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Nos encontramos en un momento crucial para el sector cultural de nuestro pafs. La crisis deja
un horizonte complicado pero con nuevas oportunidades de darla a conocer y gestionar una
explotacién ordenada, atendiendo a las necesidades de conservacién del Patrimonio, de la so-
ciedad local y de la imagen que queremos exportar de nuestro pais fuera de nuestras fronteras.
El interés social en por la Cultura y nuestro Patrimonio Histérico, asi como por el Natural, ha
quedado reflejado durante los afios de recesion en los que las cifras han demostrado, que aun

afectadas por la situacion, la demanda se ha mantenido.

ABSTRACT:

Actually, we are at a crucial juncture for the cultural sector of our country. The crisis leaves a
complicated horizon but with new opportunities to announce and manage an organized exploi-
tation, attending to the needs of conservation of the Heritage, of the local societies and of the
image we want to export out of our borders. The social interest for our Culture and Heritage,
as well as for the Natural environment, has remained reflected during the years of recession in
which the numbers have demonstrated the demand has been kept, even if it is still affected by

the situation.
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1.- INTRODUCCION

Espafia ocupa en la actualidad el tercer
puesto del ranking de pafses en cuanto a
volumen de Patrimonio Histérico. Sin
embargo, durante afos el Arte y la Cultu-
ra han sido considerados como elementos
marginales en términos de contribucion
econémica dentro del PIB, por lo que su
interés dentro de este ambito se limitaba
a la intervenciéon publica. Poco a poco

esta situacion ha mostrado un leve cam-
bio con una mayor apertura hacia la acti-
vidad empresarial en el sector, pero ain
con un marcado caricter inmovilista.

Por otro lado, encontramos que en la
actualidad, la Cultura es considerada co-
mo un elemento de referencia de la situa-
cion social de un pafs. Los museos e insti-
culturales

tuciones son contemplados

como una fuente de riqueza y de atrac-
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cién de gasto a través de la ciudadania y
del turismo cultural, ademais de constituir
un factor de desarrollo y rehabilitacion
urbana. Por lo que el analisis de la situa-
cion espanola es desalentador y muestra
el contraste entre el gran potencial que
poseen los importantes recursos en Pa-
trimonio Cultural de nuestro pais y la
escasa actividad econémica desarrollada

en torno a este sector.

Por ello, con este trabajo pretendemos
ahondar en la idea de la explotaciéon de
los recursos culturales como una forma
de alcanzar una mejora de los mismos,
pues con una mayor rentabilizacion de la
Cultura, los elementos presupuestarios se
verfan beneficiados, la imagen de la acti-
vidad cultural se percibirfa mas positiva
por parte de la sociedad y el sistema or-
ganizativo de la Cultura espafiola se acer-
carfa a una mayor sostenibilidad.

Sin embargo, aunque desde muchos
estamentos se incide a la necesidad de
aprovechar estos recursos, la realidad es
que es una idea que constantemente se
descarta. Y es que encontramos en Espa-
fla cierta tendencia a denostar la idea de
trabajar en la rentabilidad econémica de
la Cultura, como si eso fuera algo negati-
vo. Nuestro pafs presume de compartir
podio junto con los paises con mayor
Patrimonio Histérico Cultural del planeta,
pero no por ello trabaja en la linea de la
inversion en él, para asi mejorar e incen-
tivar su aprovechamiento dentro de la
actividad econdémica nacional.

Actualmente la imagen que la sociedad
petcibe del sector cultural, no estd ni mu-
cho menos acorde con la realidad, estu-
dios realizados sobre la poblaciéon, como
los realizados pot el Laboratorio Permanente
de Piiblico de Museos del Ministerio de Cul-

tura', nos revelan su poco interés por las
actividades culturales, asi como la extrafia
percepcion que se tiene del visitante de
museos como alguien gris, extremada-
mente erudito y ocioso. Por ello, enten-
demos que una mejora en la orientacion
de las actividades, con un mejor aprove-
chamiento de los recursos, permitiria
situar al sector Cultural como una activi-
dad rentable y eficiente que pueda pre-
sentarse como un elemento de referencia
para la sociedad que advierta el interés
que despierta la cultura y el patrimonio de
nuestro pafs. Dentro del argot econémico
se recurre con frecuencia a la expresion:
“Demanda genera demanda” y en base a
ello, cabe esperar que la puesta en valor
del Patrimonio Cultural Espafol genere
un efecto llamada, que atrajera a nuevos y
constantes publicos. Sin embargo, para
que todo ello sea posible, es necesario
generar estrategias de funcionamiento,
difusién, organizacién y sin duda, un
cambio de mentalidad en la organizacion
y gestion del Patrimonio Cultural.

Encontramos modelos de desarrollo
de las economias culturales en numerosos
paises europeos con unos registros muy
positivos en cuanto a resultados en parti-
cipacién y recaudacion. Hasta la fecha
resulta sorprendente que los pafses con
un desarrollo importante de las Industrias
Culturales y Creativas sean paises con un
patrimonio cultural mucho menor que el
espanol. Sin embargo, cuentan con un
sector cultural mejor desarrollado que el
nuestro en numerosas facetas: organiza-
cional, econémica, participacioén, etc.,
dotandolo de gran actividad, fomentando

I Laboratorio Permanente de Publico de Museos:
http:/ /www.mecd.gob.es/cultura-mecd/areas-
cultura/museos/mc/laboratorio/laboratorio-
permanente-publico-museos/ presentacion.html

94



[LA ALBOLAFIA: REVISTA DE HUMANIDADES Y CULTURA

ANA VICO BELMONTI

su crecimiento y aportando a la sociedad,
principal fuente de su demanda, la res-
ponsabilidad de su crecimiento y progre-
so. Todo ello moviliza el sector que se
encuentra en constante regeneracion,
mostrando un importante dinamismo y
una versatilidad que actia como motor,
pues el publico constantemente percibe
cambios, nuevos productos, una oferta
amplia y el interés en el modelo de con-
sumo no disminuye sino que se encuentra

en constante crecimiento.

Ahora bien para que esto ocurra, ne-
cesitamos un entorno propicio y una
oferta que atraiga al publico. En Espafia
contamos con un gran contexto, puesto
que es el tercer pais del planeta con los
mayores recursos patrimoniales histérico-
culturales. Por ello necesitamos que la
gestion cultural se organice y programe
en virtud a unos intereses mas direccio-
nados hacia el publico, principal motor
del sector.

2.- INDUSTRIAS CULTURALES Y CREATI-
VAS

El anilisis de las Industrias Culturales
no es reciente, desde inicios del siglo XX
encontramos avances en el tema a través
de la Escuela de Francfort que quedaron
plasmados en obras y lineas de investiga-
cién como por ejemplo en la “Dialéctica
de la Tlustracién” de Theodor Adorno y
Marx Horkheimer (1947), que en su mo-
mento supuso una gran conmocion en el
panorama de la Cultura, la economia y la
politica.

Todo se debi6 a la propuesta plantea-
da para asimilar la creatividad artistica
como una forma de industrializacién de
productos culturales, dando lugar a un

sector cultural compuesto por empresas,
que no han de ser obligatoriamente crea-
dores culturales. En la década de los se-
tenta se reconocidé la importancia de la
difusién cultural, asi como se remarca el
reducido peso de ingresos y beneficios en
estas empresas culturales. Lo que dio
lugar a que una década mas tarde se pro-
dujera una gran transformacién tecnold-
gica en el sector; que dio lugar la creacion
de holdings culturales con una internacio-
nalizacién de la Cultura, donde el Estado
intervenfa como un o6rgano regulador o

arbitro en un mercado crecientemente

liberalizado.

Esta vertiente de pensamiento generd
grandes desconfianzas y a partir de ella
surgieron dos modelos de organizacion
de la gestién cultural; el modelo america-
no basado en la libre competencia y el
modelo europeo fundamentado en em-
presas culturales protegidas por las Ad-
ministraciones Puablicas (Artes Escénicas).

A pesar del potencial de nuestro pais
en la materia, no se puede decir que Es-
pafla sea un pafs puntero en cuanto a
desarrollo de este sector. Principalmente
porque contamos con un obstaculo im-
portante que no permite un desarrollo
sostenible de esta actividad: la legislacion
espafiola no favorece la evolucion del
sector hacia unos parametros de organi-
zacion empresarial convirtiendo en mu-
chos casos, a los museos en instituciones
insostenibles en cuanto a la aplicacién de
sus propias funciones como la de conser-
vacion y salvaguarda de bienes historicos.
Al mismo tiempo el uso de las herramien-
tas de marketing se ha estancado, situan-
do la oferta cultural espafiola en un aba-
nico excesivamente dependiente de las
grandes instituciones, lo que genera una
oferta muy potente a merced de la rele-
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vancia de ciertos museos de Madrid y
Barcelona que concentran el porcentaje
mayor de la oferta cultural espafiola y
muy escasa en ambitos provinciales. En
todo caso, se hace cada vez mis necesaria
la regeneracion legislativa, no solamente
para la Ley de Patrimonio Histérico (Ley
16/85) sino también para la Ley de Me-
cenazgo que, sin duda, no cumple con las
necesidades del sector y no esta acorde
con las expectativas de su prometedor

futuro.

Por otro lado, dentro de nuestro pais
encontramos un sector como el de las
Artes HEscénicas que ostenta una relevante
organizacion empresarial, aun a pesar de
tener una gran dependencia de las sub-
venciones y una utilizaciéon de los espa-
cios publicos para el desarrollo de sus
actividades. En este caso, al igual que
ocurria con anterioridad, el eje Madrid-
Barcelona concentra el 72% de la recau-
dacién monopolizando el sector y dejan-
do el desarrollo empresarial de éste en las
provincias con una actividad pobre y

eventual.

Pero el cambio en el sector es muy
dificil arrancarlo, si no atendemos a las
nuevas perspectivas de modernizacion en
las que ya no se entiende la Cultura como
un elemento inmovil y casi inerte. Las
teorfas actuales nos conducen a entender
que el publico debe ser el principal obje-
tivo de las instituciones culturales, hay
que enfocar la oferta hacia ellos, entender
que el producto de una institucién ya no
es s6lo conservar y almacenar los bienes,
lo cual a dia de hoy se convierte en una
exigencia, sino que el principal producto
es la experiencia y aprendizaje que el
publico extrae de la vista. Algo parecido
viene ocurriendo en la Universidad en los
ultimos afios, a quien ya no solamente se

le exige entre sus actividades la docencia y
la investigacion, sino también la transfe-
rencia del conocimiento. Es decit, se em-
pieza a exigir que la Universidad devuelva
a la sociedad lo que ésta durante todos
estos afios ha hecho por ella.

Como vemos, este discurso en reali-
dad no es una novedad, sino una llamada
de atencion frente al desvio de las labores
que a lo largo del tiempo se ha producido
en las instituciones culturales. Porque si
bien una de las principales labores como
decfamos es la salvaguarda de los bienes,
el origen real de los museos se centra en
la divulgacion del conocimiento, como
centro de aprendizaje y difusion. Una
tarea que hoy ha pasado a un segundo
plano, incluso en las definiciones que se
da de museo, pues por ejemplo la RAE lo
define como: “Lugar en que se guardan
colecciones de objetos artisticos, cientifi-
cos o de otro tipo y en general de valor
cultural, convenientemente colocados
para que sean examinados”. Mientras que
desde el ICOM?, nos recuerdan la esencia
del concepto, patente en su definicion:
“una instituciéon permanente, sin fines de
lucro y al servicio de la sociedad y su de-
sarrollo, que es accesible al publico y
acopia, conserva, investiga, difunde y
expone el patrimonio material e inmate-
rial de los pueblos y su entorno para que
sea estudiado y eduque y deleite al publi-

2

CO .

El museo es por tanto una fuente de
recursos, no una institucién objeto de
gasto e insostenible dentro del sistema
organizativo cultural. Sus actividades in-
cluyen conservacion y guarda de sus co-
lecciones, pero estas responsabilidades ya

2 Consejo internacional de Museos, siglas en
inglés: International Conncil of Museums
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estan consolidadas y quedan intrinsecas
dentro del propio concepto. Actualmente
se exige que también divulguen y difun-

dan su contenido y conocimientos.

Al mismo tiempo, encontramos que
segun la UNESCO, una industria cultural
es “cuando bienes culturales se producen,
reproducen, conservan y difunden segun
criterios comerciales e industriales. Son
muchos los sectores que podemos incluir
en la denominada Economia de la Cultura
la interdisciplinaridad que exigen las in-
vestigaciones son un claro ejemplo de
ello”. Y asi es como deberiamos entender
un museo, como un elemento difusor de
la cultura que genera con su oferta cultu-
ral un atractivo para la sociedad en cuan-
to a aprendizaje, investigacién, ocio y
deleite. Nos alejamos asi del concepto de
museo y el de Cultura en general, como
aquél eslabon del engranaje institucional
estatal, que sélo actia en la inercia del
gasto. Actualmente la Cultura en nuestro
pais ha de perfilarse como una fuente de
creacion de oferta que establezca un efec-
to llamada del puablico hacia nuestras ins-
tituciones. No es una tarea sencilla pues
la situacion econdmica, sobre todo en los
ultimos afios, ha llevado a un recorte de
los flujos econémicos, por lo que se re-
quiere a las instituciones con pocos recur-
sos econémicos para desarrollar nuevas
ofertas, que desarrollen ese abanico de
nuevas ofertas a partir del ingenio y la
creatividad que se convierten as{ en una
herramienta fundamental en el trabajo
diario. Pero no podemos dejar que recai-
ga sobre cada instituciéon el peso de gene-
rar su propia oferta, la Administracién ha
de ser capaz de generar un campo abona-
do para que broten estas posibilidades y
para ello se requiere de una moderniza-
cion de las instituciones y de la dotacion

de mayores recursos, cuyo origen podria
estar en el desarrollo de la actividad del
mecenazgo con mayor amplitud y por
tanto una mayor participacion del sector
privado en la Cultura espafola.

Asi pues entendemos que la moderni-
zacion de la organizaciéon cultural sin
duda, ha de pasar por la asimilacién del
concepto de Industria Cultural, concepto
que surge de la interseccion de dos disci-
plinas: Economia y Cultura y que debe-
mos incorporar en nuestro organigrama
cultural de forma que nos sirva para ge-
nerar un funcionamiento mas eficiente de
las instituciones, mas adelante en este
trabajo propondremos algunas directrices
en las que creemos que la conjuncién de
disciplinas puede ayudar en el buen ren-
dimiento. Son muchos los sectores que
podemos incluir en esta denominada Eco-
nomia de la Cultura, y la cantidad de cien-
cias y sectores que convergen en cual-
quier actividad o investigacién en la ac-
tualidad, son muestra de la interdiscipli-
naridad que exigen hoy dia las investiga-
ciones cientificas y como la colaboracion
y el aperturismo ayudan al buen hacer y
difusién del conocimiento. Y es a partir
de este concepto del que se deriva el de
Industrias Creativas, que segun el Depat-
tamento de Cultura, Comunicacién vy
Deporte3 britanico, que ha puesto en
funcionamiento importantes estrategias
de difusion, renovacién y reactivacion del
sector cultural®, se define como: “Indus-

3 Department for Culture, Media and Sport

4 Aunque su arranque es previo, el enfoque de las
industrias creativas se popularizé en Gran Bretafia
como parte de las politicas econémicas del go-
bierno laborista de Tony Blair (UNCTAD 2008 y
FLEW, T., CUNNINGHAM, S.: «Creative in-
dustries after the first decade of debate», The
Information Society, 26(2), 2010, pp. 113-123), quien
estableci6 el Creative Industries Task Force dentro del
Ministerio de Cultura, Media y Deportes.
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trias que tienen su origen en la creativi-
dad, habilidades y talento individuales, y
que tiene un potencial para la creacién de
riqueza y puestos de trabajo mediante la
generacion y explotacion de la propiedad
intelectual”.

Dentro de la Unién Europea, el reco-
nocimiento formal de la importancia del
sector de las industrias creativas se produ-
jo en la Cumbre de Lisboa (afio 2000), en la
que se hizo un esfuerzo ingente por iden-
tificar el nuevo modelo de desarrollo
econémico europeo a partir de la gestion
del conocimiento. Como resultado de la
Cumbre de Lisboa se identificaron tres
ambitos en los que desarrollar estas acti-
vidades:

a. El sector cultural o ambito de la
creacion artistica mas tradicional.

b. Industrias culturales dedicadas al
entretenimiento mediante la reproduc-
ciéon masiva de diferentes productos cul-

turales.

c. El 4mbito de las industrias creativas
donde encontramos actividades como el
disefio, la comunicacién y publicidad o la
arquitectura.

Pero delimitar el “sector de las indus-
trias creativas” y hacer un bloque con
estas actividades resulta siempre comple-
jo’, va que el término Creatividad va intrin-
secamente, tan cargado de ambigtiedad, al
ser un concepto disperso en multiples
sectores de actividad clasicos, que no
resulta ficil concentrar las actividades

5> BOIX, R. y LAZZERETTI, L., “Las Industrias
Creativas en Espafia: Una panoramica”. Investiga-
ciones  regionales, 22, 2009; secciébn Panorama y
Debates, pp.181-206, proponen seguir la propues-
ta de UNCTAD (2008 y 2010) por ser la mas
completa conceptualmente y ofrecer la lista de
industrias creativas que engloba mds aspectos

creativas en un ambito especifico. Ac-
tualmente contamos con la Clasificacion
Nacional de Actividades’ (CNAE) que
recoge los sectores que abarca y la clasifi-
cacion realizada por la UNCTAD'.

Durante el periodo 2002-2008, las in-
dustrias de la economia creativa registra-
ron un crecimiento anual del 14% lo que
reafirma que han sido el sector mas influ-
yente del mundo de la economia en la
ultima década. En virtud de estos datos se
deduce que la sociedad se siente atraida
por el producto cultural y creativo, lo que
consolida su mercado aun encontrindo-
nos en una situacion econdmica dificil.
Pero resulta innegable que la sociedad
designa una porcién importante de su
tiempo e ingresos a un ocio relacionado
con estas actividades, incluso durante el
periodo mas duro de la recesién y que
han quedado asociados a un estilo de vida
de calidad, haciendo que los productos
creativos prosperasen al tiempo que se
convertian en una parte esencial de la
vida de las personas. Y es que las indus-
trias tradicionales fueron golpeadas muy
duramente por la crisis pero los sectores
basados en el conocimiento estin tesul-
tando mas resistentes a los impactos ex-
ternos de ella. Todo esto explica por qué
algunos sectores creativos son mas resis-
tentes a las recesiones econémicas y con-
tribuyen a una recuperaciéon econdmica

mas sostenible e inclusiva.

Actualmente, Espafia es el quinto pais
europeo con mayor produccion en indus-
trias creativas, después de Alemania, Rei-
no Unido, Francia e Italia, con porcenta-

6 Clasificacion Nacional de Actividades:

http:/ /www.ine.es/jaxi/menu.dortype=pcaxis&p
ath=/t40/clasrev&file=inebase

7 United Nations Conference on Trade and De-
velopment: http://unctad.org/
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jes muy similares a los de Portugal, Italia
y Bélgica®. T.a contribucién de las indus-
trias creativas a la produccion espanola
(5,75%) esta ligeramente por debajo de la
media europea (6,64%). Los paises donde
mas peso tienen sobre la produccién son
los paifses noérdicos (Dinamarca, 8,7%;
Suecia, 8,5%, y Finlandia, 7,7%). En
Holanda, Alemania y Francia, la contri-
bucién de las industrias creativas al valor
afladido también supera el 7%, y el Reino
Unido también se acerca a esta cifra

La presentacion de estos conceptos, ya
tan habituales y explotados en otros pai-
ses, en este trabajo, se debe a la percep-
cién de una ausencia factica, que no teo-
rica de ellos en nuestras instituciones
culturales. En estos momentos nos en-
contramos con la exigencia por parte de
la sociedad de aportar una oferta mas
completa, de mayor calidad en los bienes
y servicios. Y es ahi donde la creatividad
debe jugar un aporte fundamental y dotar
de un elemento superior a la oferta.

Una de las mayores dificultades que
encontramos radica en activar, extraer y
convertir en valor esa creatividad, que se
ha considerado como una fuente conti-
nua e inagotable de mejora continua, de
desarrollo y competitividad en cualquier
actividad, incluso en las de alta tecnolo-
gfa’. Pero es en el dia a dia es en lo que

8 En 2008 Espafia estaba se situaba entre los 15
primeros exportadores e importadores mundiales
de bienes y servicios creativos (UNCTAD, 2010),
con un valor en sus exportaciones de bienes crea-
tivos que superaba los 6.200 millones de délates y
en servicios creativos los 10.500 millones de déla-
res (1,5% y 5,7% del total mundial, respectiva-
mente).

9 BOIX, R. y LAZZERETTI, L.: “The geography
of creative industries in Europe: A comparison
analysis in Italy, France, the United Kingdom,
Spain and Portugal,” ERS.A conference papers, Eu-
ropean Regional Science Association, 2011. Dis-

mas dificultades podemos encontrar a la
hora de encontrar estrategias eficientes e
innovadoras que consigan atraer al publi-
co. Es entonces cuando hemos de recu-
rrir al sector privado y analizar entre un
amplia oferta, las posibilidades que se
presentan pues la economia creativa atra-
viesa las areas del arte, los negocios y la
conectividad, impulsando la innovacion y
nuevos modelos de negocio, en muchos
casos basados en la innovacion, fuente de
prestigio y que ejerce un efecto llamada
en la sociedad que percibe de inmediato

el mensaje y se enorgullece de ello.

No cabe duda que esta era digital ha
desbloqueado los canales de comerciali-
zacién y de distribuciéon para muchos
productos culturales como la musica,
animacion digital, peliculas, noticias y
avisos publicitarios, lo que ha propiciado
la expansion de los mismos y asi también
los beneficios econémicos de la econo-

; . 10
mia creativa

Hecho que hemos de apro-
vechar para generar una inercia similar en
el ambito al que aqui nos referimos, para
lo que deberemos fomentar iniciativas
emprendedoras relacionadas con el sector
de la cultura, puesto que Espafia ante los
datos expuestos anteriormente se presen-
ta como un importante semillero de em-

presas.

En definitiva, se incrementa la necesi-
dad en nuestro pafs de atender a las In-
dustrias Culturales y Creativas, las cuales
suponen un importante recurso para re-
forzar e incentivar las economfias, princi-

ponible en: https://ideas.tepec.org/p/wiw
/wiwtsa/ersalOp1501.html

10 En Espafia se encuentra en la vanguardia en la
industria de los videojuegos. De hecho, encon-
tramos la opcién de realizar estudios académicos
de ello con varios Grados y Masteres como el re-
cién creado en la UCM http://www.videojuegos-
ucm.es/
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palmente en aquéllas como la espafiola
donde se posicionan con un alto valor
estratégico, que incide directamente
ademas en el desarrollo de las naciones y

los procesos de integracion regional.

En contraposiciéon y ain a pesar de
ciertos cambios que parecen iniciar un
movimiento en esta direccién, en térmi-
nos globales nos situamos ante una situa-
cion de Inmovilismo Cultural en el que ex-
traer rentabilidad de la Cultura parece
estar denostado para determinadas jerar-
quias del sector, que asemejan situar a la
Cultura como un recurso fundamental de
nuestra economia en la generacién de
negocios particulares a partir del Patri-
monio publico espafiol.

Asimismo debemos cambiar el plan-
teamiento filosofico cultural 2 un modelo
sostenible. Hablar de sostenibilidad no
significa referirse exclusivamente a renta-
bilidades y presupuestos. Hablar de sos-
tenibilidad en la estructura de la Cultura
espanola implica también hacer un repar-
to logico de los espacios y las tareas. No
tiene sentido aumentar los fondos afio
tras afio con infinitud de pequefifsimos
fragmentos de ceramica, por ejemplo,
hallados en campafas arqueoldgicas, que
poca mas informacién nos aportaran en
el futuro que la ya extraida en el propio

yacimiento.

Una sostenibilidad, que no sélo se re-

fiere exclusivamente a su acepcion
econdémica, sino que ha de hacerse exten-
sible a otras muchas situaciones de nues-
tro sistema organizativo de la Cultura,
como es la utilizacién de los museos co-
mo verdaderos almacenes de materiales
que en muchas ocasiones son hallazgos
arqueologicos de minima relevancia que

en vez de quedar depositados y sepulta-

dos en sus contextos arqueolégicos'', son
almacenados en los museos, amparados
por esa principal funcién que encontra-
mos actualmente en ellos; la conservacién
de los bienes. Una actividad fundamental
pero que si no va pareja con la de la difu-
sién pierde gran parte de su sentido.

Por ello, entendemos que resulta in-
sostenible una situaciéon de almacenaje
constante de este tipo de piezas. Incluso
también nos encontramos con la adquisi-
cion en el mercado del Arte por parte de
las Administraciones de piezas u obras
que al final pasan a engrosar los fondos
de los museos y nunca son expuestos por
falta de espacio, por lo que hace falta
delimitar exactamente el discurso musefis-
tico para poder realizar la difusiéon de a
partir de una coleccién coherente, demar-

cada y cuanto mas especializada mejor.

Ya que por cuestiones legislativas, no
es posible hacer lo que se hace en otros
paises: vender las piezas menos relevantes
para mejorar su colecciéon o asegurar la
correcta conservacion de las obras que en
¢l permanecen fundamental del museo. S
resultarfa interesante por lo menos, po-
dernos plantear la posibilidad de desarro-
llar actividades como el renting o alquiler
de bienes culturales, entendiendo que no
serfan los expuestos en nuestros museos
sino los que por cuestiones diversas no lo
son: reiteracion de piezas similares, obras
de naturaleza distinta a las expuestas en la
institucion, etc., y siempre bajo una su-
pervisién administrativa que controlara la
buena conservacion de éstos.

11 Encontramos casos como la excavacién de La
Quéjola (Albacete) en la que aquéllos materiales
de poca relevancia y conservacion quedaron se-
pultados en el cierre de la excavacion una vez se
extrajo toda la informacién posible de ellos.
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Esta es una actividad que podria su-
poner una fuente de ingresos adicional,
que servirfa para fomentar la difusion
cultural y que mostrarfa una vez mas par-
tes de nuestro gran patrimonio, de forma
que servirfa para reforzar su imagen, pues
no hay mejor herramienta de comunica-
cién para dar a conocer nuestro patrimo-
nio que las propias obras que lo confor-
man, con lo que ademas de exponer en
otros lugares piezas repetidas, serviria en
el fomento de la Marca Espafia.

Cuando hablamos de sostenibilidad
también nos referimos a las capacidades
que los propios museos tienen. Es decir si
nos trasladamos a una actividad de éxito
de los ultimos afios como es la Noche en
Blanco de los Museos tras las cuales los ba-
lances de las instituciones son siempre
muy positivos en asistencia. Tanto que en
numerosas 0casiones nos encontramos
con la sobresaturaciéon de gran parte de
centros e instituciones culturales que par-
ticipaban. Este elemento es mostrado en
los medios de comunicacién como un
ejemplo de éxito y las colas de entradas
en los museos se exhiben en fotografias
de todos los medios. Sin embargo si dia
tras dia se pudieran tomar estas fotogra-
fias, es decir la de visitantes haciendo
eternas colas para acceder a los museos,
el efecto dejarfa de ser positivo y resulta-
rfa una mal ejemplo para la sociedad.

3. LA GESTION CULTURAL

La gestion del Patrimonio en Espafia
no es facil, es una tarea en la que se exige
mucho y hay que combinar y sortear
grandes dificultades. No obstante, encon-
tramos importantes casos, como el de la
Alhambra de Granada, en los que la ges-
tion del Patrimonio Histérico ha llevado

a un equilibrio casi perfecto entre los
distintos agentes que confluyen en una
gestion eficiente y rentable del patrimo-
nio. De hecho la dependencia econémica
que la ciudad de Granada tiene de su Pa-
trimonio es casi absoluta.

No encontramos en la actualidad una
definicién concisa y definitiva puesto que
se trata de una disciplina reciente y en
realidad todavia en pleno desarrollo. A
partir de las responsabilidades que con-
lleva el cargo, podria definirse como la
disciplina que engloba un conjunto de
estrategias utilizadas para facilitar a la
sociedad un adecuado acceso al patrimo-
nio cultural, englobando la gestién de
instituciones culturales publicas y priva-
das, o de empresas publicas y privadas
con actividad cultural. Asi como la ade-
cuada gestiéon de los recursos, tanto
econémicos como humanos, necesarios

para realizar un evento cultural.

A menudo se confunde gestién cultu-
ral con programacién cultural, produc-
cién de eventos o accién cultural, pero la
gestioén cultural engloba los tres antetio-
res considerandose la categorfa mas am-

plia.

El gestor cultural es quien ha de tomar
las decisiones entre un conjunto de recur-
sos, posibilidades, técnicas e instrumentos
que se ponen a disposicion de un objeti-
vo final vinculado al desarrollo de su co-
munidad desde una éptica sociocultural.
Asi pues no solo es gestor cultural el que
dirige la institucion, la empresa o el equi-
po, también las personas que forman
parte del equipo: técnicos de ayuntamien-
tos, comunidades auténomas o el estado.

Sin embargo, el problema radica en la
forma de explotaciéon de la cultura y el

101



[LA ALBOLAFIA: REVISTA DE HUMANIDADES Y CULTURA

ANA VICO BELMONTI

sistema organizativo de ésta, pues nos
encontramos con un amplio sistema difi-
cil de movilizar hacia nuevas corrientes.
Espafia acaba de introducirse aun en las
tendencias de explotacién de sus recursos
culturales y encontramos que la gestion
en algunas entidades culturales continia
en manos de un personal no cualificado
en temas econémicos y empresariales. No
cabe duda que una gestiéon del ambito
cultural con mayor visibn empresarial,
aportaria grandes avances en el aprove-
chamiento de sus recursos.

Entre las exigencias para ser un buen
gestor encontramos la necesidad de un
excelente conocimiento de al menos un
ambito de la cultura y sus manifestacio-
nes, afrontando sus tareas diarias con los
suficientes conocimientos técnicos y ani-
mo de estudio e investigacion. Una de las
cuestiones que actualmente mas se re-
quiere, es la de ser creativo. La creativi-
dad es la base de la innovacién y es en
momentos de crisis es cuando se trata de
echar mano de la creatividad y se induce a
nuevas actividades, formas de exposicion,
productos culturales, etc. Labores que en
muchas ocasiones vienen derivadas de
pequenas y nuevas empresas, fruto de la
importante labor emprendedora que se
esta desarrollando en torno a la Cultura.
Pero si son actividades ya de por si costo-
sas, problematicas y aparentemente solo
aptas para valientes, en contextos como el
actual lo seran atn mas. Sin embargo ya
presenciamos cémo las industrias creati-
vas suponen el 6% del producto interior
bruto mundial” y el 3,2% del comercio
mundial de bienes y servicios (UNCTAD,
2010). Por lo que su potencial aportacion

12 HOWKINS, J.: The Creative Economy: How people
make money from ideas, Editorial Penguin, 2001
(reed. 2007).

al sector es relevante y cada vez mas es-
tratégica y necesaria.

Otra de las tareas fundamentales es
Conocer al pitblico objetivo. No se entiende
que cualquier institucién, organismo o
empresa no tenga un analisis de qué seg-
mentos de poblacién pueden llegar a sen-
tirse interesados por su producto. Por
ello resulta fundamental saber a qué tipos
de publicos queremos dirigir nuestro
mensaje y atraerlo a nuestra oferta.
Hemos de asumir que se ha producido un
cambio en la forma de entender la mu-
seologia. Actualmente el eje principal de
un museo ya no es su coleccion, sino los
visitantes que acuden a verla; el publico
objetivo. Actualmente gestionar un mu-
seo o institucion cultural no exige unica-
mente conservar las piezas correctamen-
te. Sino que dando esta primera premisa
por supuesta, conseguir que la oferta cul-
tural interese y llene los espacios, para
que ademas se convierta en una institu-

cion eficiente.

El gran cambio radica en el traslado de
este eje principal del museo: de la colec-
ciéon al publico. Lo mas importante del
museo son sus visitantes y por tanto la
principal funcién del museo no es alber-
gar y conservar correctamente las obras,
que como decimos esta ya implicito en el
concepto museo. Sino que el producto de
un museo es la visita, la vivencia y el
aprendizaje que el publico adquiere acu-
diendo a él. De hecho, los conocimientos
aprendidos y el tiempo empleado en visi-
tarla repercute directamente en el grado
de satisfacciéon de los visitantes y es lo
que a la larga hard de la institucién un
producto eficaz.

Por ello, una dltima premisa para un
buen gestor de patrimonio, setfa conocer
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las técnicas de marketing para posicionar su
evento y lograr una mayor eficiencia en los
resultados. Pudiendo hacer una prevision
de los resultados, sabriamos qué tipo de
inversiéon de recursos exige o conviene
cada situacién, evento, actividad, etc. En
este sentido, la combinacion entre la ges-
tién cultural e industrias culturales, es lo
que ha de darnos un mejor rendimiento y
en ello resulta imprescindible que las ex-
pectativas que generemos sobre nuestra
oferta estén acordes con el producto final
que ellos percibiran, o en caso contrario
el efecto perjudicial sobre la imagen de la

institucion sera mayor.

Las empresas culturales se presentan
en la actualidad como una importante
alternativa a tener en cuenta en la organi-
zacion y ayuda de las actividades de mu-
chas instituciones culturales, no sélo por
sus cualidades y profesionalidad, sino
también por la experiencia que poco a
poco van adquiriendo. De hecho, un
3,2% de las empresas recogidas en el
DIRCE (101.342 en 2012) presentaban la
cultura como actividad econémica princi-
pal. De ellas el 73,9% se dedican a activi-
dades de la industria o servicios: editoria-
les, bibliotecas, archivos, museos, cine, de
video, de radio y television, artisticas y de
espectaculos, etc. El 26,1% restante se
dedicaba a al comercio o alquiler de bie-
nes culturales. Estas empresas se concen-
tran principalmente en Andalucfa, Co-
munidad Valenciana, Cataluna y Comu-

nidad de Madrid.

La crisis y la baja participacién social
en la Cultura provocan una mayor aver-
sion al riesgo a la hora de emprender en
el sector. Por ello, tenemos que trabajar
en la direccién de una gestion del Patri-
monio no soélo eficaz sino también efi-
ciente, para lo cual es inexorable la con-

juncién con el emprendimiento cultural y
creativo, que unidos a mecanismos finan-
cieros de apoyo pueden llevar a una nue-
va formulaciéon de la explotacion de los
recursos culturales. Solo asi conseguire-
mos la plena transformacién de un sector
tradicional a vanguardista, dinamico y
rentable.

El empleo dedicado a actividades cul-
turales tales como: actividades de edicién,
bibliotecas, archivos, museos, cinema-
tograficas o las artisticas de espectaculos
entre otras, ademas de escritores o artis-
tas ascendian en 2012 a 457.600 personas,
lo que supone un 2,6% del empleo total.
Pero no todas las actividades creativas
han tenido el mismo comportamiento.
Encontramos ciertos sectores que han
descendido en su tasa de ocupacion, co-
mo la arquitectura e ingenierfa, artes
graficas e impresion, edicién, y moda. Al
mismo tiempo, otras apenas han sufrido
vatriacion, como son las relacionadas con
el patrimonio; cine, video y musica; escri-
tores, artes escénicas, artes visuales y arte-
sanos; publicidad; y radio y television. Y
otras han continuado creciendo, con in-
dependencia de la crisis, las actividades de
disefio y fotografia, I+D, y software, video-
juegos y edicion electrénica. El peso de
las industrias creativas sobre el conjunto
de la economia espafiola creci6 durante
los afios noventa, para reducirse en la
década siguiente. Esta pérdida de peso se
debe a que las industrias creativas, en
conjunto, tienen pautas de crecimiento
mas estables que otras partes de la eco-
nomia espafiola, como la construcciéon y
los servicios no intensivos en conoci-
miento. Las industrias creativas son una
parte relevante de la economia espafnola:
5,75% de la produccién y el 6,5% del
empleo. Espana hasta llegar a ese quinto
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puesto como mayor productor europeo
en el sector creativo, ha mostrado siem-
pre un peso de ésta en la economia espa-
fiola inferior al de la media europea, de lo
que inferimos que no es una economia
especializada en el uso de la creatividad.
Sin embargo, las areas metropolitanas de
Madrid y Barcelona se encuentran entre
las aglomeraciones europeas mayores y
mas especializadas en industrias creativas.
En Espafia no existe una politica integra-
da para las industrias creativas como en
otros pafses. Las estrategias de politicas
nacionales se focalizan alrededor del con-
cepto de «cultura», y se complementan
con estrategias sectoriales para algunas
industrias creativas. Existen también inci-
pientes politicas regionales y locales.

4.- PUESTA EN VALOR DEL PRODUCTO
CULTURAL

Entendemos por tanto, que la gestion
del Patrimonio debe consistir en la crea-
ciéon de nuevos productos culturales, que
permitan dotar al Patrimonio de un valor
afladido para el consumidor que unido al
desarrollo local aporte a las poblaciones
de una segunda puesta en valor. Estos
nuevos productos aportan a los visitantes
y/o tutistas mas posibilidades de ocio, a
la vez que permiten aumentar el atractivo
del Patrimonio.

La mayor dificultad que aparece en la
transformacion del Patrimonio para su
uso como recurso es consecuencia de
que: el Patrimonio es un recurso unico y
sensible, que si se dafa es muy probable
que no se pueda recuperar, lo que su-
pondria la desaparicién del mismo. Por
ello, resulta primordial que ante cualquier
actuacion, la primera tarea sea la de bus-
car un equilibrio entre la explotacion del

Patrimonio material y la conservacion del
mismo, para que solo asi, podamos hablar
de una gestién exitosa del Patrimonio. El
turismo supone sin duda, una fuente de
recursos para el Patrimonio y servira para
el desarrollo del mismo. Pero comparan-
dolo con la medicina, una mala decision,
podria tener resultados catastroficos para
su supervivencia. La proliferaciéon de un
turismo masivo y no controlado, sin una
politica de sostenibilidad adecuada, po-
dria generar efectos desastrosos. Asimis-
mo debemos tener en cuenta que deter-
minados sectores del Patrimonio pueden
tener otros usos, mas importantes que el
turistico, por lo que a la hora de desarro-
llar los planes de sostenibilidad habria que
considerarlos también, como por ejemplo
la investigacion.

Los centros historicos de las ciudades
son los ambitos donde se ha practicado
de una forma mas completa y diversifica-
da la reutilizacién del patrimonio edifica-
do. Por lo que pueden servir de 4reas
experimentales para otros proyectos futu-
ros. Los espacios urbanos se caracterizan
por una compacidad condicionada por
una eficiencia a bajo costo que garantiza
o cuanto menos favorece la sostenibili-
dad. En estos casos, la compacidad viene
dada por la cercanfa e integracion de la
oferta, en un mismo espacio: el centro
histérico. Esta proximidad aumenta el
contacto y asi el flujo de informacién
resultando mas atractivo para el visitante
y exigiendo una menor inversiéon en co-
municacién por parte de la oferta para su
divulgacién. Permitiendo un empleo mas
eficiente e igualitario de los servicios y
dotaciones.

Desde la llegada de la democracia a
nuestro pafs, el desarrollo urbano de las
ciudades ha sido enorme. Sin embargo,
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tal y como explica Estévez (2000)" se ha
tuvo que actuar de urgencia como equi-
pos de primeros auxilios en muchas ciu-
dades que se encontraban en situaciones
ruinosas con monumentos y espacios en
muy mal estado que exigieron de planes
de desarrollo generales y especiales, no
s6lo para recuperarlos sino también para
asegurar la viabilidad de su conservacion
y sostenibilidad. En la mayoria de los
casos el concepto clave consiste en saber
equilibrar tradicion e innovacién para asi
conseguir un efecto de recuperacion efi-
ciente, es decir lograr mantener lo antiguo
de la mejor forma para el espacio, lo mas
comprensible para la sociedad y lo mas
rentable para la localidad.

Desde el momento en que el espacio
es reconocido como un Bien de Interés,
los 6rganos ejecutivos han de actuar para
no soélo avalar su mantenimiento y con-
servacion, sino también para asegurar su
divulgacién y conocimiento, lo cual exige
del uso de herramientas de marketing
para su promocion y generar el efecto
llamada de un publico que sera quien en
ultima instancia otorgue al lugar su con-

solidacién como espacio real de Interés.

Los proyectos de recuperaciéon como
una forma de sembrar e invertir en pa-
trimonio para fomentar el desarrollo y el
atractivo local del que derive un interés
turistico, que a su vez sirva para cosechar
progreso econémico, es una cadena de
trabajo que requiere un grado de com-
promiso por parte de los agentes de ges-
tion:

- Nucleo politico: como centro de de-

13 BSTEVEZ, M.: «Bvangelizar para incentivar
una cultura ambiental». Reflexién presentada en el
Congreso Lberoamericano de Educacion Ambiental, Cara-
cas, 2000.

cision sera el encargado de escoger y
limitar los espacios para poner en va-
lor, asi como garantizar la viabilidad
del proyecto. Para esto dltimo de-
beran, una vez finalizados los trabajos
de recuperaciéon, promover el desarro-
llo de agentes que colateralmente fo-
menten el desarrollo como vias de
comunicacion hostelerfa etc. Para que
una vez las herramientas de promo-
cién actden, el visitante quede satisfe-
cho.

- Soporte econémico: En la recupera-
ciéon de espacios, monumentos, tradi-
ciones, etc., se hace necesaria la apor-
tacién directa o indirecta del sector
publico como el privado. Recuperar
Patrimonio histérico, ponerlo en valor
y lograr extraer de él un reclamo so-
ciocultural que genere entre otras acti-
vidades turismo es una labor interdis-
ciplinar que exigira el aporte de todos
aquéllos que conforman su entorno
sociodemografico, las empresas e insti-
tuciones que lo conforman asi como
de todas aquéllas que se interesen en

su labor de patrocinio y mecenazgo.

- Entorno social: No cabe duda que
sera la poblacion local quien se benefi-
cie de las mejoras del entorno, por ello
debera respaldar el proyecto, asumir
los petjuicios temporales que las labo-
res de rehabilitacién generara, la inver-
sién que la Administracion realizara en
este proposito en detrimento de otros
objetivos, etc.

- Marco cultural: Es requisito indis-
pensable que el proyecto se enmarque
en la tradiciéon local, que la sociedad lo
sienta como un elemento propio deri-
vado de su historia y su cultura. Por
ello es tan relevante que el proyecto se
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limite a un espacio concreto en el que
su poblacién lo haga suyo para asi fa-
cilitar el éxito de la empresa.

5.- TURISMO CULTURAL

Viendo la repercusion del patrimonio
cultural en el desarrollo local y el turismo
cultural espafiol debemos recordar que la
transformacion del Patrimonio Cultural
de un destino turistico en un recurso,
supone una necesidad asumida por la
gestién que se hace del mismo. Las estra-
tegias y la gestion que se hagan del Patri-
monio van a permitir que se considere
como un recurso turistico. Podemos en-
contrar un Patrimonio que se gestione de
forma correcta y planificada, consideran-
do a éste como un recurso e incluso un
producto turistico que pueda ser utiliza-
do, siendo capaz de generar unos ingre-
sos que sirvan posteriormente para la
proteccion de esos u otros lugares y mo-
numentos'*. Y es que con una buena ges-
tién podrian localizarse nuevas fuentes de
financiacion en las que el turismo podria
tener un papel importante como un nue-
vo mecenas que sirviera para financiar
otros elementos del propio Patrimonio.

A inicios de siglo XXI sélo las ciuda-
des espafiolas incluidas en la Lista del
Patrimonio Cultural de la Humanidad,
recibian cerca de cuarenta millones de
visitantes al afio". Impulsado por el tu-
rismo, el patrimonio trasciende su dimen-
sién cultural, como legado histérico y

14+ FRANGIALLI y MAYOR: “El turismo: Pro-
teccion de Patrimonio Mundial para el nuevo
milenio”. World Tourism., 1999.

15 TROITINO VINUESA, M.A,; DE LA CA-
LLE VAQUERO, M., GARCIA HERNAN-
DEZ, M.: “Las ciudades histéricas espafolas
como destinos tutisticos”. l.a actividad turistica
espariola en 1999, AECIT, 2001.

memoria colectiva, y se transforma en un
recurso productivo para administraciones
y poblacién local. Desde entonces hasta
hoy, algunas ciudades historicas han du-
plicado su capacidad hotelera, adaptando-
se a ese gran consumidor de espacio
historico que es el turista.

Pero el desarrollo del turismo tiene su
contraparte en la dependencia de la capa-
cidad econémica. La realidad de la falta
de liquidez e imposibilidad de crédito
afecta muy directamente a todos los pla-
nes especiales o urbanisticos de recupera-
cion de centros historicos.

Las cifras confirman que los benefi-
cios que aporta el turismo en favor de la
vida, desarrollo y futuro positivo son
mucho mayores que las pérdidas. Los
factores de negacion de la calidad de vida
con respecto al turismo segtiin Toppan'®
son: trafico, polucién, basura, comercios
ilegales, prostitucién, consumo de agua,
consumo de energfa, degradacion de los
bienes artisticos e histéricos, degradacion
de tradiciones culturales, explotaciéon de
recursos naturales, costas, etc. Por ello los
modelos de desarrollo que se realizan en
la actualidad se enmarcan en la sostenibi-
lidad no sélo econdémica como atendia-
mos con anterioridad sino también de los

recursos.

Asi pues no debemos medir el impac-
to turistico en funcién de las cifras de
visitantes o atendiendo exclusivamente al
aumento del PIB del area rehabilitada y
puesta en valor, pues se trata de una ac-
cion generalizada en la que se apuesta por
el interés de una localidad de cara a la

16 http:/ /www.romanotoppan.com/wp-
content/uploads/2013/05/UNIVERSIDAD-
DE-CANTABRIA_Pnencia-al-X-curso-
patrimonio_1999_text.pdf
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generacion de un turismo cultural, del
que derivard una afluencia de visitantes
que propiciaran el desarrollo de la zona
con un aumento de actividades laborales
indirectas. Pero al mismo tiempo esta
invirtiéndose en Patrimonio Histérico
que ademas de repercutir en la economia,
cultura, memoria histérica y divulgacion
del conocimiento, ejerce un efecto bene-
ficioso sobre la poblacién, a la que se
ayuda a enraizarse fomentando lo que se
ha denominado como corporate personality,
un concepto relacionado con la sociologia
funcionalista y sistémica que invita a ver
la actividad turistica como una empresa,
propiciando la eficacia en la eficiencia.

Asi pues no cabe duda que el turismo
es una fuente de riqueza y el turismo cul-
tural una fuente de recursos de los que las
politicas locales se pueden beneficiar ex-
trayendo herramientas que favorezcan el
desarrollo local e incentivar las economias
del entorno. Para ello resulta fundamental
la interaccién entre la cultura y el turismo,
pues el turismo cultural puede llegar a
consolidar destinos tutisticos y/o poten-
ciar lugares sin otros recursos dando una
oportunidad a la creaciéon de ofertas mas
completas y globales, que de otra forma
no encontrarian atractivo suficiente en su

oferta.

Hemos de partir de la idea que el pa-
trimonio histérico puede ser visitables,
sostenible y rentable en su actividad turis-
tica. Pero para ello el desarrollo debe ir de
la mano del mundo cientifico que ha de
extraer el conocimiento para acercarlo
posteriormente al publico, tratando de
evolucionar hacia una gestion mixta del
patrimonio y no olvidar que una sociedad
evolucionada es una sociedad que conoce
sus raices, las cuida y las divulga.

El turismo aporta una fuente de visi-
tantes que exime parcialmente a las insti-
tuciones a captar publico local, al tiempo
que externaliza la divulgaciéon de su pa-
trimonio y genera en las poblaciones un
efecto de reconocimiento y orgullo por su

entorno.

Una vez el proyecto se ha materializa-
do, el impulso socioeconémico debe re-
dundar no sélo en la localidad sede del
proyecto, sino que mas relevante y bene-
ficioso resultard cuanto mas amplio pue-
da hacerse su radio de accién en cuanto a
la repercusion. Con lo que los compromi-
sos adquiridos seran mayores cuanto ma-

yor sea ese radio de accion.

Cuando el proyecto se pone en mar-
cha el compromiso ha de materializarse
en actuaciones y el nicleo politico debe
seguir respaldando el proyecto promo-
cionando y facilitando el desarrollo de sus
actividades. La plataforma econdmica
compuesta para su creaciéon debe conti-
nuar invirtiendo en el mantenimiento,
conservacion, restauracion si se requiriese
y mejora de los espacios. El entorno so-
cial debe encargarse de la primera iniciati-
va de promocién boca-oido del proyecto,
asi como de continuar generando un en-
torno atractivo al publico visitante. Y por
ultimo el marco cultural ha de continuar
ensenandose y viviéndose desde la pobla-
cion infantil para que no dejen de sentirlo
como algo propio.

6.- ESTRATEGIAS Y POLITICAS CULTURA-
LES

Hasta la fecha encontramos dos direc-
trices genéricas para el disefio de politicas
de desarrollo cultural y de implementa-
ci6én de las industrias culturales y creativas
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en la gestion del Patrimonio cultural. Una
primera centrada en el desarrollo del «sec-
tor creativo», fundamentado por las acti-
vidades mas intensivas en creatividad. En
base a ello y para ampliar mercados de
exportacion, proteger los derechos de los
creadores, promover y proteger la diver-
sidad cultural y proveer de infraestructu-
ras culturales, de financiacién y creacion
de mecanismos institucionales, Naciones
Unidas ha propuesto una baterfa de me-
didas, alejadas de toda intencién de per-
petuar formas de negocio anquilosadas y
obsoletas, sino centradas en el fomento y
soporte de clusters creativos, actividades
que son ya elementos de estudio y analisis
en varios Masteres en Patrimonio en Es-
pafia, por lo que se espera que en breve
se presente un desarrollo de la actividad a

mayor escala.

La otra linea de trabajo, sugiere ex-
pandir el sector de la creatividad a otros
sectores economicos, donde pueda elabo-
rar actividades que pueden beneficiarse
de ella. Su fundamento principal es bus-
car la explotacion de las capacidades de
las industrias creativas para amplificar su
produccién y forjar una ocupacion soste-
nida y robusta, al mismo tiempo que se
exportan bienes y servicios. De esta for-
ma, las economias creativas alcanzarfan
un estatus importante en la politica indus-
trial y de servicios.

Para poder realizar cualquier desarro-
llo de todas estas estrategias es necesario
aplicar un enfoque holistico con el que
conozcamos todas las posibilidades apli-
cables y asi localizar la mas conveniente.
Es necesario conocer el Patrimonio y el
funcionamiento de la economia creativa
en una economia globalizada, para reco-
nocer las estrategias mas apropiadas y
efectivas en cada caso, pues a la hora de

aplicar estas herramientas es importante
conocer el entorno local, sus necesidades
y particularidades para que los objetivos
sean acordes con las posibilidades y las
exigencias, al mismo tiempo que se en-
tienda como una labor global en la que el
entorno es también un elemento integra-
do y de preocupacion. Por esta razon, es
importante explorar las relaciones entre
los recursos todos los vinculos y relacio-
nes existentes entre los mototes creativos,
emprendedores, inversionistas, comercia-
les y tecnologicos para localizar todas las
fortalezas sobre las que sustentar oportu-
nidades que contribuyan en la mejora
econémica. Todo ello, teniendo en cuenta
que cualquier actuacién o politica cir-
cunsctita al marco de la economia creati-
va serda siempre de naturaleza compleja,
multidimensional y multidisciplinar, por
lo que contard siempre con un riesgo
implicito de fragmentacion y de adopcion
de medidas contradictorias entre diferen-
tes agentes o niveles. Para evitarlo es ne-
cesario el didlogo entre ellos y el estable-
cimiento de mecanismos institucionales
formales o informales.

En Espafia no hay una politica nacio-
nal integrada para las industrias creativas.
Existe un «Plan para la Promocién de las
Industrias Culturales» (2008). Hay algunas
politicas especificas enfocadas en la parte
tradicional de las industrias creativas (sec-
tores culturales). Los mayores crecimien-
tos, por encima del 10% anual, se dieron
en las industrias con menor peso (I+D;
Patrimonio) y en arquitectura e ingenieria.
En las dos primeras el crecimiento se
relaciona con el esfuerzo del sector publi-
co, mientras que el de la arquitectura e
ingenierfa se relaciona con la etapa mas
expansiva del sector de la construccion.
Crecieron también por encima del con-
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junto de la economia las artes escénicas.
El resto de industrias creativas crecieron
menos que el conjunto de la economia,
reduciendo su peso en la produccion total
espanola. Destaca en este apartado la
pérdida de peso (que no de produccion)
de la industria editorial (del 1,47 al 1,15%
de la produccién) y de la industria de la

publicidad.

Las industrias creativas tienen un peso
importante sobre el PIB nacional (un
3,6% sin contar el turismo cultural)'” y en
el empleo (practicamente un 3% de la
ocupacion nacional), tasas de crecimiento
promedio y creaciéon de riqueza superio-
res al resto de sectores, una gran horizon-
talidad potencial en su interrelacion con
la innovacion, la propiedad intelectual, las
politicas educativas, las politicas cultura-
les, la economia del conocimiento y las
tecnologias de la informacién y comuni-
caciéon, y se podian hacer operativas a
diferentes niveles espaciales'.

Respecto a las diferentes politicas a
aplicar en el sector, los tedricos mantie-
nen diferentes formas de actuacién. Por
ejemplo, Flew y Cunningham' diferen-
cian cuatro modelos globales de politicas
de industrias creativas y por ende, pos-
tulan un modelo de intervenciéon basado
en sus distintas 4reas econdémicas. Sin
embargo, el modelo de la Comisién Eu-
ropea, cuyas bases se asientan en la agen-

da de Lisboa y en el reciente Green Paper”,

17 Datos del ultimo afio publicado: 2009.

18 HOWKINS, J.: The Creative Econonzy: How people
mafke money from ideas, op.cit.. y UNCTAD, 2008.

19 UNCTAD 2008 y FLEW, T., CUNNIN-
GHAM, S.: «Creative industries after the first
decade of debate», gp.ciz.

20 E] Libro Verde de la Comisién Europea o Green
Paper se orienta en la liberacién del potencial de
las Industrias Culturales y Creativas. Su politica
esta inserta de forma transversal en las distintas
iniciativas de la Agenda Europa 2020 a través de

y que se caracteriza por tratar de ponde-
rar el papel cultural de estas industrias
para su inclusién social y el beneficio
cultural comin, y por continuar prioti-
zando el enfoque de la cultura sobre vi-
siones mas amplias de las industrias crea-
tivas. Al mismo tiempo los modelos na-
cionales resaltan aspectos diferentes
siempre dependiendo de la importancia
que cada sector tenga dentro de ellos, asi
pues los paises mediterraineos centran su
enfoque en las artes, sus ingentes y rele-
vantes patrimonios y la diversidad de su
Cultura. Mientras, los pafses noérdicos
enfatizan el papel de la clase creativa y al
mismo tiempo Reino Unido presta desta-
ca los nuevos sectores de la economia
creativa. Fuera de Europa destacamos la
trayectoria llevada por Estados Unidos
que ha polarizado sobre dos ejes princi-
pales, por un lado las artes/cultura y por
otro sobre el entretenimiento/copyright,
y donde la mayor parte de politicas se
El

modelo asidtico por su parte, es muy

focalizan en niveles subnacionales.

heterogéneo, aunque en general estd muy
enfocado a la exportaciéon y a sectores
tecnologicos.  Finalmente, Sudamérica,
Caribe y Sudafrica destacan el papel del
patrimonio cultural, lucha contra la po-
breza y provision de infraestructuras

basicas.

Las politicas para el desarrollo de eco-
nomias creativas no solo deben respon-
der a necesidades econdémicas, sino tam-
bién a demandas especiales de las comu-
nidades locales relacionadas con la educa-
cién, identidad cultural, desigualdades
sociales y temas relacionados con el me-

la agenda digital, unién por la innovacién y la
propiedad intelectual.
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dio ambiente®.

La combinacién adecuada de opciones
estratégicas y politicas publicas es esencial
para aprovechar el potencial socio-
econémico de la economia creativa desde
el punto de vista del crecimiento. Para los
paises en desarrollo, el punto de partida
es mejorar las capacidades e identificar
los sectores creativos con gran potencial a
través de politicas transversales articula-
das, ademas, los esfuerzos deben enfocat-
se en la construccidon de capacidades em-
presariales, ofrecer mejores accesos e
infraestructura a las tecnologias de la in-
formacién y comunicaciéon para benefi-
ciarse de la convergencia digital global,
optimizaciéon del potencial comercial de
los productos creativos en los mercados
nacionales e internacionales, etc. Asi sera
cémo otros efectos positivos se veran
repercutidos por ello como la generacion
de empleos, el fortalecimiento de las ca-
pacidades de innovacion y la mejora de la

calidad de vida cultural y social.

Una forma que entendemos interesan-
te para iniciar los cambios es la creacion
de catedras de investigacion en las que la
confluencia entre sectores y organismos
genera canales de comunicaciéon donde
reconocer necesidades y cambios para el
futuro, al tiempo que genera “nexos crea-

tivos” capaces de atraer a los inversionis-

21 De hecho, un nimero cada vez mayor de muni-
cipios alrededor del mundo usan el concepto de
ciudades creativas para generar estrategias de
desarrollo urbano que revitalicen el crecimiento,
enfocandose en la cultura y actividades creativas.
Los principios fundamentales se centran en las
areas rurales y comunidades en desventaja princi-
palmente como una herramienta para generar
empleos, en especial para los jovenes; dar mas
auge a las mujeres y promover la inclusiéon social
de acuerdo con los logros de los Objetivos de
Desarrollo del Milenio (UNCTAD 2010, UNC-
TAD/DITC/TAB/2010/3, gp.cit.).

tas.

7.- CONCLUSIONES

Si bien es cierto que atrds queda esa
época en la que la sociedad no apreciaba
el Patrimonio Histérico Espanol, lo
mermaba y lo vendia a la minima posibi-
lidad de ello, nos encontramos en un
nuevo periodo de ralentizacién en cuanto
al acceso de ésta a la Cultura. A finales de
la década de los ochenta, principios de los
noventa se produjo una democratizacion
de la Cultura con un mayor acercamiento
a ésta de todas las clases sociales. Sin em-
bargo, esta tendencia en los ultimos afios
ha cambiado y hace falta un cambio que
sirva de revulsivo y atraccion.

La cultura espafiola no esta enraizada
con la sociedad espafiola. Es decir la in-
mensa mayorfa de la poblacién no se
siente representada dentro del sector cul-
tural, mas alla de lo que son las fiestas
populares locales. Tenemos la obligacion
de encontrar la forma de hacer que la
sociedad no solo se vea representada en
él, sino que se enorgullezca de su Patri-

monio.

La estrategia seguida por grandes insti-
tuciones museisticas, de utilizar las expo-
siciones temporales como un elemento de
llamada a nuevos publicos, asi como de
fidelizacién de éste que acude ante la va-
riedad de la constante oferta de la institu-
cién, no es una estrategia valida para to-
dos los organismos culturales. Hemos de
entender y atender en primer lugar a los
gustos del publico y, desgraciadamente,
no todos los ambitos de la Cultura resul-
tan igual de atractivos para el espectador.
Sin embargo, si encontramos institucio-
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nes que no han tenido excesivo éxito con
la celebracién de exposiciones tempora-
les, pero si con otras actividades desarro-
lladas en el marco de eventos como la
Noche en Blanco o la Noche de los Mu-
seos, por lo que ha de analizarse esa otra
oferta interesante al publico como con-
ciertos, seminarios, actuaciones, etc., que
puedan servir de efecto llamada a nuevos
visitantes.

Resulta curioso destacar un dato de
afluencia al Museo del Prado, en el cual
durante 2014 la procedencia mas reitera-
da de visitantes europeos ha sido la italia-
na. Es decir, el unico pafs que podria su-
perar al nuestro en cuanto a patrimonio
pictérico, resulta ser el que mas acude a
visitar nuestra principal pinacoteca. Lo
cual es muestra inequivoca que la Cultura
hace Cultura, que el fomento de la Cultu-
ra incrementa su potencial y que resulta
un bastiéon que se retroalimenta en la ge-
neracién de recursos y herramientas para
la creacién de productos que amplien la
oferta cultural y asi el atractivo y riqueza
de nuestro Patrimonio.

Es fundamental que todas las institu-
ciones culturales hagan un analisis de su
publico objetivo para fidelizar los grupos
de visitantes que acuden, con mas ofertas
y actividades abarcables por la institucion,
al tiempo que registren aquéllos que aun
no lo hacen pero que podrian sentirse
atraidos por su oferta si se realizaran al-
gunos cambios organizativos abarcables.
Un ejemplo de ello son los horarios, ya
que nos encontramos con el cierre de
instituciones durante los dias de mayor
publico, como fines de semana o viernes
por la tarde, dejando su cupo de visitan-
tes reducido a dos tipos de perfiles: esco-
lar y edad madura. Es imprescindible que
cada institucion analice los segmentos de

publico que responden a su oferta y acu-
den a ella y los que no lo hacen pero que
podrian hacerlo y buscar las causas, por-
que en ellas estara también la solucion.
No cabe duda que al tratarse de un anali-
sis de publicos relacionado con el Patri-
monio Histérico, debera it acorde con
otras estrategias de control de los flujos
de visitas con redistribuciones temporales
de los espacios, politicas de precios que
sirvan para canalizar a los visitantes y con

la ampliacién o restriccion de los accesos.

Finalmente, la instauracién de una
oferta global, en la que las instituciones
locales se concentren para presentar una
oferta conjunta con entradas a varios
museos, actividades conjuntas, etc. Des-
arrollar el sector cultural en virtud de
alcanzar un mayor rendimiento econémi-
co, nos lleva a desarrollar otras activida-
des que fomenten el dinamismo de su
funcionamiento. En una sociedad con-
sumista como la espafiola una forma mas
de atraccién de puablico a los museos son
por ejemplo las tiendas que en el caso de
muchos grandes museos, se han conver-
tido en una fuente de ingresos crucial
para la institucion.

Esta forma de pensar, sin embargo
puede ser denostada por gran parte de la
comunidad cientifica, que no aceptarian
la idea de ir a un museo a comprar acce-
sorios. Sin embargo, al gestionar debe-
mos ponernos en la piel de aquéllos a
quienes queremos atraet, en este caso el
publico potencial. Y es entonces cuando
observamos que el 95% de los visitantes a
un museo No terminan su visita sin pasar
por la tienda del mismo, aunque sea para
conocer su oferta, pues de hecho sélo el
45% de ese 95% acaba realizando alguna
compra en ella, lo que sin duda, también
deberfa ser analizado.
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El marketing ha de servirnos como
creador de la hoja de ruta en la adapta-
ciéon o forma de adaptaciéon de los mu-
seos a la sociedad real y siempre cambian-
te, por lo que su labor nunca acabara. Es
la herramienta que nos interpreta las in-
tenciones de la sociedad respecto a nues-
tra institucién y busca las férmulas para
resolver las situaciones desfavorables.
Hoy los museos requieren del marketing
sobre todo para hacerse notar y darse a
conocer en una sociedad que poco a poco
demanda mas cultura, pero que necesita
basicamente de ello porque a fin de cuen-
tas su labor no es sélo guardar y conser-
var las piezas, la funcién basica de un
museo es difundir y dar a conocer su obra
y sin visitantes no hay clientes y sin clien-
tes perdemos esa finalidad prioritaria.
Pero no es una accion mercantilista, sino
aplicar el espiritu o mercantilista a la filo-
soffa no lucrativa y filantrépica de los
museos espafnoles. Por ello a pesar de las
teorfas detractoras, el marketing puede no
tener mas objetivos que atraer publico al
museo sin mas interés comercial que ése
y sobre todo sin necesidad de renunciar a
la naturaleza basica del museo. Es sim-
plemente una parte mas de la gestién del
mismo

Cada vez resulta mas evidente en la
sociedad actual el interés por el Patrimo-
nio Cultural asi como el Natural, como
elementos de impulso en el desarrollo
socioeconomico y cultural. Ya no se trata
s6lo de conservar para mantener un pa-
trimonio y evitar pérdidas o sesgos en el
mismo, sino que se trata de conservar,
consolidar e incluso rescatar los espacios
para poner en valor un marco natural o
cultural que sirva como revulsivo econo-
mico de areas, con la llamada a nuevos
visitantes que permitan sostener el entor-

no asi como aportar desarrollo local.

Pero resulta imprescindible que todas
estas nuevas adopciones lo hagamos te-
niendo en cuenta la capacidad de absor-
cion de las instituciones, es decir el nivel
de actividad humana que un espacio pue-
de aceptar sin deteriorarse, sin afectar al
entorno local negativamente y sin que la
calidad de la visita se vea perjudicada.

Actualmente el Patrimonio Histérico
no esta sujeto a una organizacion central
que rija o dirija su explotacién econémi-
ca. Las administraciones locales con su
prioridad frente a las nacionales, no dele-
gan ni responsabilidades ni servicios de
ellos. Pero la falta de recursos, les deja sin
posibilidades de gestionar eficientemente,
por tanto encontramos nucleos aislados
que luchan casi mas por sobrevivir que
por desarrollarse y crecer. Necesitamos
de la unioén de todos los elementos, insti-
tuciones, organismos, etc. Para, cono-
ciendo sus necesidades, generar un plan
conjunto, pues lo realmente peligroso es
que esta inercia lleve a una comercializa-
cién banal que no atienda a las necesida-
des y que caiga en una sobreexplotacion
del mismo. O peor aun, que se bloqueen
los accesos al conocimiento de nuestro
Patrimonio excluyendo de él a la sociedad
y provocando lo que el profesor Lluis
Bonet denomina como eruditismo excluyen-
1e”.

Las posibilidades de reactivacién de la
Cultura en Espafa son infinitas, nuestro
importante y numerosos Patrimonio nos
permite utilizar gran variedad de politicas
y por tanto la generacién de diversas es-
trategias. Es hora de dar a nuestro Patri-

22 BONET, L., “Evolucién y retos de la politica

cultural en Espafia”, Tablero. Revista del Convenio
Andrés Bello, n. 61 [agosto], 1999, pp. 89-99.
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monio el reconocimiento que se merece y
que fuera de nuestras fronteras se reco-
nozca y aprecie. Si nadie duda de la pre-
dominancia y superioridad del turismo
cultural en Italia®, ¢por qué en Espafia
con un Patrimonio similar no terminamos
de reconocerlo? No deberfamos renun-
ciar a nuestra historia y de no dotarle de
su justa importancia y divulgacién, no
alcanzara nunca el reconocimiento social
pleno, porque no se sentira identificado
con esta herencia material.

Debemos pues, trabajar en el recono-
cimiento de la Cultura, darla a conocer y
gestionar una explotacion ordenada aten-
diendo a las necesidades de conservacion
del Patrimonio, de la sociedad local y de
la imagen de la Marca Espafia.

23 Actualmente Roma estd proyectando convertit-
se en el mayor yacimiento visitable del planeta,
transformando su centro urbano en zona peato-
nal. Sin duda, la estructura organizativa cultural
italiana se esta transformando y buen ejemplo de
ello es el patrocinio de uno de sus emblemas: el
Coliseo, por parte de una empresa privada.
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