herramienta principal de trabajo, o que utilizan el audiovisual como
vehiculo de difusién de proyectos o de denuncia social.

- Potenciar la creatividad y la experimentacién en un sentido amplio (no exclusivamente
profesional), incluyendo el audioleaks y<el multistreaming como herramientas
ciudadanas de denuncia social creativa.

- Difundir las licencias libres entre las' productoras. artistico-culturales y/o cualquier
persona interesada en los contenidos creativos y:de denuncia social.

- Difundir el proyecto dentro de las redes de commons estatales, europeas y globales,
procurando sinergias, complementariedades y asesoramientos.

En definitiva, una actividad cuya innovacién. tecnolégica colaborativa apuesta por la
produccién y distribucion horizontal entre creadores audiovisuales que puede transformar sus
relaciones y su impacto en una audiencia cada vez més participativa, y por qué no, implicada.

8.7 Caso 9. Arts Collaboratory. Tejiendo redes artisticas alrededor del
mundo

La creacién de.redes es una de la claves para el establecimiento de un tejido cultural que sea
capaz de desarrollarse en un entorno global e interconectado como el actual. Asi, nos
encontramos con<programas impulsados por instituciones publicas como es el caso de los
diferentes programas IBER (Ibermedia, Ibermdusicas, Iberorquestas Juveniles, Ibermuseos...)

% Mas informacion y desglose exhaustivo del presupuesto y objetivo del proyecto en https://goteo.org/project/adtlantida-tv/home
y desg p p y 0bj proy ps://g 9/proj
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impulsados por la Secretaria General |beroamericana (SEGIB) que marcan un antes y un
después en el contexto de la cooperacién cultural iberoamericana. Otras redes se construyen
en torno a una practica artistica concreta. Entre estas destaca el proyecto relacionado con el
arte digital Connecting Cities (www.connectingcities.net), un proyecto impulsado por el Public
Art Lab de Berlin alrededor del concepto de fachadas digitales, pantallas urbanas y espacios
de proyecciéon. En torno a Connecting Cities hay diferentes instituciones culturales alrededor
del mundo tratando de combinar la creacién de un programa de investigaciénicon la
produccién de trabajos artisticos interactivos para ser presentados en los diferentes espacios
de la red.

En este entorno, el caso que ocupa las siguientes lineas ‘consiste en una plataforma
transnacional de intercambio y cooperacién en artes plasticas con organizaciones de Africa,
Asia, Latinoamérica y Oriente Medio. Arts Collaboratory (www.artscollaboratory.org) nace en
2007 como una iniciativa promovida por dos fundaciones holandesas: Doen (www.doen.nl) e
Hivos (www.hivos.org). Con la financiacion de éstas se ha tejido esta red centrada en la
creacion en artes plasticas y visuales que potencien:la transformacién social y comprometida
en un entorno de innovacién cultural (Hivos.org, 2014). En el quinquenio 2007-2012 han
conseguido financiar méas de 90 iniciativas.y proyectos de diferente tipo. En la actualidad y
para los afios 2013-2015 se han centrado en el intercambio sur-sur, el trasvase de
conocimiento, el establecimiento de la financiacién para varios afios de desarrollo de la red y
la convocatoria de diferentes proyectos individuales con una financiaciéon de hasta 15.000
euros.

Entre los 18 espacios de colaboracién” se establece un intercambio continuo que tuvo su
maxima expresiéon en una asamblea que reunié a todos los socios durante una semana en
Indonesia’ en mayo de 2014, en un evento organizado con la colaboracién de Casco, otra
organizaciéon_holandesa de investigacion y experimentacién dedicada al arte, el disefio y la
teorfa. Espacios que se conectan como Lugar a Dudas (www.lugaradudas.org), en Cali
(Colombia), que tiene como objetivo «la promocién y difusién de las practicas expresivas y

? Ashkal Alwan (Libano), Al-Ma’mal foundation for contemporary art (Palestina), Casa Tres Patios (Colombia), Cooperative Créater
Invertido (México), Art Group 705 (Kyrgyzstan), Doul'art (Camerdn), Kér Thiossane (Senegal), Kiosko (Bolivia), Lugar a Dudas
(Colombia), Nubuke Foundation (Ghana), Platohedro (Colombia), Raw Material Company (Senegal), Riwaq (Palestina), Ruangrupa
(Indonesia), Theerta (Sri Lanka), Teor/ética (Costa Rica), Visual Arts Network of South Africa/Vansa (Sudéfrica), Picha (Republica
Democratica del Congo).

1% Mas informacién en http://artscollaboratory-assembly.tumblr.com
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artisticas contemporédneas. Se considera como un laboratorio -de ahi su nombre- de
investigacion confrontacion, reflexion y critica. No pretenden ser legitimadores o sustitutos de
otras instituciones, le dan el privilegio a la investigacién de su propio entorno» (Pérez Duque,
2012) combinando los lugares de exhibicién, investigacion y/o encuentro y la residencia
temporal de creadores.

8.8 Caso 10. Antic Teatre. Centro civico reconvertido en referente de la
escena independiente

Otro de los ambitos que toca de lleno la cultura y su transmisién con experiencias de primera
mano son las artes escénicas. En ese sentido, el caso del Antic Teatre es paradigmatico
porgue no sélo supone la creacién de un centro de recursos de las artes multidisciplinares para
la investigacion y el desarrollo de nuevos lenguajes escénicos; sino que también ha sabido
abrir su espacio a la comunidad en la que se inserta; de tal manera que se convierte en lugar
de encuentro e intercambio para los socios, vecinos, publico y artistas. Su objetivo es
dinamizar la vida del barrio y difundir elmodelo sociocultural en el que cree™'.

Antic Teatre - Espai de Creacié nos muestra, en su ya mas de 10 afios de historia, cémo nace,
crece y se consolida un espacio cultural independiente, llegando a integrar a artistas hoy
consolidados que presentan sus espectaculos en festivales y salas a nivel nacional e
internacional (con espectaculos en gira:
http://www.anticteatre.com/programa2012/espectaclesengira.html). Este motor de innovacion
e investigacion de la escena actual tiene su centro de operaciones en un edificio, patrimonio
cultural, construido en 1650 en el centro de Barcelona, que se convirtié en centro cultural y
social en 1879 (el antiguo Circulo Barcelonés San José). Recuperando este espiritu, el edificio
se rehabilité y reabrid sus puertas en abril de 2003. Desde entonces, se han llevado a cabo

%" Antic Teatre, ademas de una sala polivalente, tiene una terraza con bary conexién wi-fi y jardin interior con arboles, punto de
encuentro social para el barrio y la ciudad. Amplias referencias sobre el proyecto, su desarrollo y objetivos en
http://www.anticteatre.com y http://www.anticteatre.com/lanticteatre/castellano/index.html
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varias remodelaciones (incluida una reforma integral del inmueble, como documentan con
detalle las fotografias de su pagina web'%).

Antic Teatre se ha convertido en uno de los referentes de la escena independiente actual, que
apoya a todo tipo de artistas, tanto noveles como experimentados, consolidados o no. Su
misién es apoyar y fomentar la capacidad de experimentacion, creacion, produccién,
exhibiciéon, promocion y difusién de los artistas profesionales a través de la investigacion de
nuevos lenguajes del cuerpo y movimiento, nuevas dramaturgias y_nuevas tecnologias. Para
ello cuenta incluso con un espacio, el Centre de Recerca, Creacid, Assaigs i Residéncies
AdriAntic (en Sant Adria del Besés, la periferia de Barcelona), donde se realiza la investigacion,
creacién y la produccién de los espectaculos. Los proyectos elegidos pueden utilizar el espacio
de forma gratuita, sin tener que estar sujetos a las exigencias y la presion del mercado, con la
intencién de impulsar asi la innovacion y el riesgo’®.

Asimismo la red creada por Antic Teatre - Espai de Creacié se ha implicado en proyectos
artisticos con la comunidad, con una programacién cultural que recorre todo tipo de
disciplinas; a nivel nacional con festivales como Antic Horror Picture Show, festival de
cortometrajes de cine fantastico y de terror, que hacelebrado ya su quinta edicion'®; y a nivel
internacional. En este Ultimo dmbito destacan dos proyectos especificos: el Festival B2B.
Barcelona <> Berlin (musica electrénica y. nuevos medios), que va por su sexta edicién'®, y
cav_e, un programa de intercambio cultural para compartir, entender y dar a conocer las
practicas de creacién escénica en Cataluna,y al mismo tiempo aprender sobre estas practicas
en cada pais de acogida que se visita(hasta el momento la experiencia se ha compartido en

Eslovenia, Croacia y Francia)'%.

12 Disponibles en http://www.lanticteatre.com/newsletter/reforma_cs.html y
http://www.anticteatre.com/lanticteatre/castellano/index.html

1% También'es posible el alquiler, a un bajo precio, de las instalaciones. Mas informacién en
http://www.lanticteatre.com/AdriAntic/AA html

104 Mas informacion sobre esta edicién y las anteriores disponible en
http://www.anticteatre.com/Festival_Antic_Curtmetratges_Terror/5_Festival_Antic_Horror_Picture_Show/5_Festival_Antic_Horror_Pict
ure_Show.htmly http://www.anticteatre.com/arxius/indexarxius.html

1% Mas informacién en http://www.anticteatre.com/internacional/b2b/index.html

1% Informacién disponible en http://www.anticteatre.com/internacional/cav_a/index.html. Para adquirir una visién en conjunto del gran
nimero de actividades organizadas o promocionadas por Antic Teatre es recomendable consultar sus memorias anuales, la tltima
disponible del afio 2011 (Antic Teatre, 2012a).
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Todo ello ha sido posible gracias a la financiacién con recursos propios (taquillaje, bar, asi
como el patrocinio de San Miguel) y subvenciones de distintas instituciones (Institut de Cultura
del Ayuntamiento de Barcelona, Consell Nacional de la Cultura i les Arts de la Generalitat de
Catalunya, Area Internacional del Institut d’Empreses Culturals, Ministerio de Cultura-INAEM,
Institut Ramon Llul). En el afio 2011, los ingresos de taquilla y del bar del.teatro supusieron
mas del 40% de los importes, mientras las subvenciones contabilizaron en torno al 45% de los
ingresos totales (Antic Teatre, 2012b) .

Y su experiencia interdisciplinar no se queda en la escena: su afan'de innovacion se traslada a
otros espacios de transmision, incluidos la edicion (con la apuesta por su propia revista,
accesible en linea 97 ),
http://vimeo.com/anticteatre/channels) y su blog en internet (en Teatron, una plataforma on
line independiente creada para ser usada por artistas, publico y profesionales de la creacién
transdisciplinar: ~ http://www.tea-tron.com/teatron/About.do). | De  hecho mantiene
colaboraciones con muchas otras asociaciones y plataformas culturales, asi como algunas
universidades (Antic Teatre, 2012a:7-8).

el audiovisual (con canales en Vimeo:

En resumen, una buena practica que trasciende el espacio tanto como los distintos sectores de
la cultura.
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9. La gestién cultural como
yacimiento de empleo. Una
mirada a La Fabrica

Jorge Diez'®

A finales de 1993 en el conocidocomo informe o Libro Blanco de Delors (Comisién Europea,
1994) se sefialé la necesidad de encontrar ‘nuevos yacimientos de empleo’, un concepto que
ha hecho fortuna /iy que se ha integrado plenamente en la jerga politico-econémica. El
documento, que fue elaborado por la Comisién de las Comunidades Europeas a peticion del
Consejo Europeo, tenia como punto de mira, tal y como reflejaba su titulo, el grave problema
del desempleo en relaciéon con el también problemético contexto europeo en cuanto a la
competitividad'y el crecimiento. Se trataba de una reflexién orientada a la toma de decisiones
sobre la base del potencial europeo sefialado en el predmbulo del texto: «Por la importancia
de su capital inmaterial (educacién, cualificaciones, aptitud para la innovacién, tradiciones), por

1% Jorge Diez es gestor cultural y director del MBA en Empresas e Instituciones Culturales de la Universidad Complutense de Madrid y
Santillana.



disponer de un capital financiero y de instituciones bancarias muy eficaces, por la solidez de su
modelo de sociedad y por las virtudes de la concertacién social...» (Comisién Europea, 1994:
3).

Veinte afios mas tarde parece seguir vigente el objetivo, aunque la eficacia financiera y
bancaria, el modelo de sociedad o la concertaciéon social han perdido gran parte de su
potencial, fruto de una crisis econémica propiciada en gran medida por el funcionamiento del
sistema financiero, la ruptura del pacto social de postguerra y el progresivo desmantelamiento
del estado de bienestar.

Volviendo al Informe Delors, los nuevos yacimientos de empleo, acompafiados de la iniciativa
empresarial, la descentralizacién, la flexibilidad y la formacién deberian estar al servicio de una
economia enfocada al desarrollo de las actividades de trabajo y de empleo para asegurar el
porvenir en la sociedad de la informacién. Las nuevas necesidades surgidas de los cambios
socioeconémicos ayudaban a identificar esos yacimientos de 'empleo en los servicios de
proximidad, medios audiovisuales, ocio y cultura, mejora _de las condiciones de vida y
proteccién del medio ambiente, pronosticando la cifra-de tres millones de nuevos empleos
repartidos en proporciones iguales entre servicios.de proximidad, mejora de las condiciones
de vida y proteccién del medio ambiente (Comisién Europea, 1994: 21). En este prondstico
bien se dejaba en la méas absoluta indeterminacion la prevision de empleo para medios
audiovisuales, ocio y cultura o bien se subsumian en la mejora de las condiciones de vida. En
el documento se abordaba; mas adelante, dentro del apartado de competitividad el sector
audiovisual apuntando, segun el Informe OMSYC 1993 y Eurostat, el porcentaje del 54% del
valor global de un mercado de 257.000 millones de ecus y la cifra de 1.800.000 personas en el
sector de la produccién y distribucién de programas (software), con una previsién de creacién
de dos millones de puestos de trabajo directos y otros dos millones indirectos para el afio
2000 (Comisién Europea, 1994: 126-7); en dicha previsiéon se obviaba cualquier referencia o
prevision concreta para ocio y cultura y se sefialaba la necesidad de «evitar que cada vez se
desvien mas recursos a la creacién de empleo en otras partes del mundo, convirtiéndose
Europa en un consumidor pasivo de productos audiovisuales de otros paises y dependiendo
de los demas su culturay su economia» (Comisiéon Europea, 1994: 128).

A dia de hoy la amenaza se ha consumado en gran medida y sélo la aplicacién de una politica
cultural bien definida, estable y con unos recursos estimables, aunque estancados e incluso en
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disminucién los dltimos afios por efecto de la inflaciéon, como es el caso de Francia, ha
permitido ponerle un cierto freno, si bien la percepciéon de muchos de sus ciudadanos es de
ensimismamiento trufado de pesimismo y decadencia (Vicente, 2014). En el ambito europeo
no existe una politica cultural compartida ni los recursos necesarios para empezar a crear un
verdadero espacio cultural europeo comun. Y en paises como Espafia se estd destruyendo en
poco tiempo el importante trabajo e inversiones que de forma acelerada, y no demasiado bien
articulada, se hizo tras la recuperaciéon democratica para intentar construir un’ tejido cultural
equiparable al de los paises de nuestro entorno. El presupuesto estatal para cultura ha sufrido
una reduccién global del 48,1% entre 2009 y 2013 y superaria ampliamente el 50% tomando
en cuenta el indice deflactor, segin el documento de trabajo El modelo espariol de
financiacion de la cultura y las artes en el contexto europeo.publicado recientemente por la
Fundacién Alternativas y la Fundacion SGAE (Rubio Arostegui, Rius Ulldemolins y Martinez llla,
2014: 48).

Segun el Anuario de Estadisticas Culturales de 2014 elaborado por el Ministerio de Educacién,
Cultura y Deporte, en el ejercicio 2012 el gasto liquidado en cultura por la Administracién
General del Estado se situé en 772,4 millones de euros (se prevén 749 millones para 2015
frente a los 7.000 de Francia), por la Administraciéon Autonémica en 1.273,8 millones de euros
y por la Administracion Local en 2.725,9 millones'(7.000 millones previstos por las regiones y
municipios franceses para 2015), con unos descensos interanuales cifrados en el 19,3%, 14,1%
y 19,8% respectivamente. El gasto realizado por cada administracién supone, en términos del
PIB (base 2008), el 0,08%, €l 0,12%y el 0,26% respectivamente, es decir, un total de 0,46% del
PIB. En lo que respecta a.las entidades de gestién de derechos de propiedad intelectual en su
conjunto recaudarondurante 2013 la cantidad de 362,3 millones de euros, cifra que supone un
descenso de un 7% respecto al afio anterior.

En lo que concierne al gasto/de los hogares en bienes y servicios culturales, en 2013 fue de
12.261,7 millones de euros (en 2011 habia pasado de los 14.300 millones de euros) y
representa el 2,5% del gasto total estimado en bienes y servicios. El gasto medio por hogar en
bienes y servicios vinculados a la cultura fue de 673,3 euros, y el gasto medio por persona se
situé en 265,7 euros. Los componentes méas significativos del gasto cultural analizado son:
Libro y publicaciones periédicas (15,8%), Servicios culturales (33,6%) y Equipos audiovisuales e
internet (43,9%).
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El derecho a la cultura reconocido en nuestra Constitucién fue acompafiado en los dltimos
treinta afios por una importante inversién en todo tipo de infraestructuras y proyectos
culturales, que han paliado en gran parte el importante déficit previo. La consolidacién de la
democracia en nuestro pais ha supuesto entre otras muchas cosas la normalizacién de las
practicas culturales contemporaneas como expresién real de ese derecho, ‘es decir, al libre
acceso a la cultura por todos los ciudadanos y del necesario apoyo a la labor de los creadores,
especialmente en aquellos campos no inscritos en las industrias culturales<o quepor su
caracter innovador y critico encuentran mayores dificultades para su produccion y difusiéon. En
este sentido, se han desarrollado distintos cauces para la accion cultural por parte de
administraciones, empresas e instituciones.

Y en todo ello juegan un papel importante quienes desempefian-distintas actividades
profesionales para difundir y aproximar las producciones culturales a las personas de manera
individual o colectiva, es decir, los anteriormente (afios 80 del siglo pasado) denominados
animadores culturales, agentes culturales o mediadores, y actualmente gestores culturales,
quienes ademas de administradores o difusores  culturales precisan cada vez mas de
conocimientos y herramientas técnicas (disefio, ejecucion y evaluacién de proyectos, estudios
de politica cultural, gestion financiera y de personal, gestion de grupos, legislacion de
propiedad intelectual y conocimientos sobre copyleft y licencias Creative Commons, estudio
de publicos, marketing, mecenazgo, patrocinio; crowdfunding...) para crear las condiciones
que faciliten tanto la creacién como el acceso a los bienes culturales (Teixeira Coello, 2009:
206). Una profesion muy reciente que, gracias en gran parte al trabajo y la insistencia de la
Federacién Estatal de Asociaciones de Gestores Culturales (FEAGC), ha sido reconocida como
tal en Espafia e incluida en el afio 2011 por los Servicios Publicos de Empleo que participan en
el Grupo de Seguimiento de las Tablas del Sistema de Informacién de los Servicios Publicos de
Empleo (SISPE) en la clasificaciéon Ocupacional SISPE 2011 (CO-SISPE 2011).

Segun el ya citado Anuario de Estadisticas Culturales el empleo en el ambito cultural ascendié
en 2013 a 485:300 personas, un 2,8% del empleo total en Espafia en la media del periodo
anual. El empleo cultural presenta tasas mas elevadas de educacion superior a las observadas
en el conjunto nacional, 65% frente a 41,2%. El 71,3% del empleo cultural es asalariado, cifra
inferior a la observada en el total, 82,1%. El nimero de empresas con actividad econémica
principal vinculada a la cultura fue de 108.556, el 3,4% del total de empresas recogidas en el
Directorio Central de Empresas elaborado por el Instituto Nacional de Estadistica (INE). La
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mayor parte de ellas, el 76,3%, 82.833, se corresponden con actividades de la industria o los
servicios y el 23,7% restante, 25.723, con actividades vinculadas al comercio o alquiler de
bienes culturales. El 61% son empresas sin asalariados; el 31,9% de pequefio tamafio (de 1a 5
trabajadores); el 6,4% de 6 a 49 asalariados; y el 0,7% restante son empresas de mayor tamafio
(de 50 asalariados en adelante).

La actual y profunda crisis econémica estd suponiendo un importante recorte de recursos
publicos en sectores fundamentales como la educacioén, la sanidad y las prestaciones sociales
por parte de numerosos gobiernos europeos, o bien guiados por los objetivos neoliberales
asumidos de lograr un estado minimo al servicio de los mercados y del poder financiero, o
bien forzados por las duras condiciones impuestas por las instituciones ‘europeas bajo el
liderazgo alemén. Y la cultura es quizas el sector que sufre de manera més acusada estos
recortes, tanto por el hecho de que muchos no<creen que sea un servicio esencial y
consideran que es un mero adorno de la accién de gobierno como, por otro lado, por la
incomodidad que supone una cultura critica y unos ciudadanos activos y conscientes de que
en el campo de lo simbdlico se pueden generar otros. modos de creacién y participacion que
se confronten con los hegemodnicos en la actual sociedad del espectaculo. En Espafia, la
dréstica reduccién de los recursos econémicos publicos disponibles, junto con la desmesurada
subida del IVA, ha incidido muy negativamente en un sector privado débil y muy dependiente
de las distintas administraciones. En paralelo,:los vertiginosos cambios tecnolégicos han
afectado a la forma de distribucion y acceso a determinados bienes culturales, asi como a la
producciéon de los mismos, agudizando la crisis de sectores como la musica o el cine y
debilitando otros con una.importante base empresarial y econémica, como es el caso de la
industria del libro'® que, ademas, enfrenta la crisis de su propio modelo econémico y la
amenaza de ser fagocitada por los grandes grupos internacionales.

En medio todavia de la amenaza de una tercera recesién europea que frene la débil
recuperacién espafiolay con una tasa de paro en torno al 25% sigue sefialandose la demanda
de nuevos trabajos y la necesidad de detectar esos yacimientos de empleo que, en general, se

1% Segun datos del Anuario de Estadisticas Culturales correspondiente a 2014 el sector Libros y prensa aporta al PIB total de la
economia del 1%, sector que representa el 39,1% en el conjunto de actividades culturales. Le siguen por orden de importancia el
sector Audiovisual y multimedia (24,2%), que incluye entre otros las actividades de cine, video, musica grabada o television. Los
restantes sectores tienen una participacién inferior: Artes plasticas (14,4%), Artes escénicas (8,3%) y Patrimonio, archivos y bibliotecas
(7,3%).
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relacionan con el mundo digital e internet, como el marketing on line, la publicidad digital, el
posicionamiento en buscadores (SEO) o la analitica web (Sanchez Vicente, 2012). Un sector
tradicional como el turismo comienza a salir de la recesién y vuelve a crecer en ingresos y
empleo hasta alcanzar casi el 11% del PIB, segin datos de la Cuenta Satélite recogidos por el
diario Expansion (Page, 2014). El 12,3% del total de viajes realizados en 2013 por ocio, recreo
o vacaciones de los residentes en Espafia fueron iniciados principalmente por motivos
culturales. A estos 9,9 millones de viajes han de afadirse las entradas de turistas
internacionales que se realizan principalmente por motivos culturales, 7,4 millones en 2013,
cifra que supone el 14% del total de viajes realizados por ocio, recreo o vacaciones de este
colectivo. No se trata de un gasto especifico en cultura sino del gasto total asociado a los
viajes que se realizan principalmente por motivos culturales; concretamente el gasto de los
viajes de este tipo ascendié, en 2013, a 4.242,5 millones de euros para los residentes en
Espafia y a 7.462,1 millones de euros para las entradas de turistas internacionales (Ministerio
de Educacién, Cultura y Deporte, 2014).

La apuesta clara por la dimensién cultural del turismo. puede contribuir de forma decisiva no
solo a incrementar los ingresos en este sector sino también, por el potencial creativo e
innovador de la cultura, a impulsar la.modernizacién que necesita el sector turistico para ser
mas competitivo internacionalmente:

Por otro lado, al hilo del planide. la Union Europea para impulsar las industrias creativas,
diferentes expertos sefalaban las importantes posibilidades para Espafia especialmente en el
campo editorial, en el de los videojuegos.y en las artes escénicas (Rodriguez, 2012).

Los resultados de la recientemente publicada Cuenta Satélite de la Cultura en Espafia indican
que en 2012 la aportacion del sector cultural al PIB espariol se cifré en el 2,5%, situdndose en
el 3,4% si se considera el conjunto de actividades econémicas vinculadas con la propiedad
intelectual "% Tanto las actividades vinculadas con la propiedad intelectual como las
actividades culturales tienen un peso significativo dentro de la economia espafiola, similar o
superior al generado en 2012 por los sectores de la Agricultura, ganaderia y pesca (2,5%), la
Industria quimica (1%), o las Telecomunicaciones (1,7%).

"9 La Cuenta Satélite considera que en el conjunto de actividades vinculadas con la propiedad intelectual el 62,5% se corresponde con
el ambito estrictamente cultural y el 37,5% restante a publicidad e informatica, cuyo alcance queda restringido a aquellas actividades
que tengan vinculacién con la propiedad intelectual.
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Descendiendo al terreno de lo concreto es posible encontrar ejemplos significativos de
iniciativas empresariales culturales que habiendo nacido hace veinte afios, en el momento de
publicarse el anteriormente mencionado Informe Delors, han sabido enfrentar la crisis
reinventdndose y sefialando uno de los caminos posibles de la gestién cultural como
yacimiento de empleo. Voy a centrarme pues en uno de estos ejemplos que,.en mi opinién, es
globalmente positivo, aunque légicamente no exento de aspectos discutibles o incluso
negativos, y que alna gestion cultural, profesionalizacién y empleo: La Fébrica. Yilo haré
revisando los protagonistas del proyecto, la estructura organizativa y legal, las sedes y las
principales actividades y lineas de actuacién (editorial; festivales; arte y exposiciones; disefio
de centros culturales; comunicaciéon y redes; formacién, desarrollo y emprendimiento; y
Fundaciéon Contemporénea).

Alberto Anaut, nacido en Madrid en 1955, es presidente de PHotoEspafia y director de La
Fabrica. Comenzé a trabajar muy joven en varios medios de informacién econdmica, fundé la
revista Mercado y desempefié diversos cargos.en distintos. medios especializados y en Diario
16 hasta su incorporacién como redactor jefe de El Pais Semanal y luego subdirector del
periddico en 1993. Después de poner en marcha la revista de cultura contemporanea
Matador, que simultaned con la direccién de La Revista de El Mundo hasta 1997, pasé a
centrarse totalmente en el desarrollo de La Fabrica.

En una reciente entrevista en El'Pais (Fanjul, 2014), con ocasién del veinte aniversario de la
creacién de su empresa, declaraba Anaut no estar en contra de las subvenciones, nada més
l6gico teniendo en cuenta las numerosas. recibidas por su primer y exitoso gran proyecto, el
Festival Internacional-de Fotografia PHotoEspafia. Nacido en 1998, el Festival afiadid
posteriormente a su denominacion de Fotografia «y de Artes Visuales». En el catdlogo de la 5°
edicion en 2002 confirmaba su director la importancia del apoyo publico y lo agradecia
reconociendo. el protagonismo, entre otros, de José Guirao, entonces director del Museo
Nacional Centro de Arte Reina Sofia (MNCARS) y posteriormente director de La Casa
Encendida; uno de los clientes mas importantes de La Fabrica; César Antonio Molina, director

""" Aunque en los créditos no figura el editor de este catélogo se puede deducir que es el Ayuntamiento de Madrid, ya que aparece su
logotipo tanto en el lomo y la contraportada como en la entradilla y la presentacion esté firmada por la primera teniente de alcalde
Mercedes de la Merced; de hecho asi aparece identificado en el catdlogo de la Biblioteca Nacional. A partir del afio siguiente ya
figura como editor La Fabrica aunque se mantiene el logotipo del Ayuntamiento, a los que se afiadiran sucesivamente los del
Ministerio de Cultura y la Comunidad de Madrid.
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del Circulo de Bellas Artes, quien posteriormente fue director del Instituto Cervantes y
controvertido ministro de Cultura en el gobierno de Rodriguez Zapatero, entre otras razones,
por disputar a Exteriores el liderazgo cultural; Rosa Regas, directora del Ateneo de Casa de
América; Juan A. Gémez Angulo, primer teniente de alcalde del Ayuntamiento de Madrid
cuando comenzé el Festival: Alvaro Martinez Novillo, director del Centro Cultural Conde
Duque; Maria Teresa Telleria, directora del Real Jardin Botanico; y Marina Chinchilla,
subdirectora general de Bellas Artes (PHotoEspafia, 2002: 7). La capacidad.de Anaut y su
equipo para lograr el apoyo de las principales instituciones, centros y. museos publicos,
ademas de la participacion de la mayoria de galerias de arte de Madrid, se complementé con
el patrocinio de empresas como Telefénica, Renfe, BBVA, Caja Madrid o NH Hoteles
(PHotoEspafia 2002: 6). Y ésta es, sin duda, una de las claves para entender el éxito de un
Festival que se autodefinia como independiente y que apostaba por la diversidad, aunque
algunas de esas empresas como Renfe pertenecia al sector publico o era tutelada por éste,
como es el caso de Caja Madrid, con lo que el ya evidente peso publico en la financiacién y
programacion era alin mayor.

En este sentido, puedo aportar mi propia experiencia en ' dos momentos distintos: desde el
inicio del Festival hasta 2004, como responsable del Servicio de Cultura del Instituto de la
Juventud (Injuve) y director de su Sala Amadis, colaboré en el Maratén de PHotoEspafia, el
Premio al Fotégrafo Revelacion, la realizacién de talleres o la produccién de exposiciones
como sala invitada; después; como director general de Promocién Cultural de la Junta de
Castilla-La Mancha, incorporando el Museo de Santa Cruz de Toledo a la programacién de
PHotoEspafia en 2005 y abriendo la via para la posterior extensién a otras ciudades de la
comunidad como Cuenca. En ambas ocasiones tuve la posibilidad de hacer confluir los
proyectos propios con la programacién del Festival y de generar propuestas conjuntas,
ejemplificando a pequefa escala la voluntad explicitada por Anaut de demostrar «con los
hechos que’la administracién y las empresas pueden trabajar juntas. Y que esta suma da
siempre.mucho més de lo que individualmente cada uno aporta» (PHotoEspafia, 2002: 6).

El Festival atravesd una importante crisis precisamente cuando las subvenciones publicas
decrecieron o aun habiendo sido concedidas dejaron de abonarse por el Ayuntamiento de
Madrid, inmerso en la gestiéon de la enorme deuda contraida por Alberto Ruiz Gallardén en su
etapa como alcalde de la capital. En el haber de PHotoEspafia la capacidad para encontrar
otras opciones y remontar esa crisis, guiado Anaut sin duda por su propia vision como

174 --- CLICC 2014



empresario cultural al declarar en el articulo de prensa anteriormente citado que «tenemos dos
lemas: hay que dejar de hablar y ponerse a intentar las cosas, y hay que tener en cuenta que
nada da igual. Todos los detalles importan». Una visién que se completa en la web de La
Fabrica (www.lafabrica.com/es/) con la defensa de la iniciativa privada, la calidad de los
proyectos, la apertura a la sociedad, la modernidad y la innovaciéon.

A la empresa se asocié en 1998 Alberto Fesser, ingeniero y diplomado en gestién empresarial,
que es el actual vicepresidente de La Fabrica y presidente de la Fundacién Contemporanea.
También desempefia un importante papel desde ese mismo afilo Agustin Garcia, primero
como director gerente y ahora director general de Administracion. Ademéas se fueron
incorporando al equipo directivo distintos profesionales con ‘gran experiencia en gestién
cultural como Claude Bussac y Oliva Maria Rubio al frente del departamento de Festivales y
Exposiciones; o se han integrado en él tras adquirir experiencia en la propia empresa, como es
el caso del actual director general de Editorial, Proyectos y Comunicacién, Alvaro Matias; otros
han dejado La Fabrica para desarrollar su propia trayectoria profesional, destacando el caso de
Pablo Berastegui, primer director de PHotoEspafia tras el propio Anaut e impulsor de algunas
de las mas destacadas lineas de trabajo durante varios afios; quien después de una importante
etapa como coordinador de Matadero Madrid, 'y tras un breve paso por el Centro Cultural
Conde Duque, puso en marcha su proyecto de residencias artisticas Pausa, habiendo sido
recientemente nombrado director de la polémica.Capitalidad Cultural Europea San Sebastian
2016.

En paralelo a su consolidacion como empresa de gestion cultural fue creciendo el nimero de
empleados, que en surmejor. momento superd la cincuentena y que, tras el reajuste poscrisis,
vuelve a acercarse @ esa cifra. La facturacion superé los nueve millones de euros en 2007 y
después del reajuste ocasionado por la crisis ha vuelto a alcanzar recientemente los seis
millones de euros. Bajo el lema «una empresa con alma» la estructura societaria de La Fabrica
estd compuesta, al menos, por dos sociedades limitadas, una asociacién y una fundacién, que
le permiten integrar distintas vias de financiacién y actuacién dentro de un campo que, como
el cultural, se articula en la confluencia del sector publico, las industrias culturales y creativas y
el tercer sector. Una delimitacion precisa de los campos de actuacién a través de diferentes
formas juridicas asociativas empresariales o sin animo de lucro es positiva en un sector en el
que en ocasiones, quizds debido a su debilidad y a una excesiva dependencia del sector
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publico, algunas pequefias empresas han adoptado torticeramente por la forma de asociacion
cultural.

En el desarrollo de su asentamiento empresarial La Fabrica establecié su sede en la calle
Alameda numero 9 de Madrid, un emplazamiento en el Barrio de Las Letras préximo al
denominado Paseo del Arte, vecino de Caixa Forum, Medialab-Prado y varias galerias de arte,
en una zona comercial y de ocio. En la sede de Alameda se instalé después también una
galeria de arte que, aunque centrada en la fotografia, incorpord otros lenguajes
contemporaneos y logré acceder al primer nivel nacional, participando en varias ediciones de
ARCO. En la muy préxima calle Verdnica nimero 13 se instalaron varios servicios auxiliares de
la empresa, a donde se han trasladado recientemente las oficinas de La Fébrica en paralelo a
la reestructuracion que ha supuesto el cierre de la galeria y. la remodelaciéon en 2013 de
Alameda 9 como espacio polivalente, que incluye unalibreria especializada en fotografia, una
tienda de creadores, una pequefia galeria de arte, un café y una zona de formacién. En el
interin se intenté implantar una oficina en Barcelona, que fracasé en parte por la crisis y en
parte posiblemente porque el contexto de publico y clientes es muy distinto al de Madrid.

La revista Matador, que fue el proyecto_inicial y que desde 1995, a razén de un ndmero por
afio dedicado a cada letra del abecedario, finalizard en 2022, ha sido uno de los ejes de
actividad de La Fabrica durante sus veinte afios de existencia. Una proclamada apuesta por la
calidad, los contenidos y el disefie configurada como elemento de prestigio asociado a la
marca y definido como objeto de culto, que ofrece cada afio a sus suscriptores un cuaderno de
artista, un vino y una musica original::Y.vinculado a la revista, en esta linea de alta cultura,
aparece el Club Matador (http://clubmatador.com/), un espacio de 800 metros cuadrados en
pleno barrio de Salamanca de Madrid con «una filosofia de discreciéon y exclusividad».

Por otro lado, Matador ha dado origen a una de las lineas de negocio més consolidada de La
Fabrica: la_editorial. Las revistas Efie y OjodePez, los catdlogos y gufas de PHotoEspafia, y
colecciones comorlibros de Autor, PhotoBolsillo, Aloum, Obras maestras o Fotografia e
Imagen integran un completo e interesante catdlogo especializado con una media de
cincuenta publicaciones anuales.

El desarrollo de La Fabrica ha coincidido en el tiempo con la explosién de internet y las nuevas
tecnologias y ha supuesto una via especifica de actividad desde el afio 2000 plasmada
inicialmente en el proyecto Notodo.com, una revista digital y agenda cultural, diversificada en
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una amplia gama desde el festival Notodofilms.com hasta el turismo en Notodohoteles.com,
asi como en la creacién y producciéon de todo tipo de proyectos tanto propios como de
distintos clientes. En algunos casos, especialmente en marcas de alcohol de alta graduacién
sometidas legalmente a restricciones publicitarias, es dificil saber si el proyecto ha buscado el
patrocinador o éste lo ha generado fruto de un encargo previo, como Jameson Notodofilms,
Absolute Porfolios o Johnnie Walker Fotoactitud. Ademas, el equipo de trabajo de La Fabrica
ha utilizado con eficacia la comunicacién y las redes como herramienta de difusién y derventa.
Inicialmente la empresa contaba con departamentos de disefio y de informatica propios, que
decidié amortizar y externalizar con la crisis, tanto por razones presupuestarias como para
tener la posibilidad de disponer de una mayor diversidad creativa adaptable a los distintos
proyectos.

La comunicacién es, probablemente, otro de los puntos fuertes de este proyecto empresarial,
tanto al servicio de sus propias iniciativas como de las de sus clientes, en ocasiones intentando
alguno de éstos mimetizarse con el propio éxito de La Fabrica e‘incluso, en el caso de algunas
instituciones publicas, refundiendo en el encargo el disefio y la comunicacién del proyecto sin
que la institucién en cuestién hubiera definido previamente, como es su obligacién, los
objetivos y los contenidos del mismo« En este ambito destacan los proyectos para La Casa
Encendida o Matadero Madrid y los mas recientes Krea de Vitoria, La Carcel-Segovia Centro
de Creacién y La Térmica de Mélaga.

En el campo de las artes<visuales La Fabrica ha desarrollado proyectos globales como
Generaciones para Caja Madrid; dedicado a artistas emergentes; ademas ha disefiado,
producido e itinerado mas de quinientas exposiciones para museos y centros de arte tanto
nacionales como internacionales, unas sesenta para estos ultimos.

El caracter transversal de las actividades de La Fabrica en sus distintas lineas de servicios y
producciones les ha permitido potenciar y consolidar una cartera de clientes, mayoritariamente
institucionales como. venimos diciendo, y ha dado lugar a una sucesién de encargos. Aunque
algunos de estos clientes manifestaban en ocasiones en privado su incomodidad por la
omnipresencia de la empresa en el sector, lo cierto es que el nivel de calidad y repercusion
publica alcanzado por los proyectos producidos les inducia a contar una vez mas con La
Fabrica en otros proyectos posteriores o servia de atracciéon para nuevos clientes a la
blusqueda de una garantia de éxito. En todo caso, en mi opinién, no se tratarfa tanto de una
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monopolizacién del sector por parte de La Fabrica como del ain muy reducido nimero de
empresas similares, del creciente proceso de externalizacién de servicios publicos también en
el campo cultural y de la falta de voluntad de los responsables de estos servicios para asumir el
riesgo de explorar otras opciones.

En esa blsqueda del éxito PHotoEspafia marcé un camino en el transitado campo de los
festivales, tan del gusto de muchas instituciones publicas en detrimento muchas veces del
necesario trabajo continuado y menos vistoso en favor de la formacion, las ayudas a la
produccién, la profesionalizacion de los creadores, la difusion de sus trabajos a nivel nacional e
internacional y el acceso de nuevos publicos a la cultura. La/Noche de los Libros para la
Comunidad de Madrid desde 2006 o Getafe Negro para el Ayuntamiento de esta ciudad y la
Féte du Livre de Toulon son algunos ejemplos, junto con.el Festival Efie de literatura, asociado
a la revista del mismo nombre anteriormente citada, y la linea de expansién en lberoamérica
emprendida por La Fabrica con Trasatlantica PHotoEspafia o PHotoEsparia.br.

La progresiva experiencia en gestién cultural y el.conocimiento del sector dieron lugar a una
nueva linea de trabajo en el campo formativo. Primero con el formato mas reducido de cursos
o talleres vinculados a PHotoEspafia y que, dentro.de este mismo ambito, han desembocado,
por ejemplo, en la Escuela Internacional de Fotografia PIC.A Alcobendas, en colaboracién con
el Ayuntamiento de la localidad, de nuevoun ente publico, que venia trabajando desde 1994
en la creacién de la Coleccidon Publica de Fotografia Géneros y Tendencias en los Albores del
Siglo XXI, un titulo éste que desde luego no cabe atribuir a La Fabrica ni por la fecha de su
creacién ni por el acierto en su eleccién.y que contrasta fuertemente con el de la mencionada
Escuela. Tras la fallida implantacion del master de Ingenieria Cultural de la Universidad
Europea de Madrid dirigido durante cinco afios por La Fabrica, esta Gltima ha puesto en
marcha en solitario el curso de Director de Proyectos Culturales y, en colaboracién con el
Circulo de Bellas Artes, acaba‘de lanzar Sur, Escuela de profesiones artisticas.

Por dltimo, la Fundacion Contemporéanea, vinculada de alguna forma con el campo de la
formacién y.la investigacion, y creada en 2009 con el objetivo sefialado de contribuir al
desarrollo profesional del sector cultural, realiza proyectos como los Encuentros
Internacionales de Gestiéon Cultural Publica, el Observatorio de la Cultura o 10x10 Publica.
Foros y actividades que, ademas del objetivo marcado, sirven también de encuentro con
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instituciones y entidades que han participado en otras lineas de actividad de La Fabrica y que
refuerzan el protagonismo de ésta en el sector cultural espafiol.

Un protagonismo conseguido a lo largo de veinte afios mediante un trabajo ejercido con
profesionalidad, buscando y sabiendo encontrar diferentes caminos complementarios en los
contenidos y en los modelos organizativos, con una sélida imagen de marca, una destacable
comunicacién y aprovechamiento de las nuevas tecnologias, tratando de adaptarse con
flexibilidad a los cambios y a los efectos de la crisis econémica, e intentando equilibrar, sin
conseguirlo siempre, la presencia y la financiacién publica y privada en sus proyectos. Un caso
de éxito que hay que observar en la busqueda de yacimientos de empleo dentro de la gestién
cultural.

Todo lo anterior en el marco de un sistema cultural en crisis dentro de la crisis general del
modelo social, politico y econémico. El malestar instalado en diferentes grados en todo el
ambito europeo se ve agudizado en el caso espafiol por la extension de la precariedad y la
falta de expectativas entre capas cada vez mas‘amplias de la poblacién, el rosario de casos de
corrupcién y las tensiones territoriales. Surgen'con fuerza posibles alternativas a la busqueda
de un nuevo sujeto y modelo politicos, y la cultura; al margen de su importancia econémica,
en cuanto terreno de lo simbélico y de confrontacion entre distintos imaginarios posibles, es
un dmbito privilegiado donde experimentar esa busqueda junto con otras nuevas formas de
creacion, produccion, difusion y-distribucion por parte de instituciones y empresas culturales.
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10. Analisis de casos de buenas
practicas en la enseflanza de
espafiol como lengua extranjera

(ELE)

Rosana Herndndez Nieto'!?

La aproximacién a/la ensefianza de espafiol como lengua extranjera desde un punto de vista
econémico es una linea de investigacion reciente. La creacién de la organizacién Espafiol
Recurso Econdémico en. 1996, promovida por Oscar Berdugo, y los trabajos que de ella
resultaron se consideran a menudo seminales. Posteriormente se han sucedido diferentes
estudios y analisis sobre el valor econémico del espafiol en general y sobre la ensefianza del
espafiol como lengua extranjera en particular, de los que el mas ambicioso es el proyecto El
Valor Econdémico del Espariol de la Fundacién Telefénica, dirigido por José Luis Garcia
Delgado, José Antonio Alonso y Juan Carlos Jiménez, y que hasta el momento ha publicado

"2 Rosana Hernandez Nieto es licenciada en Filologia Hispanica y Comunicacion Audiovisual por la Universidad de Salamanca.



un total de 14 volimenes centrados en aspectos que van desde el anélisis del espafiol en las
relaciones internacionales o en las comunidades de migrantes hispanos en EE. UU. hasta la
economia de las industrias culturales en espafiol o la economia de la ensefianza del espafiol

como lengua extranjera'.

Probablemente por la juventud de esta linea de trabajo, la identificacién y el'anélisis de buenas
practicas es un area con poco desarrollo en la ensefianza de espafiol como lengua.extranjera.
No en el ambito de la docencia estrictamente, en el que existen multitud de documentos y
ponencias sobre buenas practicas en el aula. Pero si en otros dos aspectos: las actuaciones
publicas y la iniciativa privada.

Con respecto a las acciones llevadas a cabo desde las instituciones publicas, la Fundacién
Siglo para las Artes en Castilla y Ledn elabord en 2010 el documento Estudiantes de Espafiol
como Lengua Extranjera. Buenas précticas de calidad municipal. La iniciativa partié del
Comisionado del Plan del Espafiol de la Junta de Castilla.y Ledn, para dar asi cumplimiento a
una de las acciones contempladas en el primer vector estratégico del | Plan del Espariol para
Extranjeros de Castilla y Leén 2005-2009 (I Plan en adelante): «la mejora de la oferta». Esta
accién consistia en «Planes Piloto de calidad Total Municipal».

El trabajo parte de la premisa de qué el factor clave para la seleccién que realiza el estudiante
de a dénde va a desplazarse para estudiar espaiiol es la ubicacion geografica, segin datos de
Turespana (2008): en primer lugar, la ubicacién de la zona; después, de la localidad concreta; a
partir de ahi es cuando se realiza la eleccion de la academia o la universidad. A esto se suma
que el segundo criterio de seleccion es la recomendacién (en la que la experiencia que haya
tenido el prescriptor‘es de gran relevancia). Con lo anterior, el texto concluye que la calidad
de la experiencia local que tenga el estudiante resulta fundamental.

Una vez que_se identifica da relevancia de la experiencia local y de las actuaciones
institucionales en este @mbito, el texto repasa seis casos practicos en la Castilla y Ledn: la
Oficina del Estudiante Extranjero y la Mesa de la Seguridad puestas en marcha en Salamanca,
en el marco de la iniciativa Salamanca, ciudad del espafiol; el programa de informacién a
estudiantes de Valladolid; el de visitas guiadas y talleres en Segovia; el plan de movilidad local
de Ledn; y, por Ultimo, la estrategia de ciudad para el sector en la ciudad de Burgos.

3 Todos los trabajos estan disponibles en www.fundaciontelefonica.com
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Si en el ambito de las iniciativas publicas el trabajo sobre buenas practicas es escaso, en el de
la iniciativa privada es practicamente inexistente. Este déficit no solo aparece en la produccién
de textos sobre el tema, sino que parece alcanzar a la filosofia del sector privado de ensefianza
de espafiol para extranjeros.

Un ejemplo de esta falta de reconocimiento de buenas practicas aparece si se compara el
dmbito de los docentes con el de las escuelas. La Asociacion para la Ensefianza del Espafiol
como Lengua Extranjera (Asele), que agrupa a profesores, estudiantes.y. profesionales que se
dedican a la investigacién y ensefianza del espafiol como lengua extranjera cuenta con dos
premios de investigacién anuales para fomentar la investigacién sobre la ensefianza de
espafiol como lengua extranjera (ELE a partir de ahora): el primero, para memorias de master,
dotado con 600 euros y la publicaciéon electrénica del trabajo; el-segundo, para tesis
doctorales, dotado con 1.600 euros y la publicacion electrénica de la investigacion'™.

No existe nada similar en agrupaciones como la Federacion de Escuelas de Espafiol como
Lengua Extranjera (Fedele); tampoco en ninguna.de las seis asociaciones de ambito regional
que la conforman. El reconocimiento de buenas practicas privadas desde el sector publico
también es escaso. La Direccién General de Telecomunicaciones de la Consejeria de Fomento
de la Junta de Castilla y Ledn introdujo en 2005 en sus Premios Internet (denominados
posteriormente Premios CyL Digital). la modalidad «Promocién del espafiol», destinada a
reconocer paginas web que «hayan contribuido a promover la ensefianza y utilizacién del
espafiol, asi como la difusiéon del arte, la historia y la cultura de Castilla y Leén»'™. La dltima
edicién de estos premios se convocé en:2009.

Estamos, por tanto, ante una ausencia tanto de reflexién sobre lo que es una buena préactica
empresarial en el /@mbito de ELE y ante una ausencia de reconocimiento a las iniciativas
exitosas o innovadoras.

La ensefianza de espafiolpara extranjeros tiene una estructura clara: un centro de ensefianza
(una academia,; una universidad, etcétera) comercializa las diferentes modalidades de cursos

"4 Otro reconocimiento similar fue el Premio Cristébal de Villalon a la innovacion educativa para el Aula de Ensefianza de Espafiol
como Lengua Extranjera, convocado por la Universidad de Valladolid y la Diputacién Provincial con la colaboracién de la Fundacién
Jorge Guillén, y que esta dirigido a profesores de ELE y dotado con 6.000 euros. Se convocé durante cinco ediciones, de 2005 a
2010.

"* Orden FOM/20099/2009, de 15 de octubre, por la que se convocan los Premios «CyL Digital» 2009 para la promocién de la
Sociedad Digital del Conocimiento.
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que oferta a través de distintos canales, con el objetivo de captar estudiantes. Esos estudiantes
se desplazan al pais en cuestion por un periodo de tiempo para asistir a esas clases (o bien, en
los dltimos afios, siguen el curso on line). Asociados a su estancia, existen unos servicios
auxiliares o complementarios (actividades culturales y de ocio, alojamiento, hosteleria,
etcétera). Sea cual sea el modelo, siempre existe un centro de formacién,-un profesor y un
estudiante (que utilizan materiales didacticos) se trate de ensefianza presencial o de ensefianza
on line.

Son, por tanto, multiples los &mbitos en los que se pueden introducir practicas innovadoras o
mejoras: desde la oferta de cursos hasta los canales de comercializacién; desde las actividades
culturales hasta el alojamiento, pasando por los materiales didacticos.

El presente capitulo tiene el objetivo de presentar a las instituciones y a los profesionales del
sector de la ensefianza de espafiol como lengua extranjera (de Castilla y Ledn en particular)
varias experiencias de iniciativas publicas o de negocio innovadoras o, si no, al menos
diferentes a las que actualmente funcionan enla comunidad. Si son buenas o no, es una
valoracion que queda en cierto modo en manos del lector. Con esto queremos decir que no
han sido calificadas como buenas de acuerdo a un indice o a una escala de calidad
establecida. Lo que se ha valorado es que se trate de iniciativas que, o bien pongan o traten
de poner solucién a un problema existente(es el caso de Toledo acoge), o bien hayan iniciado
lineas de negocio novedosas enlas que el espanol como lengua extranjera tiene alguin papel,
sea el componente central (Punto y Coma) o.no (Bethona Internacional).

En la busqueda de estas practicas, se ha tenido en cuenta una condicién fundamental: que
fueran en un momento dado exportables a Castilla y Ledn o que pudieran resultar de
inspiracion a la hora de poner en marcha nuevas iniciativas en el sector''® de ELE. En este
sentido, no se han'considerado las propuestas relacionadas con el denominado ‘turismo de sol

y playa’.

Todas las iniciativas que se presentan proceden de fuera de la comunidad auténoma. Esta
decision se adopta partiendo del supuesto de que para los agentes del sector de ELE en

"¢ Al utilizar la palabra ‘sector’ no estamos dando por hecho que el de ELE sea un sector propiamente dicho. La falta de datos oficiales
lleva a afirmar a Carrera (2009) que «sucede que se estd tratando la actividad en ELE como si fuese un ‘sector’ cuando en realidad no
lo es; al menos por lo que respecta a la estructura organizativa general y a efectos de su reconocimiento en las clasificaciones
estadisticas oficiales».

184 --- CLICC 2014



Castilla y Ledn serda més sencillo acceder a las iniciativas que ellos mismos desarrollan (sea a
través de la Asociacion de Escuelas de Espafiol de Castilla y Leén —~AEECyL—, sea a través de
organismos como el Sistema Consorcial Mixto del Espafiol, creado por el Il Plan del Espafiol
como Lengua Extranjera de la Comunidad de Castilla y Leén 2013-2016 Il Plan en adelante—
de la Junta de Castilla y Ledn) que a las que se ponen en marcha en otros puntos de la
geografia espafiola.

La localizacién de las iniciativas que se presentan a continuacién se harealizado mediante una
busqueda exhaustiva a través de internet, informacién procedente de congresos y encuentros
profesionales del sector y contactos con agentes del mismo. Tras seleccionar los casos que
mas se adaptaban a los presupuestos indicados arriba, se mantuve una primera comunicacion
con los responsables de esas iniciativas informandoles del objetivo-de este texto y la
necesidad de recabar mas informacion. Algunos de ellos rechazaron facilitar datos de ningun
tipo. Otros mostraron una fabulosa disposicién para colaborar'"”.

10.1 La elaboraciéon de materiales didacticos

La industria editorial estd intimamente ligada a la lengua. De forma general, junto a la industria
audiovisual y a la musical, este sector tiene una «estrecha relacién con el idioma, que se
conforma como la materia prima bdésica. de sus producciones mas reconocibles» (Garcia
Delgado, Alonso y Jiménez, 2008: 173). Pero en particular, la ensefianza de espafiol como
lengua extranjera tiene un-vinculo necesario con el sector editorial: los materiales didacticos.

Berdugo (2000) ya incluia dentrodel nlcleo central de su concepto ‘espafiol recurso
econdémico’ los productos editoriales para la ensefianza de espafiol.

El | Plan también incluia.una’linea de actuacién en este sentido, dentro del vector estratégico
«Mejora.de la ofertan:

1.3. Se promovera la realizacion de materiales de ensefianza y lingliistica de prestigio en
el sector (..4). Es necesario que Castilla y Ledn sea un centro de produccién de prestigio

"7 La colaboracién de Punto y Coma, Bethona Internacional y Toledo acoge, asi como de otras empresas cuyas experiencias finalmente
no se han incluido, es lo que ha permitido la redaccién de estas paginas. Mi sincero agradecimiento a todas ellas.
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mundial de materiales para la ensefianza del espafiol. A modo de ejemplo, se
promovera la realizacién de material para estudiantes y herramientas especializadas para
profesores por sectores y por nacionalidades.

Los logros més concretos que se citaban en este &mbito en el documento de ampliacion del |

Plan eran los siguientes:

La realizacién del libro El espafiol de los negocios, promovido por<la comunidad
auténoma.

El trabajo realizado desde la Consejeria de Educacién para crear herramientas
vinculadas al aprendizaje de espafiol (Aulas de Adaptacién Lingiiistica y Social ~Aliso-)
para escolares de Primaria y Secundaria «que desconocen- el idioma espafiol».
Ademas, «para los afios 2008 y 2009», la misma Consejeria destind «distintos importes
a la edicion y promocién de materiales didacticos y de investigacion sobre el Espafiol
para Extranjeros».

El desarrollo de «una metodologia con'un enfoque practico (Los Garcia Romero)», por
parte de la Fundacién de la Lengua Espafiola y la Universidad de Valladolid'®. Se trata
de materiales destinados a’ estudiantes de los niveles A1 y A2 del Marco Comdun
Europeo de Referencia_para lasdenguas (MCER). Los centros interesados en utilizar

este método han de inscribirse (el registro es gratuito) ya que el acceso es cerrado.

Dentro del balance del.l-Plan que se realiza en el Il Plan se incluyen ademas los materiales

elaborados desde la Fundacién del Instituto Castellano y Leonés de la Lengua, la editorial

Everest y especialistas en ELE de las cuatro universidades publicas de Castilla y Ledn. El

denominado. Método Everestde Espafiol para Extranjeros se presenté en 2010, y estd formado

por cuatro volimenes para los niveles A2, B1, B2 y C1, de acuerdo al MCER.

Junto a estas acciones enmarcadas en el | Plan y su ampliacién, el segundo foco de creacién
de materiales didacticos en Castilla y Ledn esta en la Universidad de Salamanca. En los ultimos

18 Mas informacién en http://www.fundacionlengua.com/garcia-romero/
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afios, dentro del proyecto de Campus de Excelencia Internacional Studii Salamantini se han
desarrollado distintos materiales:

- El videojuego HiHola, presentado en octubre de 2013, desarrollado por la Universidad
de Salamanca (USAL) y empresas dedicadas a la animacion digital. El-programa, con
un presupuesto de 2,8 millones de euros, se desarrollé con el apoyo del Ministerio de
Industria, Energia y Turismo (Plan Avanza).

- El Massive Open On Line Course (MOOC) Espafol Salamanca A2, puesto en marcha
por el Equipo de Creacién de Materiales de Espafiol (EleLab, en' colaboracién con
USAL TV y el servicio de Innovacién y Produccién de la'Universidad de Salamanca. El
curso esta disponible en la plataforma de formacién abierta Miriada X, promovida por
el Banco Santander a través de Universia y desarrollada por Telefénica Learning
Services.

- El curso de espafiol EleLab, elaborado por EleLab. Este curso, presentado en 2014,
estd dividido en cuatro niveles (A1-A2, B1, B2y C1-C2). Cada uno de los niveles
cuenta con un libro del alumno,un libro del profesor, un CD/DVD con audiciones y, en
el caso de los niveles A1-A2 y B1, a lo anterior se afiade una carpeta de recursos.
EleLab también ha elaborado una Gramatica de referencia para la ensefianza de

espariol'"’.

Tenemos, por tanto, que-los nuevos materiales didacticos desarrollados en los ultimos seis
afios en Castilla y Leén proceden todos ellos de universidades y fundaciones (al margen de la
colaboracién con Everest). Se han creado materiales incorporando nuevas tecnologias, como
el videojuego HiHola o el MOOC Espariol Salamanca A2, y a la vez persisten manuales (el

Método Everest y el de EleLab) que siguen el modelo tradicional: un libro en papel que se
adquiere en una libreria.

Por estas razones se ha considerado relevante presentar una propuesta innovadora de
elaboracion de materiales didacticos para la ensefianza de espafiol como lengua extranjera

"7 Mas informacién en http://campus.usal.es/~elelab/
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que, en primer lugar, viene desarrollada desde una empresa privada y, después, incorpora
elementos de nuevas tecnologias.

Punto y Coma

Habla con Efie (Madrid) es una editorial de contenidos de espafiol como lengua extranjera.
Comenzaron su actividad en 2006 al percibir, como indican desde la empresa, que existia «una
carencia de materiales en espafiol para niveles altos (B2-C2)». Surge entonces la idea de
elaborar «una revista de actualidad centrada en la realidad sociocultural de Espafia y América
Latinax: la revista Punto y Coma’'?.

Con periodicidad bimestral, Punto y Coma ofrece alrededor de 50 paginas de textos (niveles
B1, B2, C1 y C2) sobre cultura, cine, literatura, viajes, politica 'y sociedad. Cada uno de los
textos incluye un glosario en inglés (en la versién on line puede descargarse en otros idiomas)
y varios ejercicios, cuyas soluciones aparecen_al final de la revista. Como ejemplo, en los
Ultimos nimeros se han publicado entrevistas con:Victor Garcia de la Concha, director del
Instituto Cervantes, o al cantautor Luis Eduardo Aute, y reportajes sobre la Guerra Civil
espafiola en el cine, el escritor Gabriel Garcia Marquez, el guitarrista Paco de Lucia o el escritor
y politico José Marti. En el caso de textos sobre escritores, suelen ir acompafados por un
audio con alguna de las obras del autor.o incluso con la propia voz del mismo. Estos audios
forman parte del CD que acompafia a la revista. Incluye, por ultimo, varias péaginas de
contenidos gramaticales.

La revista puede adquirirse en librerias de 19 paises del mundo. También es posible comprarla
a través de la pagina web (bien nimeros sueltos, bien las colecciones anuales con los audios
en mp3 o incluso textos de forma independiente). Ademaés, desde 2013 ofrecen Punto y Coma
interactiva para iPad.

Punto y Coma es.uno de los productos mas demandados del catdlogo de la editorial Habla
con Efie, que también realiza otros materiales, centrados sobre todo en la cultura. Un ejemplo
es la coleccién El mundo en espariol, que incluye lecturas de cultura y civilizacién para niveles
inferiores a los de la revista. Por otra parte, editan materiales de literatura (Libros Blancos o
Coleccién Bisagra, todos con audiolibro); y guias de conversacion.

120 Mas informacién en http://www.pyc-revista.com/
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Actualmente, en Habla con Efe trabajan «de manera exclusiva y fija» una periodista, un técnico
y una administrativa y disefiadora. A esto se afiaden mas de 20 colaboradores que trabajan de
forma eventual, y entre los que hay periodistas, fildlogos y profesores de espafiol como lengua
extranjera, traductores, comerciales y profesionales de marketing.

Los contenidos de Punto y Coma estéan elaborados por periodistas y especialistas en los temas
que se abordan. Posteriormente, los profesores «complementan este trabajo» realizando las
explotaciones didacticas y los glosarios de cada texto y valorando su nivel.

De cara al futuro, Habla con Efie trabaja en la creacién de contenidos on line. Aseguran que a
pesar de la crisis econdmica continlan avanzando, aunque subrayan que la puesta en marcha
del proyecto se encontré6 con numerosas dificultades porque la editorial se creé ex profeso
para realizar la revista, «y no estd apoyada por ninguna editorial consolidada ni por ningin
grupo empresarial internacional».

¢Por qué es una buena practica?

En primer lugar, Habla con Efie logré identificar un vacio en el mercado (materiales didacticos
de espafiol para extranjeros para niveles superiores). A partir de ahi, ha trabajado en la puesta
en marcha de su producto principal, la revista Punto y Coma, y de otros materiales centrados
en la cultura.

En segundo lugar, la editorial ha conseguido articular una red de distribucién de la revista que
abarca 19 paises, a pesar de que; como:ellos indican, son una empresa joven que no contaba
con el apoyo de ningun grupo internacional. Ademas, la tienda on line o la disponibilidad de
su revista para iPadles permite acceder a clientes en cualquier parte del mundo.

Por dltimo, Habla con Efie trabaja con personal especializado (periodistas, filélogos, profesores
de ELE, traductores) que da lugar a textos de calidad que, con la posterior revisién de
expertos’ en ELE; se convierten en materiales didéacticos. Esto tiene como resultado un
producto cuidado, tanto en el contenido como en el disefio.
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10.2 El turismo rural y el turismo idiomatico

Castilla y Ledn es la comunidad auténoma que registré mejores cifras en turismo rural en 2013.
Segun los datos de la Encuesta de ocupacion en alojamientos de turismo rural del pasado afio
del Instituto Nacional de Estadistica (INE), entraron en la regién 550.665 viajeros, més del
doble de los registrados por Catalufia (268.490), la comunidad que aparece en segundo lugar.
El 93,5% de esos viajeros eran residentes en Espafia, y solo el 6,5% (35.604) llegaron del
exterior. En este aspecto, Castilla y Ledn aparece por detras de Baleares (con 130.624 viajeros
no residentes en Espafa), de Andalucia (con 52.065) y de Canarias (38.502), todas ellas
comunidades con mar. Supera sin embargo a Catalufia (32.734 viajeros no residentes en
Espafia).

En cuanto a las cifras de estudiantes de espafiolcomo lengua extranjera, las ultimas
disponibles que permiten realizar una comparacion entre comunidades auténomas (Turespafa,
2008) muestran que Castilla y Ledn es la segunda regién que mas estudiantes recibe (el
19,09% del total), solo superada por Andalucia. (26,37%). En tercer lugar aparece la
Comunidad de Madrid, con el 16,36% de los estudiantes de espafiol. La comunidad
castellanoleonesa es, por tanto, lider en turismo rural y se sitia en la segunda posiciéon en
recepcién de estudiantes de ELE.

El censo a partir del cual se elaboré el trabajo recogido en el informe Las industrias culturales y
creativas en Castilla y Leén 2014 identificé un total de 45 empresas e instituciones con
actividad en el sector del espafiol como lengua extranjera (ELE) en Castilla y Leén. Todas ellas
trabajan en las capitales:de provincia de la comunidad. Estamos, por tanto, ante un sector
urbano, una tendencia que se repite en el resto de Espafia.

Con los datos que se acaban de presentar, cabe preguntarse si seria posible establecer
sinergias entre. el turismo rural y el turismo idiomatico, de modo que a partir de esa
colaboracién, en primer lugar, surgiera una oferta novedosa y diferencial con respecto al resto
del pais y, en segundo lugar, el medio rural contase con una nueva oportunidad de desarrollo.

El I Plan contemplaba medidas en esta area enmarcadas en el segundo vector estratégico,
«Apoyo y Vertebracién del Territorio»:

2.2. Apoyar a otras férmulas emergentes del turismo, como el turismo rural o cultural.
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La estrategia del turismo en Castilla y Ledn estd vinculada al desarrollo de productos
relacionados con sus recursos culturales y naturales. Se promocionara la creaciéon de
programas de ensefianza de espafiol asociados a esas otras férmulas de turismo, como
el turismo rural o cultural (...).

La evaluacion del | Plan que incluye el documento de ampliacién del mismo, refleja «un
incremento de la oferta que vincula los cursos de espafiol con la. oferta. cultural y
gastronémica». Sin embargo, afiade que esta oferta «no se puede considerar como un
producto completo», sino que se trata de actividades complementarias al aprendizaje de ELE,
y afade que los expertos consultados para la ampliacién del plan «consideran que el
desarrollo de una oferta que realmente agrupe el turismo especializado (enoturismo, turismo
rural, Camino de Santiago...) con la ensefianza de espafiol llevara tiempo». Tanto es asi que
esta linea de trabajo ya no aparece en el Il Plan.

Las experiencias que alnan turismo rural y turismo idiomético son escasas en Espafia. Se han
localizado algunas en Asturias (Casa Rural La Boleta, en Llanes), una en el Pirineo Aragonés,
que ha cerrado recientemente (Teach me Spanish) y una-en Extremadura. Esta Gltima es la que
se desarrolla a continuacion.

Bethona Internacional

Bethona Internacional es una‘casa rural ubicada en la localidad cacerefia de Jerte (Céceres), de
1.320 habitantes (segun datos< del..INE de 2013). Cuenta con cinco apartamentos
independientes con habitaciones dobles (equipados con bafio, cocina y sala de estar propia).

Al negocio propio/de una casa rural y a la organizaciéon de distintos eventos (reuniones de
empresa, congresos, bodas), los dos profesores a cargo de Bethona Internacional (ambos
licenciados en Filosofia y con‘experiencia en la ensefanza de espafiol para extranjeros) afiaden
en 2006 los cursos.de espanol, siendo asi la primera empresa en poner en marcha este tipo de
actividad en Extremadura''.

El perfil de los clientes que reciben dista mucho del habitual estudiante de espafiol que viaja a
Espafia. Segln el estudio sobre Turismo Idiomatico publicado por Turespafia (2008: 114),

2''Y hasta donde se ha podido averiguar, la tnica. Campo y Hernandez (2011) citaban también Extreminter en Extremadura, pero no ha
sido posible encontrar ninguna informacién que permita confirmar que continda activa.
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«existe una alta concentracién en el segmento de edad que va de los 20 a los 29 afos,
representando un 54% de la demanda real. Siguen los menores de 20 afios, con un 25% del
total. Los de 30 a 39 afios son el 12% y los mayores de 40 el 9%». En el caso de Bethona
Internacional, sus estudiantes estan en general por encima de los 65 afios: son gente jubilada
que llega sobre todo de EE. UU., Inglaterra y Holanda.

Segun explican desde la empresa, su principal forma de difusién ha side el boca a boca.
«Somos dos profesores que estudiamos en la Universidad de Salamanca. Lo primero que
hicimos fue contactar con amigos que trabajan en universidades extranjeras. A algunas
personas también les ha llegado nuestra informacién a través de internet».

La mayoria de los cursos que ofrecen son individuales (en el caso de grupos, tienen un maximo
de seis alumnos) y se adaptan a las caracteristicas de la demanda: desde un curso para
sacerdotes que quieren mejorar su nivel para predicar en espanol a un profesor de espafiol
que va a comenzar a trabajar en Espafia y quiere perfeccionar tanto su nivel como sus
conocimientos sobre metodologia didactica.

Los alumnos se hospedan en la casa rural, en los apartamentos. Cuentan con una sala para las
clases y con una biblioteca. La rutina_de trabajo estd organizada de modo que las mafianas
estédn dedicadas a las clases y las tardes se dedican a otras actividades. Los cursos incluyen
clases de bailes espafioles, visitas culturales y visitas a piscinas naturales (en verano), y una ruta
por la reserva natural de la Garganta de los infiernos, en el Valle del Jerte. Ademas se ofertan
otras actividades opcionales como rutas a caballo y en quad, paintball, alquiler de bicicletas o
descenso en canoas, esqui en la'estacion de La Covatilla (en la Sierra de Béjar), balneario, y
asistencia al Festival de Teatro Clasico de Mérida.

¢Por qué es una buena practica?

Bethona Internacional ha logrado incorporar la ensefianza de ELE como un elemento de valor
extra al negocio de una casa rural. De este modo, logra diversificar su oferta. Ademas, su
iniciativa ha logrado llegar al estudiante de espafiol mayor de 65 afios, un mercado que no
suele resultar habitual (si bien es cierto que cada vez son méas las academias que ofertan
programas senior para mayores de 50 afios).
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La ubicacién de la casa rural, en una poblacién de 1.300 habitantes cercana a la sierra de
Gredos, no constituye un handicap para la oferta (lejania de grandes nicleos de poblacién y
de grandes infraestructuras de comunicacién) sino que, al contrario, se ha convertido en una
caracteristica explotada en las actividades en la naturaleza que ofrecen a los estudiantes.
Resulta especialmente llamativo que se ofrezca esqui en la estacién de La Covatilla en Béjar,
actividad que solo oferta una de las academias de Salamanca, a pesar de estar en la misma
provincia.

10.3 El alojamiento de los estudiantes de ELE

Una de las caracteristicas del sector de la ensefianza de espanol como lengua extranjera es la
importante presencia de la economia sumergida. Se da en el caso del profesorado (Carrera,
2009: 16; Bombarelli y Gémez Asencio, 2009: 98) y se da en el caso del alojamiento de los
estudiantes que se desplazan a Espafia (Carrera'y.Gémez Asencio, 2009: 183). Esto no solo
supone una dificultad a la hora de cuantificar el valor econémico del sector de ELE, sino
también a la hora de establecer cualquiercontrol de calidad.

La estancia con familias espafiolas es el tipo de alojamiento mayoritario entre los estudiantes
de espafiol como lengua extranjera. Segun el:informe de los Estudiantes Extranjeros del
Espariol (Escobar, 2008) casi el 50% de los encuestados en los meses de julio y agosto de 2008
en Salamanca se alojaron con unafamilia. Cerca de otro 20% alquilaron un piso y alrededor
del 15%, una habitacién (dos opciones que, habitualmente, suelen moverse en la economia
sumergida).

El informe de Turespafia (2008) recoge en su apartado sobre la demanda los resultados de una
encuesta realizada en los centros de ELE (abril-octubre). Una de las preguntas solicitaba a los
estudiantes que valorasen «diversos aspectos de la ciudad de destino» en una escala de O a
10. Los items incluidos eran: seguridad; facilidad de encontrar alojamiento; calidad y variedad
del alojamiento; diversidad de la oferta cultural; diversidad de la oferta de ocio; amabilidad de
la gente; clima; posibilidad de inmersién linglistica; y satisfaccion general con el alojamiento.
Con los resultados presentados por regiones (estudiantes procedentes de Europa, América —
EE. UU., Canada y Brasil- o Asia-Oceania) encontramos que los items relacionados con el
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alojamiento estén entre los que peores puntuaciones obtienen (siendo en cualquier caso todas
ellas superiores a 6,5).

En el caso de Asia-Oceania, la satisfaccion general con el alojamiento tiene la puntuacién mas
baja de todas las cuestiones por las que se interrogd a los estudiantes (6,71 puntos frente a la
nota mas alta que otorga esta regién, 7,66 puntos para la amabilidad de la‘gente). Las peores
valoraciones otorgadas por los estudiantes europeos también estan dirigidas al alojamiento
(7,39 puntos a su calidad y variedad y 7,68 a la satisfaccion general con el alojamiento;
también obtiene una de la notas mas bajas la diversidad de la oferta de ocio, 7,64 puntos). Por
dltimo, los estudiantes americanos otorgan su peor valoracién' a la amabilidad de la gente
(7,88 puntos) y la segunda nota més baja a la calidad y variedad del ‘alojamiento (8,09
puntos).Teniendo en cuenta que no es posible actuar sobre el clima o-la amabilidad de los
habitantes de una localidad, parece que los aspectos relacionados con el alojamiento de los
estudiantes si podrian ser susceptibles de acciones de mejora.

Tanto las universidades publicas de Castilla y Leén como la mayor parte de las academias que
ofertan ELE (todas las que tienen ELE como actividad principal) incluyen en los cursos que
ofrecen a los estudiantes la gestion del alojamiento (fundamentalmente en familias, pisos de
uso exclusivo o compartido, residencias universitarias y hostales y hoteles). Sin embargo, el
control sobre las familias o los pisos que pueda realizarse no parece ser suficiente: un contacto
directo con los estudiantes como. profesora de ELE me ha permitido comprobar que sus
mayores quejas estan siempre relacionadas con el alojamiento, ya que la calidad de las
comidas o las habitaciones en das ‘que se alojan estdn a menudo por debajo de sus
expectativas.

Este problema ha/sido detectado por el Il Plan (2013: 26), que con respecto al alojamiento
identifica como amenaza la/ «heterogeneidad en la calidad de los alojamientos para
estudiantes-que deriva_en<pérdida de reputacién para el destino». Como medida para
corregirlo se propone el «establecimiento de una red de alojamientos asociados con
estandares de calidad controlados» 2. En relacién a actuaciones publicas respecto al
alojamiento de los estudiantes de ELE, en julio de 2013 el Ayuntamiento de Salamanca
presentd una nueva iniciativa asociada a Salamanca, ciudad del espafiol: una residencia virtual

que pone en contacto a las residencias universitarias de Salamanca con las academias de

2 No se ha encontrado ninguna iniciativa en este sentido.
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espafiol, de modo que las segundas pueden gestionar en tiempo real la estancia de los
estudiantes que opten por este tipo de alojamiento. No se incluyen en esta residencia virtual
ni las familias ni los pisos, que a menudo concentran las quejas y la economia sumergida.

La experiencia que se presenta a continuacién desarrolla un sistema de seleccién, control y
evaluacién de las familias con las que permanecen los estudiantes de espafiol durante su
estancia.

Toledo acoge

El programa Toledo acoge comienza a funcionar en 2007 con el objetivo de «dar soporte
logistico a los cursos de espafiol» del programa ESTO (Espafiol en Toledo) de la Fundacién
General de la Universidad de Castilla La Mancha. En la actualidad trabajan con unas 150
familias y alrededor de 400 alumnos a lo largo del curso:

En el inicio del programa, explican desde la Fundacién, anunciaron a través de su web y por la
ciudad «el propésito de trabajar con familias de acogida para estudiantes extranjeros durante
un breve periodo de tiempo».

A partir de ahi, la familia interesada réellena el formulario disponible en la pagina web y lo envia
por email. En este formulario se pregunta tanto por cuestiones generales como por otras
directamente relacionadas con la estancia del estudiante: cémo se desplazaria el estudiante
hasta el lugar de las clases’y cuanto tiempo le supondria; si fuma alguien en la casa o si se
fuma en las zonas comunes; si tienen mascotas; si estarian dispuestos a acoger a estudiantes
con alguna necesidad alimenticia especial (diabéticos, vegetarianos, celiacos o con alguna
alergia) o a personas con movilidad reducida; y las caracteristicas de las habitaciones que
ofrecen (doble o individual, armario, escritorio, ventana, ordenador, calefaccion, aire
acondicionado o bafio propio).

Posteriormente; Toledo acoge contacta con las familias por teléfono y realizan una visita «para
comprobarin situ las condiciones de la vivienda, de la habitacién, que tengan internet...». Un
requisito fundamental es que el alojamiento esté en el casco histérico de la ciudad, de modo
que el desplazamiento hasta los cursos sea lo mas corto posible.

Durante la estancia se realiza un «control exhaustivo con las familias, de la convivencia entre el
estudiante y la familia. Si hay algin problema, inmediatamente contactan con nosotros y se
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actla en consecuencia, intentando solucionar cualquier problema que pueda surgir sobre la
marcha». Ademds, una vez finalizada, realizan encuestas de satisfacciéon que se tienen en
cuenta en los cursos siguientes.

Desde Toledo acoge indican que la estancia con familias supone para los alumnos «una
experiencia de inmersién en la lengua y la cultura espafiolas que no termina en las aulas, sino
que continta en un entorno més familiar y cercano», lo cual mejora el proceso de-aprendizaje y
fomenta «las relaciones interculturales» dando lugar a un enriquecimiento tanto para el
estudiante como para la familia.

¢Por qué es una buena practica?

La principal razén por la que Toledo acoge puede considerarse una buena practica es que se
ha identificado una cuestién problematica (o al menos susceptible de mejoras) como es el
alojamiento de los estudiantes de ELE y se ha creado un programa independiente, visible,
destinado a gestionarlo. Ya se ha indicado mas arriba que tanto las universidades publicas
como la mayor parte de las academias de Castilla y Leén gestionan el alojamiento de sus
estudiantes y, en muchos casos, aseguran.seguir estrictos criterios de seleccién. Sin embargo,
esto no parece suficiente de acuerdo a las valoraciones que los estudiantes otorgan a los
alojamientos.

Otro de los motivos es que el'seguimiento.no solo se realiza durante la estancia, sino también
cuando esta ha finalizado a través de encuestas de satisfaccion que se tienen en cuenta para
posteriores ocasiones. Este mismo sistema de trabajo se utiliza ya en otros ambitos. Desde
hace afios, por ejemplo, Cursos Internacionales de la Universidad de Salamanca lo lleva a cabo
para la contratacién de profesores temporales cada verano. Los docentes son evaluados por
sus estudiantes en varias areas'relacionadas con su actividad docente. De acuerdo a las medias
de esas puntuaciones se elabora la lista de candidatos para el préximo verano: los que han
obtenido mejoresnotas, aparecen en los primeros puestos (también se tienen en cuenta otras
consideraciones). Esto supone un incentivo para el profesorado, que sabe que una buena
valoracién de su trabajo es importante si quieren acceder al mismo empleo el afio siguiente.
La misma dindmica es la que estd utilizando Toledo Acoge y puede funcionar para las familias:
si el alojamiento que ofrecen es de calidad y recibe una buena puntuacién, seran las primeras
con las que se cuente en préximas ocasiones.
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10.4 Conclusiones

Ya se indicaba al inicio de estas lineas que los textos sobre buenas practicas en espafiol como
lengua extranjera, tanto en actuaciones publicas como en iniciativas privadas, son muy
escasos, cuando no inexistentes. Tampoco existe un reconocimiento de<esas iniciativas.
Resulta sorprendente lo diferente que es el panorama en el &mbito del profesorado de ELE en
cuanto a buenas e innovadoras practicas, a pesar de que el mercado de trabajo’en ELE relne
caracteristicas poco alentadoras (temporalidad, estacionalidad, -parcialidad, precariedad,
desprofesionalizacién, subempleo o economia sumergida en ocasiones, segin Bombarelli y
Gomez Asencio (2009: 98).

Es evidente que resulta mucho mas sencillo para un profesor;, a nivel individual, implementar
una buena practica en su clase, que para una institucién o una empresa introducir un método
de trabajo innovador que afecte a toda su estructura. Sin embargo, una mirada al trabajo que
los docentes realizan seria enriquecedor e inspirador.

Consideramos que el establecimiento de una definicién y un indice de lo que se puede
considerar una buena préctica en ELE (una tarea que desborda el objetivo de estas paginas) y,
después, de un reconocimiento de las mismas, seria un trabajo que ayudaria, por un lado, a
identificar y dar visibilidad a los proyectos innovadores y exitosos y, por otro, a dotar de una
especie de carta de calidad a las-iniciativas desarrolladas tanto desde el sector publico como
desde el privado.

Castilla y Ledn es una comunidad que cuenta con un importante patrimonio natural y cultural
con el que el sector de ELE podria establecer productivas sinergias. Resulta sorprendente, por
ejemplo, que solo/una de las academias de la regién ofrezca visitas a una finca de toros
bravos. La intensa politica que la Junta de Castilla y Ledn desarrolla en torno a la tauromaquia
bien podria encontrarun punto de conexién con el turismo idiomaético.

Se trata; en definitiva, de acotar dmbitos relacionados con ELE susceptibles de mejora (como
es el caso del alojamiento) o bien de identificar las fortalezas de un territorio como Castilla y
Ledn y conectarlas a la ensefianza de espafiol como lengua extranjera, de modo que el
trabajo conjunto de diferentes sectores pueda reportar beneficios a todos ellos. Las
posibilidades son infinitas.
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