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Introduccion

La Alianza del Pacifico (AP) es un mecanismo de integracién regional conformado por Chile, Colombia,
México y Peru, que tiene como propdsito principal generar una integracion entre los paises miembros.
Este organismo busca desarrollar la libre circulacién de bienes, servicios, capitales y personas entre estas
naciones; igualmente, en un largo plazo, desea impulsar un mayor crecimiento y desarrollo dentro de
las economias de cada pais. Su estructura organica se constituye por las Cumbres Presidenciales,
conformada por las méximas autoridades de gobierno; el Consejo de Ministros/as, integrado por los
Ministros de Comercio Exterior y de Relaciones Exteriores; y el Grupo de Alto Nivel (GAN), conformado
por los Viceministros de Comercio Exterior y de Relaciones Exteriores, encargado de supervisar los
avances de los Grupos Técnicos'.

En el marco de la X Cumbre de la Alianza del Pacifico (2015), se llevé a cabo la creacién del Grupo Técnico
de Cultura de la Alianza del Pacifico (GTCu). Este surgié con la finalidad de impulsar los
emprendimientos de dichas industrias, y asi aprovechar su alto potencial productivo y su naturaleza
para dinamizar economias sostenibles?. En el 2016, el Grupo Técnico estaba coordinado por el Ministerio
de Cultura de Colombia, quien fue encargado de llevar a término la realizacién del estudio:”
Caracterizacion de flujos y barreras al comercio de bienes y servicios culturales (Lado B, 2018)". Este
estudio buscé explicar los determinantes del comercio de bienes y servicios culturales entre los paises
de la AP ante las evidencias de las dificultades de circulacion de este tipo de bienes en la regién:

" el principal reto que enfrentan los paises de América Latina frente al desarrollo de las industrias creativas
consiste en establecer politicas culturales y de integracion comercial acordes a las nuevas reglas de
comercio (Sandoval, 2000), con el fin de promover medidas que favorezcan la libre circulacion y el
fomento de la produccién conjunta de bienes culturales (Subercaseaux, s.f.). La AP viene a ser una de
estas nuevas reglas que, con los insumos suficientes y pertinentes, tiene el potencial de fortalecer las
agendas de las industrias culturales de los paises que la conforman”. (Lado B, 2016)

Este estudio encontrd informacién relevante a través de consultas con agentes culturales,
principalmente de Colombia, para establecer las barreras al comercio de bienes y servicios culturales
entre los paises de la Alianza del Pacifico (AP). El estudio identificé tres dreas que abarcan la diversidad
de obstaculos y barreras que los agentes y empresas culturales tenian frente al comercio de bienes y
servicios:

. Barreras que generan sobrecostos y cargas econdmicas adicionales. El costo del transporte, por
ejemplo, es una de estas barreras que afecta transversalmente a todas las industrias culturales. Estos

' Estos Ultimos evaldan las dreas en las cuales se pueda avanzar y preparar una propuesta para la proyeccion y acercamiento externo con otros 0rganismos o grupos
regionales, en especial de la region Asia-Pacifico. Uno de los grupos técnicos que hacen parte del GAN es el de Cultura, integrado por servidores publicos de los
cuatro paises, quienes se encargan de negociar disciplinas relacionadas con la AP.

2 Alianza del Pacifico: Andlisis de flujos comerciales y barreras para la comercializacion de bienes y servicios culturales entre México, Per, Chile y Colombia (Lado B,
2016)

* El texto esta organizado en tres partes: EI primer capitulo hace una revision de las dindmicas comerciales que ocupan las industrias culturales entre los paises que
conforman la AP. En el segundo capitulo, se hace una descripcion de los objetivos y el funcionamiento del tratado, y seguidamente se presenta una seleccion de
la normatividad del tratado comercial pertinente a las industrias culturales. El tercer capftulo, comprende una descripcion detallada de las principales barreras que
obstaculizan el comercio de industrias creativas. Finalmente, a manera de conclusién, se hace un resumen de los principales hallazgos de la investigacion y se
proponen diferentes puntos de recomendacidn para mitigar las barreras identificadas.
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sobrecostos perjudican de dos maneras los bienes y servicios culturales que entran y salen del pafs. La
primera tiene que ver con los sobrecostos comprometen recursos que limitan la capacidad de los agentes
creativos para generar, producir y circular contenidos y bienes creativos por el pafs. Igualmente, este tipo
de costos generan barreras para la diversificacién y consumo de bienes y servicios creativos. Los altos
costos de transporte interno, por ejemplo, desincentivan la circulacién de bienes y servicios culturales
dentro del pafs, fomentando la concentracion de ciertos bienes y servicios en las grandes ciudades. Y la
segunda con los sobrecostos de barreras como los aranceles o el IVA, que desincentivan la importacion
y exportacion de bienes y servicios culturales de alta calidad y afectan los espacios de intercambio, como
las ferias.

i. La falta de pedagogia, conocimiento y experiencia es una barrera de circulacién. Hay un
desconocimiento generalizado por parte de los agentes frente a la normatividad que rige la circulacién
de personas, bienes y servicios, asi como el aprovechamiento comercial de marcos y tratados
internacionales. Para todos los sectores, la falta de entendimiento de la norma aduanera implica un
obstaculo que afecta la efectividad de los procesos de circulacion. Los entrevistados consideran que los
procesos aduaneros son engorrosos y dificiles de navegar, lo cual genera demoras y atrasos que generan
sobrecostos. Esta situacion se complejiza cuando la normatividad no es clara o tiene vacios en lo referente
a la circulacion de ciertos objetos o personas que vienen al pais bajo una visa de trabajo. Por este motivo,
casi en todos los sectores se recurre a los servicios de agentes aduaneros, quienes tienen mayor
conocimiento sobre la normatividad, especialmente cuando hay vacios, discrepancias o incongruencias
frente a la circulacion de bienes y servicios creativos.

iil. Vacio en politicas, medidas e incentivos que reconozcan y fomenten la creacion y circulacion de
personas, bienes y servicios entre paises de la AP. De una u otra manera, en todos los sectores no
hay suficientes politicas que fortalezcan y aseguren las actividades comerciales que los agentes han
venido desarrollando a través del conocimiento empirico y el emprendimiento cultural. En los sectores
donde hay leyes o herramientas juridicas que fomentan el comercio, hay vacios que no permiten explotar
el potencial para el que estas medidas fueron inicialmente creadas. En sectores donde hay leyes
encaminadas o propiciar el comercio, como en el sector cinematografico o editorial, confluyen las otras
dreas de obstdculos previamente mencionadas, por lo que la legislacion los beneficia limitadamente.

En la actualidad, la Unidad de Asuntos internacionales del Ministerio de las Culturas, las artes y el
patrimonio de Chile tiene a su cargo la coordinacion del GTCu. En este contexto, el Ministerio propuso
dar continuidad a esta investigacién mediante una segunda fase, en la que se pretende profundizar en
la caracterizacién de los flujos econdémicos, creativos y culturales que se dan entre los agentes creativos
de los paises de la AP. Esto con el objetivo de caracterizar e identificar las oportunidades y los desafios
que enfrentan dichos agentes para movilizar los bienes y servicios, personas y agendas culturales, al
interior de los paises y entre los paises de la AP, lo anterior con especial énfasis en las organizaciones de
pequefo y mediano tamano, usualmente asociadas a la produccion independiente.

En este informe se presenta una contextualizacién cualitativa, que pretende desarrollar unas categorias
de clasificaciéon de los artistas entrevistados a partir de un marco tedrico, en el que se define la
circulacion de bienes y, ademas, se hace un resumen cuantitativo del sector para contextualizarlo. El
documento incluye cinco capitulos centrales. En el primero de ellos se establecen los conceptos y
definiciones que fueron tenidos en cuenta para analizar la informacion: la intermediacién cultural como
eje fundamental para establecer relaciones entre paises y la teoria de redes para comenzar a describiry
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analizar el comportamiento de los agentes. En el segundo y tercer capitulo se analizan los flujos
econdémicos, creativos y culturales de los bienes, servicios, personas y agendas culturales; igualmente
es analizada la red de circulacién de cada pais y las caracteristicas de los flujos que establecen con los
otros paises de la AP. En el capitulo cuatro se analizan las interrupciones de estos flujos por la pandemia
(COVID 19) y los efectos causados sobre los agentes. En el Ultimo capitulo, se presentan los principales
hallazgos y recomendaciones. Finalmente, se incluye un anexo que da cuenta de la medicion de la
comercializacién de bienes creativos, principalmente, de los paises de la AP con el mundo y entre estos.

Consideraciones metodolégicas

En linea con la metodologia propuesta para la primera fase de este estudio, era de gran importancia un
trabajo de campo cualitativo en el que se pudiera obtener informacién directamente de los agentes
creativos, principalmente por tratarse de una caracterizacion de los flujos econémicos, creativos y
culturales entre los cuatro paises. Desde esta perspectiva, se obtuvo la participacion equilibrada de
organizaciones y agentes del sector creativo de los cuatro paises, la representacion de mas sectores y
de los intermediarios culturales (creativos, mercantiles y de consumo) que en el 2016. También se
incluyeron perfiles de organizaciones formales (empresas o instituciones), no formales (colectivos e
iniciativas creativas) y agentes individuales, en los tres casos con intereses en la movilizacion de valores
tanto econémicos como estéticos. Adicionalmente, ante el advenimiento de la pandemia en marzo del
2020, los actores del ecosistema creativo iniciaron un proceso de cambio y reconversiéon que era
oportuno documentar, aunque en un inicio no fuera parte del alcance de este documento. Sin lugar a
duda, este fendmeno traera consecuencia en la circulacién de los bienes y servicios creativos.

Para cumplir con los objetivos planteados, en esta investigacién fueron vinculados investigadores en
cada uno de los paises en los que viven, que tuvieran relaciones con el sector y comprendieran las
dinamicas de las redes creativas. El equipo de investigadores conté con perfiles profesionales diversos
que, desde distintas perspectivas del conocimiento, aportaron para facilitar la recoleccion,
procesamiento y andlisis de la informacién. A continuacién, se describen algunas consideraciones sobre
el proceso metodolégico:

Campo cualitativo: Fueron realizadas 88 entrevistas en profundidad a diversos actores del sector
creativo. En promedio, fueron realizadas 22 entrevistas por pais que permitieron obtener informacién
primaria para caracterizar el comportamiento de las redes locales e internacionales, las dinamicas de las
organizaciones y las barreras y dificultades que enfrentan en la internacionalizacién de los contenidos
y servicios. Es importante tener en cuenta que la entrevista buscaba clasificar las diferentes
organizaciones, pero al mismo tiempo caracterizar la red a la cual pertenecen y entender cdmo se
comportan los diferentes nodos.

Diserio de un guion: Para la recoleccion de informacion se disefié un guion de entrevista cualitativo
dividido en tres partes, cuyo objetivo era la consecucién especifica de informacién general tanto de
cada organizacién como de la configuracién de sus redes. De esta manera la entrevista comienza
con una contextualizacién que permite conocer el tamafo de la organizacién y asi clasificarla segun
las categorias definidas. Posteriormente se enfoca en las relaciones que establece y los
intermediarios con los que trabaja para comprender la red tanto de creativos como de clientes y
nodos de conexion; este punto se dividié entre entender las relaciones dentro del pais de origen de
la organizacién y la relacién con intermediarios extranjeros, para encontrar asi qué relaciones
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existen en Latinoamérica como regioén. Finalmente, el guion cierra con una serie de preguntas
empiricas enfocadas en la visidon que tiene el entrevistado sobre el sector, especialmente sobre las
politicas publicas con el fin de entrever las posibilidades de conexién entre organizaciones mas alla
de las relaciones comerciales®.

Sistematizacion y caracterizacion de la informacion: Posteriormente, este guion se sistematizé en
un formato de toma de datos cualitativo, en el cual cada entrevistador podia ir reuniendo
informacién durante el proceso de recoleccién. Esta herramienta permitié hacer una equivalencia
en la toma de datos y ademas permitié tomar informacion clave durante la entrevista y luego
revisarla para poder incluir mas informacién directamente de las grabaciones de los entrevistados.
A partir de esta sistematizacién se establecié la congruencia entre el marco conceptual propuesto
y las evidencias recolectadas.

Informacién estadistica de fuente secundaria: Se utiliz6 informaciéon disponible de comercio
internacional del Comtrade para analizar los flujos econémicos de los bienes creativos. La informacion
es analizada en el Anexo 1, que esta acompafnado por una visualizacion de informacion que facilita la
comprension de los flujos. Cabe resaltar que la informacion disponible sobre los flujos econémicos
generados por los servicios en los paises de la AP esta lejos de tener los niveles de estandarizacion y
desagregacion propios del sector de bienes. Asimismo, las nomenclaturas sectoriales también pueden
diferir segun la fuente consultada, e incluso hay que considerar que hay un cierto nivel de superposicion
entre las actividades abarcadas por los sectores priorizados (por ejemplo, artes escénicas y musica en
vivo). Para mas informacién estadistica esta disponible este enlace:

https://public.tableau.com/profile/lado.b.sas#!/vizhome/200706 resumenresultadoscomtrade-
AP/Resumencomerciointernacional

Encuestas para la obtencion de informacion primaria®: La encuesta estaba dirigida a representantes
del ecosistema creativo de México, Perd, Chile y Colombia. La version final contd con 37 preguntas
divididas en 4 mddulos: i) Identificacién o caracterizacién, ii) Actividades econémicas, iii) Flujos
comerciales, y iv) Coyuntura: contingencia por el Covid-19. Respecto a la fase de recoleccién, el
instrumento fue publicado entre el 30 de octubre y el 15 de diciembre del afio 2020. La encuesta fue
andnima, pero se solicitd autorizacidon por parte de participantes para el uso de la informacién con fines
exclusivamente académicos. Para acercarse a la poblacion de interés, se contacté via correo electrénico
a representantes del sector creativo de los paises de la Alianza del Pacifico, previamente identificados
por las entidades publicas de los paises y contactos de las redes de los investigadores. Los resultados
de representatividad de los paises son disimiles, a diferencia del trabajo de campo cualitativo. Por lo
que la informacién tiene representatividad por la regién AP y no por pais. Para mas informacién
estadistica esta disponible este enlace:

“ Después de la revision de las herramientas, se invitaron entre 30 y 40 sujetos por pafs (Colombia, México, Perd y Chile) pertenecientes a diferentes sectores de las
industrias creativas, para lo cual se buscd que la muestra final de 22 entrevistados abarcara diferentes niveles de intermediacion y formalizacion y, ademas, que se
tuviera una muestra amplia de lo que se reconoce como ICC. Para esto se tomaron 3 personas pertenecientes a cada uno de los siguientes subsectores: disefio,
animacién digital, videojuegos, audiovisual, artes visuales, musica, y artes escénicas. Solamente se incluyé una entrevista que no clasificaba entre estas y se definié
como museografia.

° El muestreo empleado es no probabilistico, puesto que no es conveniente, sino que es utilizado cuando los integrantes de la poblacion objetivo no tienen la
misma probabilidad de ser invitados a participar (Albert y otros, 2009; Foster, 2001). Se caracteriza porque permite seleccionar a quienes aceptan participar (Otzen
y Manterola, 2017). La representatividad es uno de los mayores problemas de este tipo de muestreo porque no se puede cuantificar, lo que puede ocasionar sesgos
de seleccion al momento de convocarlos (Casal y Mateu, 2003). De hecho, particularmente en este ejercicio, se observo fuertemente la limitacion que ofrece este
muestreo, debido a que el nimero de observaciones para México y Chile no garantizan la validez externa del estudio, es decir, los resultados obtenidos no
representan a la poblacién del sector creativo de estos paises.
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https://public.tableau.com/profile/lado.b.sas#!/vizhome/200706_resumenresultadoscomtrade-AP/Resumencomerciointernacional
https://public.tableau.com/profile/lado.b.sas#!/vizhome/200706_resumenresultadoscomtrade-AP/Resumencomerciointernacional

https://public.tableau.com/profile/lado.b.sas#!/vizhome/APCreativo/Story1

Conceptos y definiciones utilizadas

Las industrias culturales y creativas como objeto de estudio: Las organizaciones artisticas son una
categoria que aglomera un grupo de subsectores econémicos cuya definicidon no es facil de establecer.
Diferentes tedricos han intentado aventurarse a dar una explicacién de estas, pero realmente hay
muchos cruces que dependen especificamente de las categorizaciones gubernamentales. Esto implica
que hay diferencias entre paises en la inclusion de subsectores al campo de lo cultural y creativo. Pese
a las diferencias existentes, en general se tiende a una homogeneidad en los sectores que se incluyen
desde las politicas culturales. Otros debates se han suscitado en afos recientes frente a la comprensién
de los sectores creativos abordados desde las politicas de comercio; discusion que se ha venido
complejizando cada vez mas, puesto que no hay acuerdos claros de qué tipo de organizaciones
pertenecen al sectory cuales no:

"No hay una definicion comun aceptada para el sector que comprende las ‘industrias creativas’, ni tampoco es
facil separar las industrias creativas de sus constructos vecinos de las industrias culturales y la industria de los
medios. Hirsch (2000) delinea las industrias culturales en general como el campo organizacional que produce
productos culturales, el cual agrupa desde agencias de talento hasta satélites de comunicacion. Esto incluye
medios, entretenimiento, disefio, arquitectura, publicidad y mercadeo, relaciones publicas, tecnologias de la
informacion, artes escénicas y performativas, subastas de artes plasticas, galerfas y museos” (Kiing, 2014).

El 4nico punto en comun que muchos autores parecen tener es el de la propiedad intelectual como el
insumo, materia prima o legislacion unificadora de dicho sector. En realidad muchos concuerdan con
ver la creatividad individual como recurso y la motivacidn estética como objetivo productivo, pero el
unico elemento tangible es ese de la propiedad intelectual:

“Enfocdndose en los puntos en comun de estas industrias, varias caracteristicas sobresalen: la creatividad vy talento
individual son los recursos clave, la propiedad intelectual juega un rol crucial, los trabajadores son guiados por
motivaciones intrinsecas y la produccion de materiales finales es superpuesta por la produccion de significado” (Fikhof,
2014, p.277).

Los gobiernos de la Alianza del Pacifico, precisamente, concuerdan en sus legislaciones en la proteccion
de derechos como elemento que define a este sector econémico y suelen definir sus legislaciones a
partir de dicha vision. Bajo tal parametro, en este estudio se toman una multiplicidad de subsectores
como lo son: disefio, animacion digital, videojuegos, audiovisual (cine), artes visuales (incluye ferias o
galerias), musica, artes escénicas (teatro y danza). Estos intentan ser una muestra representativa del
sector y, ademas, permiten una visualizacién de multiples espacios creativos enfocados en el
intercambio de productos nacional e internacionalmente.

La circulacién y los procesos de intermediacién en el campo cultural: La circulacién se puede definir como
el proceso que atraviesa un producto o servicio cultural desde que culmina su desarrollo creativo y de
produccién (producto terminado), hasta que se encuentra con los publicos para los cuales ha sido
concebido. El proceso de distribucién es una etapa neural de la circulacién ya que suele ser un embudo
en el cual se pueden quedar muchos productos y pasar unos muy especificos. Es la conexién entre los
distribuidores y los agentes encargados de poner a disposicion de los consumidores los bienes finales,
quienes abren el embudo para generar circuitos de multiples salidas. Por esta razén los distribuidores
se han venido especializando cada vez mds y con ello buscando diversificar las plataformas y llegar de
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manera mas especifica a los diferentes consumidores, que se concentran o en mercados masivos
mainstream o upperground o buscan alternativas en los mercados de nicho underground (Cohendet,
2014).

En el proceso de circulacion juegan un rol muy importante los intermediarios culturales (Bourdieu, 1984),
que son agentes econémicos que producen valor simbdlico y facilitan la produccién, distribucién y
consumo de bienes y servicios culturales y “juegan un rol crucial en varios aspectos de la legitimacion
artistica, como la preservacién en el tiempo, la producciéon de discursos que justifican los mejores
trabajos y la valoracién por estima bajo el veredicto del mercado” (Hammou, 2016, p 2). Los
intermediarios ademas de movilizar valores tienen la tarea de desarrollar interacciones o redes con otros
agentes que permiten la circulacién de bienes culturales. Es importante sefialar que estos
intermediarios cambian segun el mercado al que se quiera acceder, sea masivo o independiente. No
obstante, el consumidor también participa en la interaccion con el producto y puede modificarlo; a este
se le conoce como prosumidor (Toffler, 1980), pues consume un producto cultural y lo modifica a su
conveniencia ya sea con un animo econémico o simplemente creativo.

Pese a la necesidad de estos intermediarios para facilitar la circulacién de bienes y servicios culturales,
es usual que los artistas sean quienes, en ausencia de intermediarios o de establecer vinculos con estos,
se encarguen de estos roles y asuman la tarea de circular los bienes que producen entre redes, mercados
y paises. Si bien un artista no mueve muchas veces su obra por cuestiones de costos logisticos o
dificultades financieras, estos asisten a ferias, festivales o mercados en donde pueden negociar desde
la circulaciéon de los bienes (acuerdos), coproducciones hasta ventas efectivas. Para la circulacion
internacional de bienesy servicios, es necesario generar vinculos con otros agentes en el pais de destino
que facilite la llegada y la distribucion. Entonces, la circulacion estd relacionada con el trabajo y
economia en red. Desde esta perspectiva, es importante entender el entramado de relaciones que
permiten la circulacion y por estas no se puede pensar en una cadena de valor, sino en una red de
organizaciones y sujetos que intermedian relaciones y proyectos creativos.

Pero estas redes también movilizan recursos financieros. Existen modelos hibridos donde los recursos
salen de diferentes lugares, tanto publicos como privados, y esto implica que la manera de desarrollar
un proyecto no es univalente: por el contrario, es bastante heterogénea. La red se alimenta de muchos
espacios de financiacién y de mecanismos de retorno del dinero, pero al mismo tiempo para que
funcione se generan muchos procesos a partir de negociaciones que no dependen del dinero sino de
lo que se conoce en la practica como la coproduccion, por ejemplo. En términos practicos significa que
entre distribuidores y productores muchas veces negocian contratos donde no se involucra dinero sino
porcentajes de ganancia. Por un lado, estos acuerdos dependen de relaciones de confianza, como se
evidenciara en el informe por paises, y por el otro lado, implican que la recuperacién financiera de esta
red depende de la correcta eleccién de agentes (intermediarios) para superar los embudos de la
distribucion.

Las redes e intermediaciones entre las organizaciones artisticas: La red es un entramado de relaciones e
interconexiones en distintos niveles y entre los procesos y los agentes que intervienen en la
intermediacion creativa; no es solamente entre empresas. La red estd compuesta por agentes
individuales y organizaciones o colectivos constituidos juridica o no juridicamente y esto hace que la
red sea un proceso de conexién mucho mas compleja y dificil de controlar. Las relaciones en la red,
entonces, pueden ser vinculos por similitudes en los cuales se dan muchas relaciones que pueden no
estar en la misma locacion. También estan los que comparten el mismo espacio y temporalidad en el
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desarrollo de procesos productivos. Otra forma puede ser por parentesco, relacion laboral o conexiones
similares. Finalmente, hay relaciones que se dan por interaccion, es decir, ocurren por colaboracién o
ayuda entre sujetos. Adicional a eso, estas relaciones implican flujos que pueden ser monetarios o no
monetarios y que gracias a esos cruces de légicas son bastante fluidas (Glynn y Lounsbury, 2005).
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La circulacion de bienes y servicios culturales entre
paises de la AP: una aproximacion desde las
organizaciones culturales

A continuacién, se presenta una revision bibliografica sobre las organizaciones culturales, que serd
usada como marco conceptual para el analisis y que contribuye a comprender desde la perspectiva de
la composicién organizacional de los sectores culturales de los paises de la AP las oportunidades y
barreras de la circulacién internacional de bienes y servicios entre estos paises. Cabe resaltar que este
marco conceptual ha servido para analizar la informacién obtenida en las 88 entrevistas realizadas a
agentes culturales de los cuatro paises, muestra que se caracterizé por la presencia de organizaciones
de diferentes tamafos y roles en la generacién de valor y circulacidon de bienes y servicios culturales.

Caracteristicas de las organizaciones culturales y creativas

En un primer acercamiento, Cohendet (2014) define tres campos organizacionales: el underground, el
middleground y el upperground. En el primero ubica las pequefnas organizaciones que desarrollan las
actividades artisticas “que ocurren por fuera de cualquier organizacién formal o institucién basada en
produccién, explotacién o difusion” (p 713); en el segundo incluye a los intermediarios que le permiten
a los underground ser considerados en el mercado y por consiguiente “proveen las plataformas
cognitivas necesarias para hacer del material creativo uno econdmicamente viable y mercadeable” (p
714); y, finalmente, a las grandes corporaciones las ubica en el dltimo nivel. Si bien Cohendet (2014)
presenta una interesante divisién de los campos creativos en esta red organizacional, no provee
suficientes elementos para definir claramente qué organizaciones pertenecen a qué campo.

Si se complementa esta mirada con la planteada por De La Rosa, Rivera y Marin (2008) sobre las
MiPyMOS (micro, pequeinas y medianas organizaciones), se comprende la importancia de analizar
organizaciones de tamanos pequefios, dado que estas “se caracterizan por utilizar formas de gestién
alternativas sustentadas en marcos que difieren de la racionalidad administrativa o de la maxima
rentabilidad, es decir, desarrollan formas de gestion creativas que les permiten alcanzar sus objetivos a
pesar de contar con recursos econémicos limitados” (p 20). En estas organizaciones se ubican funciones
claves del proceso (por ejemplo el liderazgo de los artistas) y por eso es importante tenerlas en cuenta
y comenzar a clasificarlas para entender mejor los intercambios entre estas, asi como el intercambio que
establecen con organizaciones de diferentes tamanos en el proceso de internacionalizacién de sus
bienes y servicios.

Eikhof (2014) anade a la discusion planteada por los autores anteriores el concepto de las
transorganizaciones, segun el cual las interacciones ocurren paralelamente en todos los niveles. La
autora propone ver los proyectos artisticos como organizaciones, puesto que su corta temporalidad o
su informalidad no implica que estén por fuera del mercado o del sistema productivo, sino que por el
contrario hacen parte fundamental de esta red: “el trabajo y la produccion en las industrias creativas
trasciende los limites organizacionales y vinculan al individuo directamente con estructuras del nivel
macro de un campo o sociedad” (Eikhof, 2014, p 276). Esto define el trabajo creativo que se desarrolla
por procesos caracterizados por el desarrollo de proyectos creativos en donde varios sujetos se unen
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por un tiempo limitado en pro del desarrollo de un bien artistico: un fonograma, una pelicula, una
exposicion o un festival, por ejemplo.

Para comprender la generacién de vinculos internacionales es importante caracterizar los proyectos
artisticos como una unidad minima de analisis alrededor de los que se generan las redes de agentes
que viabilizan la creacién, produccion, comercializacién y apropiacion por parte de los consumidores.
En la generacién de un proyecto artistico trabajan un amplio nimero de agentes que aportan diferentes
intermediaciones. Usualmente, todas las intermediaciones requeridas no estan en un mismo territorio,
y los agentes locales deben conectarse con redes de otros territorios para culminar los procesos.

La circulacién, entonces, es la superposicion de redes locales e internacionales que se articulan para la
movilizacion de un proyecto artistico. Es el proyecto artistico el que se moviliza y en ello moviliza a los
agentes involucrados. En el caso de la musica, el fonograma circula por plataformas digitales y las
agrupaciones se movilizan con la ayuda de agentes en otros territorios que posibilitan una gira. Para el
caso editorial, el proyecto artistico es el libro y moviliza a los autores y editoriales a hacer presentaciones
en otros paises. Un festival musical moviliza agrupaciones de diferentes partes del mundo, entre otros
ejemplos.

Entender esta red es crucial para ver cdmo pasan los individuos de un nivel a otro y cémo se relacionan
con diferentes organizaciones constantemente. Dicho de otra manera, las “colaboraciones dominan la
produccion y el trabajo alrededor de todas las industrias creativas: un rango de socios se une por un
periodo limitado de tiempo para producir ciertos outputs creativos” (Eikhof, 2014, p 278) y en este
sentido los artistas hacen multiples intermediaciones de diferentes tipos, todas al mismo tiempo.

Por un lado, mapear estos vinculos es bastante dificil porque no se sabe a cual pertenece cada uno, ya
que las personas pasan de un espacio productivo a otro sin importar el tamano u objetivo de este. Por
otro lado, las pequefas organizaciones tienen una labor muy importante puesto que negocian con las
grandes corporaciones que son las que tradicionalmente controlan el mercado. También negocian con
las empresas intermediarias, que suelen estar ligadas a actividades gubernamentales, y ademas se
encargan de conectar artistas, organizaciones y demas agentes productivos. Dado que la relacién entre
estos agentes es mucho mas compleja de lo que parece a simple vista, sus intermediaciones son mas
elaboradas que simplemente generar una conexion en cadena y en realidad hay un entramado en red
que vale la pena comprender.

Cambios en las estructuras organizacionales del sector creativo

Con el rompimiento contingente de la digitalizacion, la mayoria de las organizaciones disminuyeron
radicalmente el empleo demandado. Esto tuvo un impacto directo en la composicién de las industrias
culturales y creativas a nivel mundial. Ante el cambio en los modelos de negocio, producto de la
incorporacion de nuevas tecnologias, por un lado, cambiaron las formas de consumo vy, por otro, las
estructuras organizacionales de las empresas. Grandes empresas, como los conglomerados de medios,
las grandes disqueras, las editoriales transnacionales y demas tuvieron que disminuir la escala de sus
operaciones, por tanto, las plantas de trabajo. La disminucién de la escala de los conglomerados y los
trabajadores creativos fuera de la industria generaron una atomizacién de organizaciones de menor
tamano que recompusieron la red creativa.

El reto de la reorganizacion del sector creativo ha sido una constante en las Ultimas décadas, asi como
lograr la sostenibilidad de las organizaciones en mercados cada vez mas segmentados, mas
competitivos, mas concentrados y con una sobre oferta de bienes y servicios culturales que circulan a

12

A

2,
A= pacifico



nivel global. Estos cambios en las estructuras organizacionales del sector no han traido solo nuevos
retos, también han abierto un abanico de posibilidades. Con la disminucién de escala de las
corporaciones, estas se vieron obligadas a pasar la gestién de la produccién de los bienes culturales
directamente a los artistas, quienes a partir de la descentralizacion de las actividades empezaron a
operar directamente sus empresas, colectivos o simplemente a desarrollar actividades de autogestion
(auto empleo). Pero no solo los artistas se han tenido que independizar, sino también multiples
proveedores que antes eran empleados: ingenieros de sonido, productores, expertos en mercadeo,
logistica de eventos, vestuaristas, escendgrafos, y un sin fin de oficios. El panorama entonces es muy
amplio y responde a una dindmica de intermediacion en red donde muchos agentes hacen parte de la
cadena de valor, asumen diferentes funciones y responden a las necesidades de esta. En conclusién, el
sector creativo, las redes y las organizaciones dependen de procesos fragmentados en la cadena de
valor y de la constante comunicacion entre muchas organizaciones que se necesitan para producir
bienes culturales y hacerlos circular.

Por otro lado, dada la dificultad de entender el campo de las organizaciones culturales como un
espacio comercial y creativo, la mayoria de los autores han intentado definirlo como un sector
econémico. No obstante, en esta mirada macroeconémica, que abarca principalmente el
comportamiento de las organizaciones de gran tamafo que se caracterizan por ser pocas, usualmente
transnacionales y con altos niveles de concentracién en las ventas en los mercados nacionales, se
pierden las especificidades de las organizaciones de pequefio y mediano tamafio que son quienes por
lo general asumen los riesgos de la generacion y movilizacion de contenidos creativos locales.
Reconociendo que estas ultimas juegan un rol primordial en la composicién del ecosistema cultural de
los paises de la AP, en este trabajo se hace énfasis en las organizaciones de pequefio (y los agentes
independientes) y mediano tamafo, asi como en las conexiones que generan para la circulacion de
productos, servicios y personas en el mercado local y en los mercados de los paises de la AP.

Lo anterior no excluye el acercamiento a las organizaciones de los tres tamafos (pequefias o micro,
medianas, grandes 0 macro), ya que la circulacion es intermediada a partir de la conexién entre grandes
y medianas organizaciones con pequenas. No obstante, la mayoria de las conexiones en el ecosistema
creativo de la AP, al interior del pais y entre paises, se dan entre organizaciones de pequefio tamano o
micro, que se caracterizan por la autogestién, con pocas capacidades financieras, pero con un alto
interés en la generaciéon de contenidos creativos.

En este contexto se entenderd organizacion cultural como una colectividad que tiene multiples
objetivos. Richard Hall, teérico de las organizaciones, las define asi:

“Una organizacién es una colectividad con una frontera relativamente identificable, un orden normativo, niveles
de autoridad, sistemas de comunicaciones y sistemas de coordinacién de membresias; esta colectividad existe
de manera continua en un ambiente y se involucra en actividades que se relacionan por lo general con un
conjunto de metas; las actividades tienen resultados para los miembros de la organizacién, la organizacion
misma y la sociedad” (Hall, 1996, p.33).

Desde esta perspectiva, se evidencia la multiplicidad de objetivos de las organizaciones que movilizan
desde valores estéticos hasta valores econdmicos, pasando por valores sociales, politicos, espirituales y
otra serie de valores que caracterizan los bienes culturales y que contribuyen a la generaciéon de
identidad y de diversidad. Ninguno de estos valores es excluyente entre si, y, por el contrario, a partir
de la informacién de los entrevistados, las organizaciones micro tienen el interés en generar un
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equilibrio entre los valores estéticos y economicos que aseguren la sostenibilidad de los procesos y
actividades que desarrollan. En la actualidad una mayor apuesta por la diferenciacién a partir de valores
estéticos de mayor independencia implica inversiones econdmicas financieras que ponen en riesgo la
sostenibilidad de estas organizaciones en el mercado, mas ain en un mercado internacional. Para este
tipo de organizaciones los vinculos se generan a partir de preferencias estéticas y éticas, lo que las
incentiva a diversificar el riesgo en red, acercandose a sistemas cooperativos para apalancar los costos
o redistribuir las ganancias.

Las acciones en red son frecuentes en la circulacion internacional de bienes y servicios entre las
organizaciones de pequefio y mediano tamafo, que son las que presentan mayores riesgos por la escala
de bienes y servicios que movilizan (pocos bienes y de manera intermitente). Estas organizaciones
tienen relevancia en la circulacion internacional porque entre ellas se hacen redes de trabajo, a manera
de clusteres que se van fortaleciendo en la medida que logran identificarse y conectarse, usualmente
con la visita a otros paises (mercados, ruedas de negocio, ferias, festivales, congresos, entre otros otros).
Estas redes se caracterizan por estar conformadas por agentes autogestionados (o independientes),
donde los pequefios productores estan en contacto con pequenos distribuidores que intermedian a
manera de porteros de entrada y salida de cada pais y eso permite la circulacién internacional de bienes
creativos que estan en mercados de nicho. El asunto aca es que esos nichos y esas redes pueden
fortalecerse en cuanto encuentren relaciones homaélogas en otros paises y justamente la necesidad es
reforzar espacios y plataformas de reconocimiento, encuentro y negociacioén.

Si bien en la teoria hay unas labores claras de intermediacion, lo que se observé a partir de las
entrevistas, es que las organizaciones pequefas tienen muchas relaciones entre ellas y que a la vez
cumplen multiples funciones en la red. Esto implica que las relaciones entre organizaciones en la red de
la AP cambian de roles segun las necesidades conjuntas. Por ejemplo, una organizaciéon que cumple el
rol de distribuidora en el mercado local, puede ser una coproductora de contenidos para una
organizacién de otro pais. Esta facilidad de tener roles fluidos es posible debido a que las organizaciones
se caracterizan por la autogestion y tienen estructuras flexibles.

Otros son los objetivos de las corporaciones y grandes empresas que tienen mayores intereses en la
circulacion de valores econdmicos. Son las que generan los mayores flujos en los mercados locales e
internacionales y responden a la necesidad de movilizar valores culturales globales, que comparten
lenguajes comunes, usualmente en una relacion de centro-periferia. Se caracterizan por ser
transnacionales que se localizan en los paises de interés (periferia) para desarrollar mercados
potenciales y circular los contenidos creativos entre filiales regionales, tienen pocos vinculos en las
redes locales o redes de organizaciones pequefas (procesos de intermediaciones), por lo general hacen
la produccién sin demandar servicios externos y manejan la distribucién de los contenidos que generan.
En conclusién, son organizaciones con procesos horizontales en la cadena de valor.

Actualmente, estas organizaciones transnacionales no solo circulan contenidos globales, también han
mostrado interés en el desarrollo de contenidos creativos locales, en la medida en que estos sean de
interés de otros mercados. Pese a la importancia de estas acciones en los flujos comerciales
internacionales, en este trabajo se entiende el mercado internacional mas alld de las acciones
multinacionales. Sin embargo, son estas las que se registran en las estadisticas de comercio
internacional y ofrecen un panorama general para comprender las relaciones entre paises.

14

Alianza del
Pacifico

»
S

a



Caracteristicas de la circulacion de bienes y servicios de
las organizaciones culturales de la Alianza del Pacifico

Tradicionalmente la circulacion de bienes se entiende exclusivamente desde el concepto de lo tangible,
es decir, bienes fisicos que circulan como libros, discos, equipamiento, instrumentos, entre otros. Para
el periodo 2008-2018, las industrias culturales representaron el 1% de las exportaciones mundiales,
donde el subsector de video e imagen fue el de mayor participacion, reportando niveles cercanos al
53%, seguido por artes plasticas (25%), editorial (16%) y musica (5%). Para este mismo periodo las
exportaciones mundiales de bienes culturales presentaron una tendencia decreciente, con una
variacion ala baja de un 13% al comparar el afio 2008 con el 2018, en el que se pasd de exportar 148.830
a 129.599 millones de doélares®.

En esta linea, el comercio o el flujo de bienes culturales se caracteriza por su alta concentraciéon en
territorios de produccion hegemaénicos, debido a que una importante cuota del comercio mundial se
congrega en un numero pequefo de paises (Disdiery otros, 2009). En 2018, los Estados Unidos, el Reino
Unido, China (incluido Hong Kong), Alemania y Japdn representaron el 62% de las exportaciones totales
y el 54% de las importaciones totales de bienes culturales (UNESCO 2018). Esto evidencia que, en
general, hay un corto margen de actuacion para los paises de América Latina y el Caribe, que, aunque
estan haciendo importantes apuestas por el desarrollo del sector creativo, presentan importantes
rezagos que se agravan con la escasez de informacién, tanto de investigacion tedrica como empirica y
que afectan la toma de decisiones de los actores involucrados y la construccién de politicas publicas
sélidas.

En general, el comercio internacional de bienes culturales ha disminuido en los paises pertenecientes a
la Alianza del Pacifico, puesto que el volumen total exportado pasé de 1.315 millones de délares en el
ano 2008 a 695 millones en el aflo 2018, una contraccién préxima al 53%. En este escenario, son las
empresas de gran tamafo, corporaciones y transnacionales las que concentran un mayor porcentaje
transacciones comerciales, ya que se requiere para este comercio una grande escala de produccion, la
capacidad de asumir costos financieros y aduaneros y los costos logisticos de distribucion internacional,
compromisos que con dificultad pueden asumir empresas de menor tamafo.

Si bien estos bienes fisicos constituyen una parte importante del comercio nacional e internacional los
flujos de intercambio estan nutridos por la movilidad de proyectos creativos, la prestacién de servicios
y la generacidn de conocimiento. Muchas de las movilizaciones que realizan las organizaciones a nivel
internacional estan mediadas por los procesos creativos, de coproduccion e intercambio de practicas.
Los flujos internacionales también se establecen con la prestaciéon de servicios especializados que
complementan las cadenas de valor locales. Si bien no existe informacion estadistica secundaria que dé
cuenta de estos flujos, a partir de la encuesta se encontré que las relaciones comerciales entre los
actores de la AP estan asociadas a actividades de creacion de contenidos (22,7%); diseno e

© Este decrecimiento fue jalonado en mayor medida por la fuerte contraccion que experimentd el sector de video e imagen (28.4%), seguido de editorial (16%),
mientras que el sector musica y audio se mantuvo relativamente constante con una variacion positiva de 5%. Por su parte, el sector de artes plésticas fue el que
mejor comportamiento presentd en términos de exportaciones con una tasa de crecimiento cercana al 55%.
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implementacion de estrategias y programas de fomento (13,6%); y soporte a la produccion, circulacion
(13,6%).

Adicionalmente, como se ha propuesto hasta el momento, en el sector creativo priman los derechos de
autor como eje central, sin embargo, el flujo de estos es muy bajo entre paises de la AP; tanto en las
entrevistas como en las encuestas realizadas, estos no son de circulacion visible y permanente. En el
caso del sector editorial o audiovisual, la exportacion de derechos la reportan menos del 8% de las
organizaciones. Esto se explica porque en la mayoria de los casos no se generan procesos de
negociacion sobre la exportacion de los derechos, sino sobre el movimiento de los proyectos artisticos.

Los proyectos artisticos, que pueden entenderse como un producto cultural en el cual intervienen
multiples personas independientes y organizaciones de diferentes tamanos, usualmente se desarrollan
bajo modelos de coproduccidon o a través de contratos de cesion de derechos e involucran a agentes en
toda la cadena de valor —siempre con la claridad de que el artista es el centro de la red de circulacién—
(Eikhof, 2014). Esto implica que el proyecto no necesariamente se enfoca en la produccién de un bien
tangible, sino en darle espacios a los artistas para que se muevan entre diferentes circuitos de mercado
y a partir de esos movimientos puedan generar intermediaciones.

Consecuente con lo anterior, a partir de las entrevistas realizadas, se encontré que los mercados
creativos de los cuatro paises de la AP, principalmente, movilizan entre ellos artistas (o trabajadores
creativos), que llevan sus producciones o que incluso viajan a otros paises y desarrollan alli sus
creaciones; negocian contratos de cesion de derechos para distribuir bienes (principalmente digitales)
y movilizan servicios para la produccién. Esto evidencia nuevas formas de produccién que tienen como
objetivo facilitar la movilidad de los proyectos artisticos ante las barreras a la circulacién tradicionales:
costos de transporte, aranceles, desconocimiento de la normatividad que rige la distribucién, falta de
politicas publicas que faciliten la circulacion (Lado B 2016).

Con el objetivo de saltarse estas dificultades, las organizaciones de pequefio y mediano tamafo
establecen nuevas formas de produccion donde los artistas y trabajadores creativos se movilizan a los
mercados de destino y generan la obra o el proyecto creativo en ese territorio, dejando alli el producto
terminado, y posteriormente sera un intermediario quien gestione las labores comerciales. Este es un
comportamiento cada vez mas frecuente en las artes plasticas. En el caso del sector editorial, las
distribuidoras estan negociando los derechos de impresion de los titulos, con esto imprimen en el pais
y se encargan de la distribucion, ademas de que son los editores o los escritores quienes movilizan los
ejemplares en sus visitas a ferias. En el campo de la musica, las agrupaciones contratan musicos en los
paises de destino para reducir los costos de las giras o graban con sellos locales para posicionarse en el
mercado de destino (esto es usual para el ingreso a mercados europeos). Las galerias pequenas y las
librerias independientes son un claro ejemplo de intermediacién de consumo, pues invitan a artistas a
sus espacios creativos para presentaciones de libros o residencias artisticas, desde donde los artistas
generan nuevos proyectos a lo largo de una temporada o los escritores llevan directamente los libros.
Estos modelos, también, se refuerzan con la salida de este tipo de organizaciones a ferias y festivales en
donde venden sus producciones y negocian o invitan a nuevos artistas a su pais.

Ante la generacion de alternativas para circular los proyectos artisticos, las organizaciones de pequeno
y mediano tamano necesitan de la superposicion de redes creativas, entre paises y en los distintos
eslabones de la cadena. Esto es lo que genera alternativas de circulacion con menos costos y riesgos
financiaros. De otra manera, no seria posible a esta escala de produccién salir de los mercados internos.
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En consecuencia, aquellas organizaciones que no logran establecer conexiones con redes en otros
paises no tienen la oportunidad de circular. Esto explica que del total de agentes que participaron en la
encuesta, el 43% manifestaron tener vinculos internacionales, mientras que el restante 57% no tiene
vinculos internacionales.

Preferencias por circuitos de circulacion y nivel de formalizacién de las organizaciones
culturales

A partir de las entrevistas y de la informacién obtenida en las encuestas, se identificd que los artistas
(trabajadores creativos) y las organizaciones, consecuente con la literatura revisada, tienen
multiplicidad de objetivos que atraviesan el campo de lo estético, econémico, social y politico. Como se
sefald anteriormente, estos objetivos no son excluyentes entre si y por el contrario las organizaciones
buscan equilibrios que permitan la sostenibilidad econémica de sus actividades, sin renunciar a las
apuestas estéticas que desean hacer.

El 87% de los participantes de la encuesta manifestaron ser independientes, aspecto que por lo general
asocian con la autonomia en su gestion, con la creacion propia de contenidos y con la no dependencia
de jefes directos o capitales extranjeros. Dentro de las motivaciones para pertenecer al sector cultural,
sobresale la vocacion y el compromiso con el desarrollo de proyectos creativos, incluso por encima de
cualquier motivacién econdémica. En las entrevistas con las organizaciones también se evidencié la
disyuntiva entre la generacién de contenidos con apuestas estéticas independientes underground y la
de proyectos artisticos que respondieran a la demanda del mercado mainstream o upperground. Hasta
cierto punto, esta disyuntiva también se relaciona con el nivel de formalidad, organizaciones con altos
niveles de formalidad responden en mayor medida a motivaciones econémicas, mientras que
organizaciones o artistas informales estan motivados por hacer apuestas estéticas de mayor riesgo.

Desde esta perspectiva, siendo los ejes de andlisis el nivel de formalidad y la preferencia por la
movilizacion de valores econdmicos sobre los estéticos, LADO B construyd una herramienta de analisis
mediante un plano cartesiano para ubicar a las organizaciones y creativos que participaron en el
estudio. Esto también permitié utilizar el marco conceptual propuesto por Cohendet (2014) y como
resultado se presenta el diagrama 1, que agrupa a los agentes y organizaciones en los tres grupos
propuestos por el autor, con algunas caracteristicas particulares para el caso de las organizaciones de la
AP:

Pequenas organizaciones (Under): En el primer grupo se ubican organizaciones de pequeno tamafno que
desarrollan las actividades artisticas “que ocurren por fuera de cualquier organizaciéon formal o
institucion basada en produccién, explotacién o difusién”. Para el caso de las organizaciones de la AP,
este es el grupo mas diverso porque incluye organizaciones de pequefio y mediano tamano, asi como
artistas y trabajadores independientes, que se caracterizan principalmente por priorizar los valores
estéticos por encima de los econédmicos, esto estd relacionado con que tengan procesos organizativos
de mayor informalidad, es decir, no constituyen los proyectos artisticos en empresas. Estos procesos
son autogestionados y generan principalmente autoempleo. En este espacio se ubican principalmente
las agrupaciones musicales, agrupaciones teatrales y de danza, disefladores y realizadores
audiovisuales.

Sin embargo, en este grupo también hay organizaciones pequefas y medianas, con procesos formales
y una exclusiva preferencia por desarrollar proyectos artisticos con riesgos creativos. En este espacio

17

A

2,
A= pacifico



estan organizaciones con trayectoria que han logrado procesos sostenibles, principalmente compafias
de teatro, empresas audiovisuales y editoriales. Estas organizaciones se superponen con el siguiente
grupo de mediano tamano.

Medianas organizaciones (Middle): Incluye a los intermediarios que les permiten a los underground ser
considerados en el mercado y por consiguiente “proveen las plataformas cognitivas necesarias para
hacer del material creativo uno econémicamente viable y mercadeable”. Para el caso de estas
organizaciones en la AP, este grupo es el mas grande, pero a la vez con intereses mas homogéneos. Son
organizaciones que tienen mayor preferencia por generar contenidos mas riesgosos pero que a la vez
generen beneficios econémicos que les permitan la sostenibilidad en el largo plazo de la actividad que
desarrollan en el campo creativo. Estas empresas tienen estructuras organizacionales formales y se
constituyen como empresas con y sin animo de lucro, son generadoras de empleo y se encargan de
apoyar con su gestion a artistas y proyectos artisticos independientes. En este grupo hay una alta
presencia de empresas editoriales, audiovisuales, estudios de animacién y empresas que se encargan
de la distribucion y comercializacion de bienes y servicios culturales (distribuidoras, ferias, festivales,
galerias de arte).

Grandes organizaciones o corporaciones (“Upper”): Las grandes corporaciones o transnacionales estan
ubicadas en este grupo. Este es el grupo con menos organizaciones, pero sin duda son las que mayores
ventas y mercado concentran en los cuatro paises. Estas organizaciones se caracterizan por ser parte de
transnacionales que movilizan capitales financieros a la operaciéon de sus matrices en los paises de la
AP. Se identifica la presencia de las mismas organizaciones en los cuatro paises, en el caso del sector
editorial, por ejemplo, estan Grupo Planeta o Penguin Random House. En el sector audiovisual las
grandes empresas son nacionales, pero generan contenidos y producciones para plataformas como
Netflix. En el caso del sector de la musica, estan los grandes sellos disqueros. También estan
organizaciones publicas como los teatros que sirven de espacios de circulaciéon para los proyectos
artisticos del primer y segundo grupo.

En el diagrama 1 se sefalan los tres grupos con cuadros que representan los niveles under, middle, y
upper, mencionados antes. Entre la relacion de formalizacion y el tamafio de las organizaciones, se
puede ver que existe en los paises de la AP una mayor presencia de pequenas y medianas
organizaciones que ademas comparten espacios comunes, lo que indica que estos dos tipos de
organizaciones establecen relaciones continuas en el desarrollo de proyectos creativos debido a la
cercania que tienen en los objetivos estéticos. Asi es como se configuran clUsteres creativos que ademas
trascienden las fronteras nacionales y que son claves para entender tanto la dinamica organizacional en
el arte, como la intermediacion entre agentes creativos, mercantiles y de consumo en una red que
supera la cadena tradicional.

Esto no sucede con las empresas de mayor tamano, ya que tienen estructuras mas rigidas y, como se
menciond anteriormente, suelen expandir su campo de accion hacia los dos lados de la cadena, tanto
en lo creativo como en la distribucién y comercializacion. En consecuencia, no necesitan establecer
vinculos con otras organizaciones, pero si son demandantes de trabajo creativo y oferentes de servicios
para el resto del sector creativo. Estas tienen figuras juridicas en todos los paises en los que tienen
influencia, lo que les permite tener una mejor circulacion tanto de bienes como servicios. Algunas de
estas organizaciones negocian derechos de distribucion (a territorios de influencia) para las
organizaciones locales en el territorio y a nivel internacional. En algunos casos se ven artistas
independientes beneficiados por la prestacion de estos servicios.
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Pese a la especificidad de cada uno de los grupos, se observéd que en los tres existen organizaciones que
prestan servicios de produccién, por lo cual tienen tres relaciones de circulacion: negociaciones locales
con otras organizaciones, negociaciones con empresas internacionales que suelen buscarlos porque
tienen mejores precios (es decir paises europeos o norteamericanos que buscan mejores precios en
Latinoamérica), o empresas internacionales que buscan aprovechar las leyes de produccién de los
paises. Estas formas de circulacion ocurren principalmente por los contactos directos que ha hecho
alguno de los lideres de las organizaciones en el mercado local e internacional. Es importante recalcar
que buena parte de las relaciones internacionales las establecen con la asistencia a mercados o ferias
especializadas o programas de relacionamiento desarrolladas por las politicas publicas de los paises.

En conclusion, el tamafo de las organizaciones, el nivel de formalidad y las preferencias por apuestas
econdmicamente rentables o proyectos artisticos independientes determinan las redes que generan
las organizaciones, asi como los flujos que circulan por estas (valores estéticos, politicos, sociales y
econdmicos). Las redes son mas importantes para las organizaciones pequefas y medianas porque les
permiten diversificar y disminuir los riesgos de proyectos artisticos que no responden a las preferencias
de los mercados masivos. Desde esta perspectiva, la red genera procesos colaborativos que disminuyen
los costos y posibilitan la creacién, produccion, distribucion y venta al consumidor final.

Son los artistas, trabajadores creativos, organizaciones de pequefno y mediano tamano, quienes
determinan las dindmicas creativas y culturales de los paises de la AP. Estos agentes tienen permanentes
interacciones en las que cambian de roles segun las necesidades de la red. La constante mutacién de
roles y de la red se explica principalmente porque estructuras flexibles (organizacionales y de roles) les
permiten a las organizaciones desarrollar proyectos artisticos mas arriesgados y sostenibles, pero por
otra parte, también esta asociada a la informalidad que caracteriza al sector, a la poca especializacion
de los agentes para cumplir roles especificos (en ausencia de agentes literarios las editoriales asumen
este rol, en ausencia de managers las agrupaciones musicales se auto representan, en ausencia de
productores ejecutivos el director artistico asume este rol, entre otros ejemplos).
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Flujos de comercio de las organizaciones en los mercados locales e internacionales

Uno de los objetivos de este estudio es identificar los flujos comerciales entre los paises de la Alianza
del Pacifico, a partir de una revision de los agentes que componen las redes creativas y comerciales al
interior de los paises y con los otros paises de la AP, asi como los bienes y servicios transados, las
barreras/oportunidades que tienen las organizaciones y los agentes, las fortalezas/debilidades, y la
necesidad de medidas de politica publica’. A continuacion, se presentan los hallazgos tanto para la
circulacion al interior de los paises como entre los paises de AP y otros socios comerciales.

Circulacion de bienes y servicios creativos en los mercados locales:

Con la encuesta realizada a las organizaciones se identificaron aspectos relevantes de la circulacién de
bienes y servicios culturales en la AP. El primero de ellos es que al menos el 57% de las organizaciones
y agentes no tiene relacion con agentes y organizaciones fuera del pais, lo que indica que dependen
netamente del mercado interno. Al indagar por qué solo tienen relaciones comerciales con actores
nacionales o el motivo por el cual no han generado vinculos internacionales, las principales
justificaciones son dos: i) No haber encontrado el mecanismo adecuado —Ilo cual esta relacionado con
el desconocimiento sobre los conductos y procesos para la internacionalizacién y la identificacién de
oportunidades en los mercados de destino— y ii) La ausencia de redes de trabajo asociativo con agentes
de los paises de destino que faciliten la entrada a las redes locales y el flujo continuo de los proyectos
artisticos (desde esta perspectiva sefalan que no conocen los pares con los que podrian establecer
relaciones acordes con los valores estéticos y econdmicos que pretenden compartir). Adicional a lo
anterior, a partir de las entrevistas, se identificé que varias de las organizaciones que solo circulan bienes
en el mercado local tienen por argumento la falta de interés en el mercado internacional, pues
consideran que el mercado local es la plaza que genera sostenibilidad para las organizaciones.

Sobre la circulacién en los mercados internos se evidencidé que las instituciones publicas, los creadores
de contenidos y los intermediarios de consumo son los agentes con quienes mas relaciones establecen
las organizaciones al interior de los paises de la AP. Por el contrario, los intermediarios mercantiles
tienen menos presencia en las redes locales (agentes literarios, managers, bookers, plataformas de
circulacion, distribuidores, entre otros agentes), lo que estd directamente relacionado con las
posibilidades de circulacion en el mercado local. Lo anterior es consecuente con que la actividad que
menos tiene presencia es la de distribucion (10%), mientras que las actividades relacionadas con la
produccion y sus soportes y la creacion de contenidos son las de mayor presencia (31%). Las cifras
evidencian, como se expuso previamente, que las redes creativas se generan y producen contenidos
donde la distribucién se convierte en un embudo para encontrar al consumidor final. En este caso por
la falta de intermediarios que faciliten generar circuitos alternativos de circulacion para los mercados
locales e internacionales. Pero también evidencia cadenas con roles poco especializados para los
mercados locales.

En esta misma linea, también se evidencié que los agentes de las cadenas desarrollan mdas de una
actividad; después de la propia (crear, producir, divulgar, comercializar), la que mas realizan las
organizaciones es la de producir. Sin embargo, los agentes también reportan la creacién de contenidos,
pero a partir de la literatura revisada y de las entrevistas, lo que sucede en realidad es que todos los
agentes tienen relaciones directas con los artistas y estos participan en la mayoria de las

7 Como se ha mencionado, los resultados a los que hace referencia la presente seccion reflejan el comportamiento de Perd y Colombia, pero impide conocer las
dindmicas de Chile y México por la limitada cantidad de respuestas obtenidas por parte de los agentes.
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intermediaciones para que el producto terminado circule. Estas relaciones no lineales dan cuenta, por
un lado, de que las organizaciones tienen procesos de autogestion, lo que les permite tener relaciones
flexibles (no lineales) y ocupar diferentes roles en la cadena segun las necesidades, comportamiento
evidenciado en las empresas de pequefo y mediano tamafo. Y, por otro lado, de que las relaciones que
nutren los ecosistemas creativos se dan entre artistas, trabajadores creativos, organizaciones pequefas
y medianas con una importante participacion de las instituciones publicas, estas Ultimas tienen un rol
central, no solo por la interacciéon con las organizaciones, sino porque también son proveedores de
bienes y servicios para el mercado local.

Las instituciones publicas son organizaciones que estan involucradas en todos los eslabones de la
cadena de valor y tienen relaciones con todos los agentes de la red. Sin embargo, como proveedores
de bienes culturales y circuladores de contenidos, se acercan al comportamiento de las grandes
corporaciones. Otro de los agentes que mas ocupa roles de la cadena son los intermediarios de
consumo (galerias, bares, teatros, festivales, ferias, librerias, plataformas digitales, entre otros) donde
ocupan también roles de distribucion (el eslabdén inmediatamente anterior) y de divulgadores de
contenidos. En los ecosistemas locales, las universidades también juegan un rol en la produccién de
bienes culturales y la divulgacion de estos.

En cuanto a fortalezas y debilidades de las organizaciones en la red local, identifican como su principal
ventaja la experienciay el profesionalismo de su trabajo (56,3%). Sin embargo, reconocen que los costos
de produccién dificultan las transacciones y las ventas (23,3%); seqguido del mercadeo y publicidad para
garantizar el posicionamiento de sus marcas (20,0%). Respecto a las oportunidades y barreras de
circulacion local, los actores identifican como oportunidades las alianzas y cooperaciones con sus socios
comerciales (las redes de trabajo), sequido de las oportunidades que ofrecen los entornos digitales
desde la creacion hasta el consumo. En contraposicién, destacan la falta de politicas sectoriales, la
subvaloracién del trabajo creativo (salarios) y del sector como generador de valores sociales y
econdémicos.

Circulacion de bienes y servicios creativos entre los paises de la AP

Aligual que en el apartado anterior, a partir de la informacién obtenida en la encuesta y las entrevistas
a las organizaciones y agentes, se identificaron aspectos relevantes de la circulacion de bienes y
servicios creativos a nivel internacional. Cabe resaltar que se priorizaron las relaciones comerciales entre
paises de la AP frente a las relaciones de estos paises con el resto del mundo y que se reconocen como
vinculos internacionales la movilizacion de proyectos artisticos tangibles e intangibles, asi como la
movilidad de capital humano (negociaciones, participaciéon en ferias o rudas de negocios, asesorias,
transferencias de conocimientos y practicas creativas, empresariales, entre otras).

Segun la encuesta el 43% de las organizaciones y agentes tiene relacion o vinculos con otros agentes y
organizaciones fuera del pais, recordemos que en esta muestra las organizaciones se caracterizan por
ser de pequefo y mediano tamano (71% y 27%, respectivamente). Los actores que establecen
relaciones internacionales son los creadores de contenido creativo (32%), los intermediarios de
consumo (20,2%) y los intermediarios mercantiles (20,6%). Estos agentes tranzan en orden de
importancia creacion de contenidos (32%); produccion y soporte a la produccién (31%) y distribucion
(15,6%). A diferencia de las redes locales, donde la presencia de los intermediarios mercantiles es baja,
estos agentes tienen una mayor presencia. Esto sucede porque este rol lo pueden cubrir otros agentes
de la cadena (usualmente los artistas o los intermediarios de consumo) en el contexto internacional y
porque este exige una mayor especializacién en los roles de intermediacién para lograr procesos de
circulacion. También, en comparacién con la red local las instituciones publicas, pierden centralidad en
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la red internacional, pero no dejan de ser un actor importante porque son compradores frecuentes de
la oferta internacional.

Por otro lado, las organizaciones y agentes que participan de este intercambio lo hacen principalmente
en las dos vias (53%), tanto para llevar los proyectos artisticos u ofrecer servicios fuera del pais, como
para conectar la oferta internacional con el mercado local. Este tipo de agentes juegan el rol de
certificadores o porteros de entrada (gatekeepers) para el mercado local y para el mercado internacional.
En menor medida los agentes solo exportan (27%) o importan (20%).

“Elintermediario proporciona una calificacion de calidad en tanto para el consumidor es dificil definir el nivel de
calidad de un producto dentro de un portafolio de bienes. En el sector cultural, Arora & Vermeylen (2012) y
Caves (2000) han definido a este tipo de intermediarios como ‘gatekeepers' o certificadores que influencian a los
consumidores hacia una practica cultural, cada vez que estos Ultimos tienen altos costos de busqueda, o se
enfrentan a diversos bienes sustitutos en donde es dificil diferenciar los bienes de alta y baja calidad” (LADO B
2016).

La idea de certificadores que cumplen el rol tanto para el mercado local como para el mercado
internacional es un comportamiento usual en las organizaciones pequenas y medianas, y responde mas
a incentivos colaborativos que econdmicos. Es usual que en estos ejercicios las organizaciones de los
paises que establecen conexiones colaboren en el proceso de circulacion y dinamicen asi la red local en
beneficio del proyecto artistico del otro pais, lo que hace viable su presencia en el mercado local. En
este sentido, y retomando lo dicho en el apartado anterior, el ejercicio de circulacion es posible gracias
a que los agentes locales disminuyen los costos de entrada del visitante (prestan la red y la
infraestructura) y conectan los proyectos artisticos con intermediarios (certificadores) que abren el
mercado a publicos potenciales (nichos).

Si bien estas dindmicas de circulacién son para muchos proyectos la Unica forma disminuir las barreras
de movilizacién internacional, y efectivamente abren nuevos publicos, tienen la desventaja de ser
relaciones efimeras que se construyen sobre un proyecto artistico que tiene un impacto corto en la
creacién de audiencias y mucho menor en la consolidacién de mercados para la futura movilidad de
otros proyectos. En consecuencia, esto hace que cada proyecto tenga que trazar una nueva ruta de
movilidad, y de ahi la importancia de conectar las redes de ambos paises a través de intermediarios que
aseguren las conexiones continuas entre organizaciones. Esto, pensando en organizaciones formales
de pequefio y mediano tamano con intereses de circulacién internacional.

Respecto a los paises de destino con los que los agentes y organizaciones establecen relaciones
internacionales, sobresale la presencia de México (33%) y Estados Unidos (15%)2, y en un segundo nivel
la de Colombia, Perd y Argentina, en un tercer nivel Chile, Espafa y Ecuador, y finalmente paises
centroamericanos y otros europeos. Adicionalmente, con la informacién de las entrevistas se puede
concluir que los dos mercados mas importantes para las organizaciones de la AP, fuera de la regién, son
Estados Unidos y Espana, cada uno para la circulacion de distintos bienes y servicios. Mientras que
Estados Unidos es atractivo principalmente para el audiovisual y las artes escénicas, Espafia lo es para
el sector editorial y el disefio grafico. Si bien estos son mercados transversales, cada sector puede
encontrar oportunidades de expansién en otros paises. La identificacidon de estos mercados no es objeto
de este estudio, pero da sefales el que después de estos dos paises, es el mercado regional

® Cabe resaltar que las organizaciones que reportaron tener vinculos internacionales se caracterizan por ser principalmente de los sectores de cine (23%), gestion
cultural (19%), musica (15%), teatro (11%) y servicios creativos (8%).
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latinoamericano con el que mas relaciones tienen los paises de la AP (67,2%), siendo México el mas
importante en el contexto de la AP.

...EE. UU. fue considerado un destino especialmente relevante para el sector audiovisual y para las artes
escénicas. No solo se trata de la mayor economia del mundo y cuenta con una comunidad latina muy relevante,
sino que sobresale por su importancia en ambas actividades. Por un lado, existe potencial para exportar
contenidos audiovisuales y servicios para companias estadounidenses. Por otro lado, los consumidores
estadounidenses tienen altos ingresos y son activos consumidores de espectaculos de artes escénicas, lo cual
brinda oportunidades para vender derechos y realizar alli diversos tipos de performances, particularmente en el
marco de la amplia oferta de festivales existentes. En el sector editorial se privilegiaron los mercados
hispanohablantes debido a los altos costos de traduccidn. En ese sentido, Espafa es un actor clave, pues se trata
del principal mercado en castellano... (LADO B 2020)

En cuanto a fortalezas y debilidades a nivel internacional, los actores identifican como su principal
ventaja la produccion artistica de calidad y la experiencia (61,5%). Sin embargo, reconocen como sus
principales desventajas la poca gestién que dedican las organizaciones para circular los proyectos
artisticos a nivel internacional (debido a que exigen personas dedicadas exclusivamente a esta gestion
y recursos financieros en la movilizacién el desarrollo de mercados); las barreras culturales e idiomaticas
(costos de traduccion, por ejemplo); el desconocimiento de los mecanismos de comercio exterior y la
inestabilidad politica que afecta precios a partir de la inestabilidad de las tasas de cambio. Respecto a
las oportunidades y barreras a nivel internacional, los actores identifican como su principal oportunidad
los mercados crecientes, y como principal barrera la falta de conocimiento en temas de comercio
exterior, arancelario y tributario.

Finalmente, cuando se indaga con los actores acerca de estrategias y politicas publicas que podrian
implementarse para fortalecer y dinamizar los vinculos comerciales entre los agentes del sector, resaltan
estas tres: i) Creacion de politicas publicas que permitan el intercambio y el apoyo econémico a la
circulacion —programas de coproduccion, apoyos a la movilizacidn, acuerdos con transportadores,
flexibilidad en el transito de los proyectos artisticos y las personas, coordinacién de politicas publicas,
mecanismos de financiacion—; ii) Generacién de informacién y desarrollo de capacidades para las
organizaciones y asi ayudar a mitigar las barreras de circulacion —sefalar oportunidades, disminuir
costos, generar procesos sostenibles, construccion de rutas acordes al tamafo, negociacion de
derechos—; iii) Fortalecimiento de redes — identificacion de agentes (intermediarios), propiciar el
reconocimiento de pares, espacios para generar conexiones—. Este punto se retomara en el capitulo
de hallazgos y recomendaciones.

Complementaria a esta informacion, en el diagrama 2, que se presenta a continuacién, se
redistribuyeron las organizaciones entrevistadas en un plano cartesiano que mantiene el eje sobre la
preferencia por la movilizacién de valores econdmicos sobre los estéticos y reemplaza el nivel de
informalidad, por el nivel de internacionalizacion de las organizaciones. En este nuevo plano cartesiano
se evidenciaron al menos cuatro formas de circulacion:

i) Tipo 1: Las organizaciones que circulan exclusivamente en el mercado local y que fueron
descritas previamente.

i) Tipo 2: Las organizaciones que tienen vinculos internacionales con una apuesta de
proyectos artisticos mas arriesgada (que valoran mas lo estético que lo econémico).

iii) Tipo 3: Organizaciones que buscan un equilibrio entre los valores estéticos y econémicos.
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iv) Tipo 4: Las organizaciones que tienen vinculos internacionales con apuestas principalmente
econdmicas.

¢Qué circula?: los proyectos creativos como objetivo del sector

Un proyecto artistico es la razén por la cual se unen multiples organizaciones de diversos tamafos con
el fin de desarrollar un producto o servicio tangible dirigido a una audiencia;. De manera que un disco,
una pelicula, un libro, una obra de teatro, una gira o una obra plastica son proyectos en si mismos, y
para lograr su produccién, distribuciéon y circulacion se hacen negociaciones entre multiples
organizaciones. Por ejemplo, un grupo de pequefas organizaciones puede desarrollar una pelicula bajo
un contrato de coproduccion, y luego negocian con diferentes distribuidoras y exhibidores en los paises
en los que circulard. Para un disco se pueden unir musicos, estudios, productores y gestores, para que
luego el artista principal negocie con una distribuidora digital y con intermediarios para gestionar
eventos en vivo. Para lograr estos intercambios, se necesita un proyecto especifico que es el medio de
negociacion, pero también se necesita de esta red de organizaciones que circulan productos, servicios
y personas cuyo objetivo es el desarrollo del proyecto comun.

Aunque muchas empresas medianas, principalmente relacionadas con la financiacién estatal, suelen
desarrollar espacios para que artistas independientes puedan negociar con plataformas mds grandes
de gestidn, en realidad lo que ocurre es que muchas empresas pequenas comienzan a adquirir esas
funciones de intermediacion y se convierten en fuertes circuladores internacionales, porque los artistas
independientes encuentran mayor comodidad en esos espacios de negociacion. De manera que la
teoria lineal de Cohendet (2014) no se cumple del todo en una region como la latinoamericana, y en
cambio la red es un espacio que se fortalece en diferentes clUsteres que se juntan para fortalecerse entre
si.

La formalizacién de las relaciones en este sentido no siempre se da, sino que mas bien las
organizaciones se dedican a desarrollar relaciones informales con artistas cercanos a sus circulos
comerciales o incluso de amistad. Por esta razdn se pueden ver muchas pequefas organizaciones que
en realidad son bastante fuertes en cuanto a su capacidad de circulaciéon internacional, pero que en
realidad son muy poco formales. Las relaciones comerciales de agentes pequefios como Eva
Bracamontes o Andamio Teatro son bien representativas en este sentido, pues tienen una alta
circulacion, especialmente en Colombia, aunque son organizaciones mexicanas, pero logran esta
internacionalizacion a partir de vinculos completamente informales: tanto Eva como Andamio logran
giras creativas en Colombia por sus relaciones de amistad con artistas en ese pais, y luego se convierten
en gestores que llevan a esos artistas a México (Tipo 2).

De esta manera, las organizaciones comienzan a crear una especie de clusteres en donde se ubican
seguin sus intenciones de mercado y su capacidad de internacionalizacion, y esa cercania o similitud en
cuanto a sus propias estructuras (de objetivos y estrategias principalmente) les permite generar mejores
negociaciones. De alguna manera, lo que ocurre es que los artistas prefieren negociar entre ellos y los
corporativos prefieren tener todo el control de su cadena de valor, lo cual diferencia por completo sus
modelos econdmicos y por consiguiente sus relaciones de circulacién (Tipo 2).

De esta manera, la linealidad de las pequefnas organizaciones en el espectro underground, a las grandes
0 upperground, no existe necesariamente. Las organizaciones comienzan a crear una especie de
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clusteres en donde se ubican segun sus intenciones de mercado y su capacidad de internacionalizacion,
y esa cercania o similitud en cuanto a sus propias estructuras (de objetivos y estrategias principalmente)
les permite generar mejores negociaciones. De alguna manera, lo que ocurre es que los artistas
prefieren negociar entre ellos y los corporativos prefieren tener todo el control de su propia cadena de
valor, lo cual diferencia por completo sus modelos econémicos y por consiguiente se modifican sus
relaciones de circulacién.

De este tipo de movimientos se benefician principalmente los artistas independientes o con
organizaciones muy pequenas, por lo cual se comienzan a generar contactos muy interesantes entre
unos y otros, porque gracias a ese contacto es que los artistas pueden moverse entre paises. En
consecuencia, con lo anterior, las pequenas organizaciones tienen clusteres de trabajo en red que
apoyan la circulacion local e internacional entre si y eso permite una forma de intermediacién
completamente diferente a la que se acostumbra a partir de organizaciones de mayor tamafio que
funcionan como porteros entre grandes distribuidores y pequefnos productores (Tipo 2 y3).

Cabe resaltar que las grandes organizaciones tienen una alta formalidad con legalidad fiscal en todos
los paises en los que tienen presencia, lo cual por un lado les da una alta posibilidad de circulacién de
sus propias producciones; mientras que por el otro lado les da una dificultad de movilidad porque si el
proyecto especifico no cumple todos los lineamientos internos de la companiia, entonces le queda casi
imposible circular. Es decir que los grandes corporativos se formalizan en todos los paises donde tienen
presencia para lograr el objetivo de hacer circular sus propios proyectos, pero no para convertirse en un
canal abierto de circulacion. Empresas como Planeta o Whisky, por ejemplo, tienen una figura fiscal en
cada pais en el que tienen presencia, pero solamente circulan los productos que ellos mismos
distribuyen, o incluso intercambian personas que pertenecen a la planta de trabajo de un pais para
aportar al desarrollo de un proyecto en otro pais, pero no se salen de su propio esquema o estructura
organizacional. De esta manera el dinero que generan con sus producciones se queda dentro de sus
propias organizaciones; el intercambio se hace entre sus propias organizaciones y no intercambian o
generan vinculos con la red creativa en su totalidad (Tipo 4).

No obstante, hay organizaciones que parecen tener las mismas caracteristicas de los grandes
corporativos, pero que se encargan solamente de una labor de circulacién en la cual traen bienes y
personas a sus paises de origen, a través de ferias, mercados o festivales. Es decir que se convierten en
algo asi como exportadores, pero que negocian tanto el movimiento de artistas como de productos.
Estas organizaciones son las que estan en el nivel medio, aunque en realidad sus estructuras internas
no son muy grandes, y, dado su objetivo de circulaciéon de proyectos mas que todo con objetivos
estéticos, se relacionan con pequefas organizaciones y tienen un flujo interesante con las mismas.
Muchas de estas organizaciones tienen claro que su nicho de consumo es el independiente y por
consiguiente no pretenden conectar a los underground con los upperground, sino darles a los primeros
una plataforma de circulacién e intermediacién adecuada a sus necesidades. Un gran ejemplo es la feria
FAIN gestionada por la galeria Casa Equis, que no busca salir a los grandes circulos de la venta de arte,
sino fortalecer a los pequenos consumidores que tienen presupuesto para comprar a partir de US$ 100.

De esta manera, lo que se puede ver en la circulacion es que las intermediaciones se dan a partir de
proyectos creativos que son los que alimentan los diferentes mercados. Para lograr que la red funcione
existen organizaciones de diferentes tamafnos que tienden a moverse entre ellas mismas o con otras
cuyos objetivos sean afines, de manera que intermedian solo con aquellas que pertenecen a sus propios
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espacios de circulacién. Es decir que el mercado no es lineal, sino que funciona dentro de nichos
especificos a los que pertenecen las organizaciones y a partir de los cuales se fortalece.
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Diagrama 2- Nivel de internacionalizacion vs preferencia por el mercado (todos los agentes creativos de la AP)
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Redes de circulacion de bienes y servicios creativos por
paises

México: el mercado creativo de mayor tamaio de la AP

El ecosistema creativo del pais estd compuesto por organizaciones de diferentes tamafos y una
interaccidn entre todas que vale la pena resaltar. En general, los entrevistados hacen parte de micro
organizaciones autogestionadas. Muchos de ellos trabajan para marcas y agencias de mayor tamano, lo
que implica que requieren a las corporaciones para poder acceder al mercado, pero al mismo tiempo
establecen relaciones con organizaciones proveedoras de otros servicios. Estas organizaciones
desarrollan multiples servicios, donde unos estan mas ligados a la supervivencia financiera y otros al
gusto o busqueda estética. También es importante resaltar que en varias ocasiones los entrevistados
sefalaron que renunciaron a sus trabajos formales para aventurarse al emprendimiento, con el objetivo
de tener mayor independencia, y esto evidentemente los liga a la busqueda de objetivos estéticos: “Yo
me sigo considerando una empresa indie, no al nivel ejecutivo” dice Rodrigo Garrido, de Alucina Studio.

Es frecuente en la red creativa del pais, que las grandes empresas contraten a otra mdas pequefas para
que se encarguen de la gestion de la produccion y de todo el proceso creativo, es el caso de las agencias
publicitarias. La gran empresa se dedica principalmente al relacionamiento con el cliente, de todo el
proceso logistico y administrativo, y subcontratan los procesos creativos y de produccién para concretar
las necesidades de los clientes en el mercado. Una vez la demanda por dicho proceso creativo esta en
la red de las empresas de mediano y pequeio tamano, opera un trabajo colectivo entre varios artistas
que se unen para el desarrollo de un proyecto, y para eso usan cada uno su organizacion que se dedica
a labores especificas que permiten complementar el proceso. Si bien la funcién de las agencias es
bastante importante para lograr un flujo adecuado de dinero dentro de la red, algunas de las
organizaciones pequefas (micro) prefieren trabajar directamente con los clientes porque consideran
que los procesos de decisiéon dentro de la agencia son demasiado largos y complican la comunicacién
entre las partes, lo que los lleva a establecer canales directos de comunicacién en nombre de la
organizacién contratante.

Vale la pena resaltar que estas redes micro se configuran como redes, donde los agentes les dan valor a
las relaciones personales (amistad) y eso es lo que les permite generar vinculos en el largo plazo. Es decir
que muchos pequefos grupos, todos con objetivos comerciales diferentes, se unen ya sea para
gestionar un proyecto propio 0 para proveer un servicio a un corporativo. En todo caso terminan
funcionando como una gran red de colaboracion. Al respecto, los entrevistados sefialan que “estas
rodeado de gente que tiene tus mismos intereses” como lo explica Jorge Vilches de la Gusana Ciega,
del campo de la musica. Vilches hace énfasis en la importancia de espacios como los estudios de
grabacién o los ensayos, que sirven para conocerse y activar las redes de trabajo y las colaborativas:
“esos esfuerzos de tener una infraestructura son los que pueden ayudar a tener buenas grabaciones”,
concluye.

Entre las micro organizaciones existen relaciones predominantes segun el tipo de servicios y bienes que
ofrecen. Algunas organizaciones se pueden posicionar mas cerca de las grandes corporaciones como
distribuidoras digitales o agencias de publicidad, mientras que otras estan mas ligadas a la produccién
de proyectos artisticos, y en ese caso se relacionan con empresas intermediadoras que estan en el sector
publico o que estan también en su nivel micro, lo que les permite llegar a consumidores especificos con
apuestas estéticas mas arriesgadas. Sin embargo, es dificil conciliar apuestas estéticas arriesgadas con
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la sostenibilidad econdmica de la actividad. Asi lo describe Diego Beyré de Casa Equis: “abarcamos mas
publico, también damos entrada a mas artistas y la gente se siente mas parte del lugar. Pero tener obra
accesible y variada hace que sea mas dificil tener ingresos y cubrir gastos”.

Porotro lado, la flexibilidad en los modelos de negocio da una cercania a la informalidad que les permite
tanto a organizaciones como a artistas independientes tener servicios mas variados a partir de los cuales
pueden tanto venderles directamente a clientes relacionados con ambitos publicitarios como producir
obra para nichos o desarrollar proyectos propios. Esta diversidad de relaciones y productos les permite
generar ingresos, sin renunciar a apuestas artisticas de mayor riesgo. Es el caso de artistas como
Cocolvu, quien dice "Le entro a todo. Soy toddlogo”, él vende gestion de marca a partir del arte asi como
prints y serigrafias; Eva Bracamontes trabaja en disefio de interiores a partir del muralismo y vende
dibujos y fotografia; Taina Gonzalez gestiona su compafia de teatro con obras propias y vende servicios
de concientizacion de seguridad con las artes escénicas; DJ Falzo gestiona eventos, conciertos y giras,
pero hace parte de colectivos y también tiene su propio proyecto musical; Andrea Garay, que es el caso
mas especial en tanto trabaja para cuatro compafiias de danza y gestiona dos talleres de dibujo.

hay por lo menos tres tipos de micro-organizaciones que van de empresas formalizadas hasta el
desarrollo de emprendimientos y el auto-empleo. También demuestra que en realidad es dificil de
definir quién pertenece a cual de las dos Ultimas categorias, porque estas dependen exclusivamente de
la necesidad de los duefios de ser formales o informales. De hecho, pueden tener una empresa para el
relacionamiento con ciertas empresas, organizaciones o instituciones y autoemplearse con otros
miembros de la red. Quienes mas se relacionan con corporativos tienden a formalizarse, mientras
quienes se quedan en espacios de relacionamiento directo con el cliente tienden a mantenerse en la
informalidad.

Es decir que la intermediacién con las grandes y medianas empresas termina por formalizar los
proyectos artisticos, mientras que las transacciones de creatividad (servicios, asi sean publicitarios)
tienen dindmicas de formalizacion mas flexibles como los contratos freelance. Estas relaciones que no
son deterministas, sino mas bien comprensivas, permiten ver que de hecho los sectores como el
audiovisual, los videojuegos, y la animacién estan mas cercanos al emprendimiento, dado que su
produccion es muy cercana a la publicidad, asi tengan varios servicios y produccién de bienes creativos,
mientras que los espacios autogestionados se relacionan con el disefo, la musica, las artes visuales, y
las artes escénicas, que tienen relaciones con empresas de su categoria, con organizaciones publicas o
con clientes finales.

Algunos intermediarios que vale la pena resaltar son los distribuidores que deben formalizarse porque
el hecho de estar entre corporativos y artistas los lleva a tener necesidades juridicas muy especificas.
Esto ocurre con Casete, quienes deben firmar contratos tanto con los musicos y productores de
contenidos como con las plataformas de distribucion digital. No obstante, presentan una gran
comprension de la necesidad informal y comunitaria en la que se desarrolla la red; de hecho, Orlando
Jiménez de Puro Diez, que se dedica a la distribucion de cine, describe el sector de esta manera: “El
mundo cultural esta conformado por células que se juntan”.

Del otro lado, las empresas corporativas estan mas formalizadas, hasta el punto de que tienen
legalizaciones juridicas en los paises en donde tienen participacion. Whisky, por ejemplo, funciona
como un nodo a partir del cual los artistas pueden trabajar hasta en 5 paises (a veces mas), pero la
organizacién esta dividida juridicamente entre cada uno de los paises donde tienen participacion. Esta
formalidad les ha dado la posibilidad de saltarse la intermediacién de las agencias de publicidad y asi
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negociar directamente con las marcas y proponer sus ideas a los canales de television. Adicionalmente,
encontraron que radicarse en el pais de destino les permite superar la barreras y costos de exportaciéon
(doble tributacion o sobre costos por pagos a extranjeros), también ofrece mayores claridades
tributarias y una diversificacién del riesgo de la devaluacion de las monedas locales frente al dolar.

Panorama de las ICC en México

En México la industria cultural y creativa tiene una importante trayectoria a nivel mundial. No obstante, su potencial parece
estar poco explorado en los Ultimos afos. Esto se ve reflejado en la reduccion de su participacion en la produccion nacional,
que en 2018 representd el 3.2%, 0.8 puntos porcentuales por debajo del monto que obtuvo en 2009 (4%) e incluso inferior al
promedio de la década 2008-2018 (3.5%) (segun el Instituto Nacional de Estadistica y Geografia - INEGI, 2019). La descripcion
por componentes permite evaluar que el Estado, con un 0.2%, es quien menos es quien menos contribuye porcentualmente
en el sector cultural en la produccién nacional, mientras que el mercado aporté un 2.4% y los hogares un 0.6%. Tanto la
participacion del Estado como de los hogares ha permanecido invariable en lo corrido de la década 2008-2018 (INEGI, 2019).
De ahi que, conforme a la opinién de Eduardo Cruz Vazquez, quien lidera el Grupo de Reflexién sobre Economia y Cultura -
Grecu-, la reduccion en los niveles de produccion de la industria cultural es una consecuencia del estancamiento por cerca de
11 anos del gasto publico destinado a este rubro vy, dadas las prioridades del gobierno actual, parece que la situacion no
cambiard en los afios recientes (Tello, 2019).

En cuanto a los puestos de trabajo generados por las actividades econdmicas relacionadas a la industria cultural, en el afio 2018
la participacion con respecto al total nacional fue del 3.2%, es decir, aproximadamente 1.369.000 empleos (INEGI, 2019). En lo
que respecta al marco institucional, la industria cultural mexicana cuenta con el respaldo de la Secretaria de Cultura que fue
constituida en 2015 como una evolucién del Consejo Nacional para la Cultura y las Artes (CONACULTA), quien actuaba desde
elafio 1988. La mision principal de esta Secretarfa es fortalecer, promover e internacionalizar las actividades artisticas y culturales
del pais (Secretarfa de Cultura, s.f.).

Es importante resaltar que las tres categorias de las organizaciones que conforman la red son
importantes para la circulacién de bienes y servicios en el ecosistema creativo mexicano. Ademas de
eso, hay que ver la relevancia que tienen las pequefas organizaciones hasta el punto incluso de tener
clasificaciones internas que van desde lo mas empresarial y formal hasta la autogestion de procesos
netamente creativos. Esta gama es dificil de definir claramente, pero al menos la categorizacion y
clasificacién permite entender mejor qué tipo de organizacion es cada una para entender su dinamica
en lared.

Por ultimo, las organizaciones publicas comprenden el funcionamiento del ecosistema y por tanto se
han adaptado al mismo. Como ocurre con el caso del Teatro Helénico, que es un nodo que vincula a los
consumidores con las compafias de teatro y asi se aprovechan los recursos publicos; su posicién
gubernamental le permite ser un intermediario entre grandes y pequefas organizaciones, pero al
mismo tiempo dificulta la gestion de dineros por la burocracia estatal.

En cuanto a la red internacional, las micro organizaciones menos formales y con mayor apuesta a los
valores estéticos que los de mercado tienen conexiones internacionales principalmente por la
participacion de los artistas en el desarrollo de proyectos creativos en otros paises de la AP. Esta
movilidad se da desde la autogestion de ambas partes y funciona como un intercambio colaborativo
donde se apoyan de manera conjunta los gastos del visitante. Usualmente estas conexiones se dan
entre organizaciones o artistas con el mismo nivel de formalidad, por lo que ademas de contribuir a
facilitar la movilidad y disminuir los gastos, la organizacién que juega de local pone a disposicién del
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visitante la red local y la infraestructura que posee. Cabe resaltar que para el caso de México los agentes
que se encuentran en este tipo de circulacién internacional ocupan el eslabén de la creacion.

A medida que el agente esta en eslabones asociados a la produccién, distribucion e intermediacion de
consumo, estos suelen ser mas formales y, por tanto, las relaciones internacionales que establecen. Es
mas frecuente que distribuidores o intermediarios de consumo, como los festivales o las galerias de
arte, tengan una red de contactos a nivel internacional mas estable y asistan a su vez a espacios de
mayor formalidad, como ferias o ruedas de negocio, donde se encuentran con empresas corporativas.
Estas Ultimas se movilizan en estos espacios buscando contenidos creativos a para producir o distribuir,
asi como capitales que permitan hacer coproducciones o desarrollo de productos. Los mercados con
los que mas intercambio tienen son Estados Unidos, principalmente para audiovisuales, animacion y
video juegos. LATAM, donde resaltan las relaciones con Colombia, Chile y Argentina, seguido por
Espana, Alemania y Reino Unido. En estos ultimos paises europeos son mas frecuentes las conexiones
en giras o presencia de artes escénicas y plasticas, frecuentemente para participar en ferias y ruedas de
negocios. Pese a que las organizaciones y artistas tienen relaciones con paises de la AP, sefialan que es
de suinterés explorar mas estos mercados y establecer relaciones permanentes de intercambio creativo
y comercial.

Diagrama 3- México: Nivel de formalizacién vs preferencia por el mercado
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Finalmente, sin importar el tamano, hay un grupo de empresas que dependen exclusivamente del
mercado local, unas porque no tienen interés en explorar otros mercados y otras porque desconocen
las redes de interés, los agentes de conexidn y las posibilidades que tienen en otros mercados o circuitos
artisticos. En cualquiera de los casos para las organizaciones establecer relaciones con otras
organizaciones con los paises de la AP es de su interés, pero argumentan, adicionalmente, que hacen
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falta agentes especializados, tanto publicos (como agencias gubernamentales) como privados, que
permitan generar las conexiones.

Diagrama 4- México: Nivel de internacionalizacion vs preferencia por el mercado
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Colombia: un sector creativo que crece y se expande

En Colombia el ecosistema creativo contiene organizaciones en su mayoria de pequeno y mediano
tamafo, y muy rara vez estas colaboran con las empresas corporativas sin una organizacién cultural
como intermediaria, ya que las corporativas o de gran tamafo funcionan como una red que integra
organizaciones de menor tamafo o no tienen la necesidad de generar este tipo de relacionamientos.
Sin embargo, estos tres tipos de organizaciones pueden llegar a compartir el capital humano, es decir,
que los trabajadores independientes generan relaciones y proyectos artisticos con los tres tipos de
organizaciones.

Al igual que en México, la mayoria de los entrevistados hacen parte de organizaciones micro, cuyas
labores muchas veces surgen de las necesidades que hay en el sector y se diversifican como resultado
de la falta de oferta de servicios especializados. La formalizacién en muchos casos viene de la necesidad
de tener una figura juridica que les permita relacionarse con empresas de otros sectores econémicos,
asi como acceder a beneficios promovidos por las politicas de fomento a la produccién (ley del libro,
leyes de cine, ley de espectaculos publicos, entre otras). La empresa de animacion Timbo, por ejemplo,
en palabras de Santiago Caicedo “se abrid para poder tener accesos a los beneficios de la ley de cine
(...), se abrid no por los suefios sino por una necesidad de formalizar ciertos procesos ante el estado”.

Para entender el funcionamiento de las micro, cabe resaltar que una gran parte de ellas funciona por
proyectos para los que se generan vinculos temporales con distintos empleados u otras pequefas
organizaciones. Este esquema en algunas ocasiones se instaura tras el intento fallido de tener un equipo
fijo de trabajo, y, a pesar de la flexibilidad que aporta, es también una limitante por la dificultad de
disponer del talento humano requerido en cualquier momento. Como lo plantea Luisa Montoya, de La
Gata Circo, “mantener a las personas [artistas] conectadas (...) si no tenemos una oferta permanente
para hacerles es muy dificil. Si tuviéramos una agenda copada (...) no tendriamos este problema”.

La dificultad de generar una oferta continua, que por un lado afecta mantener la red de trabajo local,
también afecta el posicionamiento de las organizaciones en la red y en el mercado local e internacional.
Debido a que las relaciones internacionales se generan en funcién de los proyectos artisticos, estos
vinculos se mantienen en la medida que el proyecto lo demande. Una vez se cumple el tiempo visible
en el mercado, los vinculos se pierden debido a que no hay otro proyecto artistico que empate el enlace,
por lo que las organizaciones deben esperar el siguiente para reconectar las redes locales e
internacionales.

Esto también se da porque las organizaciones se autogestionan y se conectan directamente; otras son
las relaciones que se generan entre intermediarios porque amplian la oferta y logran mantener el
vinculo en el mercado internacional diversificando la oferta con proyectos artisticos de distintas
organizaciones. De tal manera se generan puentes que no sirven para un solo proyecto artistico, sino
para todos los proyectos de una organizaciéon o de varias organizaciones. Alejandra Gémez de Biche
sefala laimportancia de fortalecer las redes de managers y bookers en el campo musical entre los paises
de la AP para propiciar giras musicales continuas y relaciones con agentes locales como sellos y medios
especializados de difusion que aseguren un posicionamiento efectivo de las agrupaciones. También
evidencia que los procesos asociativos entre estos agentes, como por ejemplo la Asociaciéon de
Managers de Latinoamérica (MMF Latam), facilitan generar informacién y facilitan la comprension de
mercados de destino.
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A nivel local, cabe mencionar que en la mayoria de los subsectores existen redes organizacionales tanto
formales como informales, que funcionan como nucleos de intercambios de saberes y actualizacién de
conocimientos, tanto artisticos como técnicos (organizacion, tecnologias, presupuestos). Si bien la
mayoria de las veces las redes no generan proyectos artisticos con intenciones econémicas a largo
plazo, la creacién de comunidad fortalece la gestacién de nuevas ideas e intercambios a nivel local
como internacional. Un ejemplo de esto son los intercambios de artistas locales e internacionales que
se llevan a cabo en la galeria Carne: “las exposiciones son casi una excusa para hacer las charlas de artista
(...),la unica regla es que el artista o el curador tiene que estar en el espacio”, explica Adriana Martinez.
Estas redes han permitido visibilizar oportunidades y problemdticas de sector. Otro ejemplo son las
charlas con autores en las librerias que generan intercambios culturales debido a que no movilizan
exclusivamente los contenidos editoriales si no las visiones estéticas, sociales culturales y politicas de
los autores nacionales e internacionales.

Panorama de las ICC en Colombia

Con la sancién de la Ley 397 de 1997, Ley General de Cultura, que dio paso a la creacion del Ministerio de Cultura, Colombia,
pionera en la construccion de un entramado institucional en pro del fomento y el estimulo a la cultura, se ha ido consolidando
con los afos a través de diversas entidades, que de alguna forma han contribuido al desarrollo de una industria cultural y
creativa con un enorme potencial en el pafs que no termina de ser aprovechado. En 2017 fue sancionada la Ley 1834, definida
como la Ley Naranja y por medio de la cual se busca fomentar, desarrollar, proteger e incentivar la economfa creativa. Esta
quedd también consagrada en el Plan Nacional de Desarrollo (2018-2022): “Pacto por Colombia, pacto por la equidad”, que
concibié entre sus proyectos transversales la protecciéon y promocion de la cultura y el desarrollo de la ahora denominada
economia naranja (Departamento Nacional de Planeacion).

En Colombia, la participacion del valor agregado de cultura y economia naranja en el total del valor agregado nacional
representd en el ano 2018 el 3.03%, luego de ubicarse en 3.14% en el afo 2017. Entretanto, la poblacién ocupada en actividades
econémicas asociadas a estos sectores durante el afio 2018 fue de 2.5% (sequn datos del Departamento Administrativo
Nacional de Estadistica - DANE, 2019). No obstante, el gasto publico destinado para el sector cultural sigue siendo reducido,
pues se aproxima solo al 0.2% del gasto total del Estado y se ha visto afectado desde 2015, cuando alcanzé un maximo de
390.793 millones de pesos y en 2018 solo ascendié a 340 mil millones, aproximadamente.

Asi pues, en palabras la ex secretaria de Cultura de la ciudad de Bogota: “En términos generales el problema es que Colombia
cuenta con un presupuesto muy bajo para atender lo que, por una parte, es un gasto publico social y un derecho humano
fundamental y, por otra parte, es una de “nuestras tierras mas fértiles, ya que la riqueza de diversidad cultural de nuestro pais lo
destaca mundialmente y es comparable a nuestra biodiversidad. Las dos estan en peligro” (Ruiz, 2017).

Por otro lado, es importante aclarar que la mayoria de las pequefas organizaciones tienen un portafolio
de servicios comerciales que no es el centro de sus objetivos estéticos, sino el motor financiero que
sustenta sus proyectos artisticos. Este es el caso de la galeria Carne, que arrienda espacios para artistas
con el fin de pagar los gastos de la casa, y desarrolla los bienes en los paises de destino para reducir los
costos de transporte. “Con el transporte (.) lo que empezamos a hacer fue plantear proyectos que
nosotros (...) pudiéramos hacer en otro lado” dice Adriana Martinez de la galeria. Del mismo modo, los
sectores de animacion, disefio y audiovisual han diversificado sus portafolios para ofrecer servicios
comerciales que ayuden a sustentar el desarrollo de proyectos artisticos propios: “A veces prestamos
servicios inevitablemente, pero (...) el objetivo mayor siempre ha sido crear contenido propio”
comparte Santiago Caicedo.

Con el panorama de la diversificacién de servicios ya establecido, es importante considerar ahora cémo
funcionan las redes a un nivel mas creativo que mercantil. En el ambito de las relaciones internacionales,
las ferias y festivales son las ventanas en las que organizaciones pequefas y medianas pueden conocer
a sus pares y establecer nuevas redes. Sin embargo, es un espacio muy limitado de tiempo en el que la

35

A
A= pacifico

A



efectividad de los intercambios depende mucho del feeling natural entre artistas, organizaciones e
intermediarios. En su mayoria los vinculos con otras organizaciones extranjeras estan marcados por
estos encuentros o por los recorridos personales de cada uno en otros paises, a partir de redes
generadas de manera personal que han tomado tiempo construir. Cabe resaltar también que esto
provoca un sentir generalizado de distancia frente a las oportunidades internacionales, ya sea por el
desconocimiento de las redes en otros paises o por las dificultades financieras para acceder a ellas. Por
esta razon, las organizaciones pequefas fortalecen sus vinculos con la creacién de comunidades, que
se logran a través de lazos de amistad y colaboraciones que surgen a raiz de esta, tal como lo plantea
Maria Paola Sanchez de la libreria NADA: “se forman redes, pero por afinidad real entre las personas (...)
se vuelven sinceras esas relaciones”.

Diagrama 4- Colombia: Nivel de formalizacion vs preferencia por el mercado
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Fuente: Elaboracion propia

De otro lado, las organizaciones corporativas tienen ramas internas en otros paises que se encargan del
desarrollo de sus redes locales e internacionales, como es el caso de la Editorial Planeta. Sus redes son
cerradas y con ellas responden a todas sus necesidades sin acudir a servicios externos. Sin embargo,
deben generar redes con intermediarios de consumo, librerias, para el desarrollo de sus actividades para
ampliar el mercado local. Las organizaciones culturales usualmente tienen vinculos con el estado que
se mantienen en el tiempo y se renuevan, lo que les permite tener una seguridad a largo plazo.

No sobra mencionar que la figura de intermediarios mercantiles (booker, agentes literarios, managers,
distribuidores) no esta muy presente en el sector cultural colombiano, y podria ser un vinculo clave para
extender las redes a nivel internacional y expandir los mercados. Del mismo modo, hay escasez de
divulgacion de los proyectos, por lo que el alcance y la formacion de publico son una tarea
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practicamente individual que ha sido relegada a la gestién cultural, al periodismo cultural, y a canales
de comunicacion directos al publico.

Al hacer un andlisis mas puntual sobre el comportamiento de las organizaciones entrevistadas y los
vinculos que generan a nivel internacional, encontramos que la mayoria tienen vinculos internacionales
y como se describié en el capitulo anterior, son con organizaciones que sirven de porteros de entrada
para el mercado local, es decir son validadores de la oferta internacional en el pais, asi como son
oferentes de bienes y servicios locales en el contexto internacional. Estas son principalmente empresas
de pequefio y mediano tamafo formalizadas, cuyas relaciones generadas en el mercado internacional
son principalmente de produccién y distribucion (cuadrante internacional - financiero). Las
organizaciones que tienen mayores apuestas por los valores estéticos también tienen relaciones
internacionales, pero, entre mas se van acercando a los valores estéticos, los vinculos internacionales
adoptan nuevos modelos que les facilitan movilizar los bienes que producen, por ejemplo, producir los
proyectos creativos en los lugares de destino.

Diagrama 5- Colombia: Nivel de internacionalizacién vs preferencia por el mercado
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En cuanto a los paises donde tienen mayores vinculos las organizaciones colombianas son México,
Estados Unidos, Espafia y Argentina. Al igual que México las relaciones con Estados Unidos estan
dirigidas hacia los sectores audiovisuales, de animacion y videojuegos. Mientras que México, Espafia y
Argentina son de especial relevancia para el sector editorial. En general las organizaciones tienen el
interés de generar relaciones con Chile y Perd, pero dicen tener dificultades para establecer contactos
con conocimiento de las redes de circulacién en el pais de destino que les permita ingresar a estos
mercados. Adicionalmente encuentran que el desconocimiento de los procesos de exportacion, el valor
de los impuestos en otros paises y los costos de transporte limitan mucho la movilidad internacional de
los proyectos creativos. Seflalan que es importante generar procesos de formacidon para la
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internacionalizacién (rutas estratégicas), adicionalmente, consideran que es necesario que la AP
disponga de recursos financieros y técnicos que facilite la comprension de los otros mercados, la
generacion de redes y la facilidad de mover bienes (con pequefias y medianas escalas) y servicios que
puedan competir en los mercados de destino (disminucién de tributacion).
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Peru: un sector creativo en consolidacion

En Peru coexisten diversos tipos de organizaciones con distintos niveles de formalizacion, que han
logrado acoplarse y moverse en la red alterando los altos grados de formalidad con la gestion practica
y funcional de sus actividades. Sin embargo, hay un esfuerzo constante por el incremento de dicha
formalizacién, asi como la profesionalizaciéon de los agentes y de los procesos para la produccién de
bienes y servicios. Aunque los entrevistados valoran la creaciéon de nuevos apoyos desde el Estado para
dinamizar los diversos campos del ecosistema creativo, consideran que se requiere el fortalecimiento y
la articulacion de las organizaciones publicas que tienen algun nivel de incidencia en el sector creativo,
el establecimiento de marcos legales de largo aliento, un conjunto de politicas culturales
interinstitucionales e intersectoriales que proporcionen perspectivas y estrategias integradoras, asi
como el incremento paulatino de los incentivos econémicos y no econémicos para el sector.

Gran parte de las organizaciones del sector creativo son pequefas organizaciones que se relacionan
con otras organizaciones para desarrollar iniciativas que parten de objetivos estéticos individuales y
grupales. En algunos casos, unos pueden ser proveedores de bienes y servicios de los demas, segun
quien lidere y dirija el proyecto o apuesta creativa. En el caso de las corporaciones, algunas cuentan con
sus redes internas para producir y distribuir sus bienes y servicios. Otras, aprovechan la intermediacién
que ofrecen las organizaciones para lograr la produccién de bienes y servicios especificos que nutren
una cadena mayor de servicios, como ocurre en el caso de la animacion, el cine, la musica y los
videojuegos.

Del total de iniciativas consultadas en Peru, la mayoria son micro y combinan sus actividades creativas
con ocupaciones laborales en campos como la docencia; o actividades con entidades publicas y
privadas de otros sectores econémicos. Por lo tanto, los trabajadores culturales no dedican 100% de su
tiempo a labores asociadas con la organizacion: muchos de ellos combinan este trabajo con otras
actividades remuneradas que suman en el global de ingresos del trabajador cultural; hecho
caracteristico de quienes se mueven en las dindmicas de las pequenas organizaciones. Este
comportamiento también se presenta en los otros tres paises, sin embargo, en Perd es mas notorio.

Estas organizaciones surgen por la poca presencia de proyectos artisticos en el mercado nacional, por
el interés de ofrecer novedades creativas en un escenario que homogeniza las propuestas, por el deseo
de ampliar el espectro de lo diferente o dada la necesidad de suplir un servicio en el ecosistema que no
existe o del cual hay muy pocos oferentes. Es asi como en 2014 naci6 la Editorial Pesopluma: “por el
deseo de tres socios, todos amigos del colegio que buscaban refrescar la oferta editorial en el Perd,
poner otro estilo y marcar diferencia. [...] El primer proyecto fue la publicacién de San Gabriel de Julio
Ramon Ribeyro, la cual desencadend el proceso de formalizacién del grupo”, describe Carlos Vela
Santos, director de la organizacion.

El objetivo estético individual y grupal es central para la mayoria de las organizaciones de pequeno y
mediano tamano, aunque destacan la importancia de la sostenibilidad econdémica para que estas
puedan subsistir en el tiempo. Por ello, algunos crean escenarios complementarios y paralelos de
trabajo para continuar con los proyectos creativos, mientras participan en otras actividades que
generan ingresos continuos para la subsistencia, como pasa con el Teatro La Plaza (Asociacién Drama):
“85% del recurso proviene de la venta de las propuestas que surgen de la marca Los Productores y el
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otro 15% de auspiciadores claves”, aseguran Roxana Rodriguez Damiani y Claudia Tangoa, modelo con
el cual respaldan las propuestas de interés estético y no comercial que lidera la Asociacién®.

Respecto a la formalizacién, Perd se comporta de manera similar al resto de paises que participan en el
estudio: la formalizacidon no es una prioridad para la consolidacién de la empresa, sino que abre puentes
de trabajo con entidades estatales, organismos supranacionales y empresas del sector privado,
situacion que les permite acceder a los diversos tipos de estimulos e incentivos publicos y, a su vez, les
da cierto grado de consolidacion ante otros actores. Asi lo plantea Alfredo Quequezama Jaimes de
Cabina Libre: “la formalizacion mas que un deseo es una exigencia del entorno cuando prestan servicios
a grandes empresas”.

Por otro lado, la formalizacidon coexiste con otros modelos de gestién que responden a ldgicas de
funcionalidad y practicidad. Algunas de las participaciones de las organizaciones de pequefio tamafno
no se facturan por la empresa formal, sino que se efectlan a través de la contratacion directa del
personal, lo que reduce costos de la intermediaciéon en cadena de la produccién de bienes y servicios.
Sin embargo, desde otra perspectiva, este hecho visibiliza a los actores y no a la organizacién, lo que da
cuenta de la importancia del binomio organizacidn-actores en las relaciones e intercambios en el
ecosistema y de cdmo el ecosistema incentiva a flexibilizar la formalidad de los agentes dadas las
circunstancias.

Se destaca la relevancia de las redes personales (se trabaja con quien se conoce y en quien se confia) y
las recomendaciones personales para identificar posibles proveedores, socios y auspiciadores de
proyectos en todos los niveles: “muchos de mis contactos fuera del pais son quienes conoci durante mi
vida en Alemania. [...] Los vinculos personales llevan a los vinculos laborales, a clientes o a nexos. Yo
diria que el 90% de estas relaciones parten de recomendaciones”, plantea Miguel Barreda Delgado de
Via Expresa'®. Por ello, los lazos, las relaciones y las experiencias previas de trabajo conjunto entre las
organizaciones son vitales, pues son las que sostienen las interacciones y las complementariedades
cuando surgen negocios o se generan iniciativas. Una particularidad de las organizaciones del sector
creativo: los proyectos artisticos no son apuestas de largo plazo, son acciones con un tiempo de
finalizacién previsto, lo que da cuenta de la movilidad en las articulaciones e integraciones entre
organizaciones, y el peso que tiene la referencia tanto sobre la experiencia laboral como la calidad de
los trabajos realizados para hacer posibles las relaciones en periodos determinados.

Otro es el caso de las corporaciones y algunas de las organizaciones formales, las cuales, a pesar de tener
estrategias o unidades de negocio determinadas, recurren a la tercerizacién de bienes y servicios para
cumplir con algunos de sus compromisos. En el caso de los videojuegos, la contratacion de empresas
peruanas es comun para apalancar desarrollos de empresas en otros paises: “la creaciéon de juegos
propios es una actividad pequefa porque no pueden hacerlo en un 100%. Siempre se balancean, pues
mas del 90% apunta al mercado extranjero dado que el comprador es [mayoritariamente] externo”,
comenta Francisco Diaz Mufoz del gremio Companias de Videojuegos Asociadas (CVA). Es decir,
combinan la produccion creativa propia con los servicios prestados a terceros en el mismo campo.

° En el Galpon Espacio la diversificacion en los usos del espacio ha sido crucial para garantizar la continuidad del lugar como escenario de encuentro y circulacion
de propuestas teatrales y de artes visuales alternativas, asi como para integrar nuevos servicios que redundan en mas recursos para el espacio como |a realizacion
de fiestas, conciertos con pequenos aforos, realizacion de talleres de artes en la temporada de verano, la participacion como sede de ferias y festivales alternativos.
19por otro lado, las redes de trabajo también son flexibles, por ejemplo, en Walden Films la empresa la integra su duefio, si consigue algun proyecto y necesita
apoyo, recurre a la asistencia de conocido, ya que no tiene empleados fijos. “Es una dindmica que se replica casi siempre de la misma forma, incluso para otras
empresas del mismo alcance: se contrata al equipo con el que se trabaja para algun proyecto cinematogréfico. Cuando no hay proyectos, apoyamos a los terceros
de la misma manera”, detalla Nicolés Carrasco.
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A lo anterior, se suma el intercambio de roles que asumen los diferentes actores para hacer viable la
iniciativa, para sumar ingresos o para suplir algunas escasas ocupaciones en el desarrollo de las
propuestas: “Es muy complicado porque muchos productores hacen produccién y en realidad son
actores. Hay actores que necesitan hacer produccién, pero por el lado creativo hay una escasez de oferta
en cierto nivel”, comenta Roxana Rodriguez y Claudia Tangoa de Teatro La Plaza (Asociacion Drama).

Otra caracteristica de las organizaciones en Per( es la alternancia entre la especializacion en la
produccién de bienes y servicios y laampliacion de las disciplinas, artes y oficios que participan en dicha
dindmica. Sin embargo, de forma paralela a la especializacion de los roles y a la ampliacién de la
capacidad de los agentes para surtir diversas demandas, todavia se identifica como una debilidad
caracteristica del sector creativo la escasa presencia de otros actores cruciales en lo relacionado con la
venta y comercializacion de proyectos artisticos: “Faltan managers y productores comerciales,
especialmente de estos ultimos que hagan comercialmente sostenible un proyecto”, como lo expresa
Luis Pacora de la Asociacion Peruana de Movimientos Musicales — APEMM.

Panorama de las ICC en Peru

Sibien Peru es reconocido en el escenario global por la conservacion de sus raices culturales y el potencial turistico del mismo,
los impactos econémicos de la industria cultural, en términos de generacion de empleo y produccién, no se han actualizado
desde el ano 2005, momento en el cual fueron publicados, por primera y Unica vez, los resultados de la cuenta satélite cultural,
estimada bajo la metodologia Andrés Bello, misma a la que se acogieron Colombia y México. Esto no significa que no existan
otros instrumentos para obtener informacién de una serie de aportes importantes de la industria, como lo son el Atlas de
Infraestructura y Patrimonio Cultural de las Américas, el mapa sonoro estadistico de lenguas indigenas u originarias, el Sistema
de Informacion Geogréfica de Arqueologia y el Sistema de Informacion Cultural de Mercosur, por mencionar algunos (segun el
Observatorio Iberoamericano de Cultura, s.f).

Sin existir suficiente informacion para datear los aportes en materia de produccion y empleo del sector cultural de Pert, pero
teniendo en cuenta los valores asociados al comercio internacional resaltados en la seccion anterior, es posible dimensionar
una industria cultural que no ha logrado su pleno desarrollo, sustentado también en la reducida inversién realizada desde el
Estado, que en 2018 se ubicd en 0.38% de presupuesto publico, solo 0.7 puntos porcentuales por encima de la destinacion
efectuada en el afno 2008 (0.31%), que se verfa afectada nuevamente en el afio 2019 al contraerse 0.4pp (segun datos del
Ministerio de Cultura de Perd, 2019). En el afio 2017, la inversién per capita en cultura fue de US$0.75, inferior a pafses como
Meéxico (USS11.3) y Colombia (USS2.55) (La Republica, 2017). Ahora, el marco institucional en pro del fomento y desarrollo de
la industria cultural en Peru se viene consolidando luego de ser creado, tras diez afios de discusiones politicas, el Ministerio de
Cultura en el afio 2010, cuya mision es ser ente rector en materia cultural, asi como promover, proteger y difundir las
manifestaciones culturales del pafs. Posteriormente también fueron creadas instituciones de importante envergadura como el
Gran Teatro Nacional (2012).

Otro aspecto importante ligado al posicionamiento de los proyectos artisticos es la critica y la prensa
especializada. En segmentos como las artes visuales son imprescindibles en la valoracidn y apertura de
oportunidades para los artistas: “aunque el rol de curador es nuevo, hay momentos en los cuales
pareciera que es mas importante el curador que el artista”, comenta Graciela Mulanovich de la Galeria
Forum. En esta misma linea la publicidad, el marketing y la gestion de prensa son vitales para garantizar
presencia de los eventos en la agenda cultural del pais, sea que se trabaje por medios de comunicacion
masivos o alternativos (de nicho), lo cual sigue siendo un aspecto débil de las organizaciones,
especialmente de las micro que no cuentan con recurso propio para estas actividades'.

T “E| presupuesto que se maneja no se puede destinar a difundir el festival, por lo cual resulta tedioso todo lo relacionado con la publicidad. Por eso, el desafio es
cémo generar alianzas mediéticas y fortalecer los canales de promocion del festival”, reflexiona John Campos Gémez del Festival Transcinema.
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Diagrama 6- Pert: Nivel de formalizacion vs preferencia por el mercado
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Algunos resaltan que “hay que viajar. Si te quedas solo en Perd no te conocen”, asegura Herny Ticona
de Sapa Inti. Para Miguel Barreda Delgado de Via Expresa: “Es importante la experiencia de salir, porque
surgen muchas ideas. Hay que aprender a cocinar y practicar el inglés, pues es el idioma oficial de los
festivales y ferias. Asi puedes encontrar socios en las latitudes menos esperadas”. De ahi la importancia
de ampliar los estimulos y oportunidades, asi como los tipos de agentes beneficiarios que acceden a
estos concursos que el Estado promueve en la actualidad, e integrar al sector privado para garantizar
una mayor participacién peruana en diversas vitrinas internacionales como ferias, festivales, eventos
académicos, mercados y ruedas de negocios.

En cuanto a los consumidores, los consultados comentan que es escasa la informacion que tienen sobre
sus publicos. Si tienen informacién responde en ocasiones a procesos intuitivos y no a estrategias de
gestiéon del conocimiento disefadas y con analisis periddicos. Hay mediciones incipientes en el pais
sobre algunos consumos, pero alin no permiten caracterizar los factores que inciden en las elecciones
y preferencias de los publicos.

Diagrama 7- Pert: Nivel de internacionalizacién vs preferencia por el mercado
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Chile: un sector creativo con apuestas estéticas y sociales

En Chile la composicion del sector creativo tiene unas caracteristicas comunes a los sectores
econdmicos del pais donde hay una base amplia de pequefias y medianas empresas y pocas empresas
de gran tamafo con una alta concentracién del mercado, algunas de estas de capitales extranjeros. A
partir de las entrevistas se encontré que existe un contingente de organizaciones que son pequefas
empresas, que existen formalmente (porque es requisito para postular a los fondos que ofrece el
sistema publico), y que las organizaciones tienen una apuesta fuerte por la circulaciéon de valores
estéticos.

Estas apuestas de las organizaciones chilenas dificultan la sostenibilidad de las empresas via mercado y
las apuestas mas riesgosas en el campo artistico también generan mas riesgos financieros. Esta
caracterizacion es muy relevante porque da cuenta de la manera en que se relaciona el arte con la
financiacion publica, y de la capacidad de formar empresas en el pais, a pesar de que no siempre son
sostenibles en términos econdmicos. En las entrevistas un nimero importante de organizaciones
comentaron sobre la incapacidad de vivir exclusivamente de la creacidn artistica; se requiere tener una
matriz productiva centrada en otros bienes y servicios para poder encontrar una forma de relaciones
productivas que permita instalar otras fuentes de generacién de valor econémico. Esto es sefialado por
Patrick Moore: “en la industria de la musica nos sentimos incomprendidos por otros sectores
productivos, es como que no hiciéramos nada ante ellos cuando es evidente que somos capaces de
generar valor econémico. Aca se ve lejano y dificil, pero como yo lo vivi en UK, me es mas facilimaginarlo
para el pais y la region”.

Seguidas estan las organizaciones que estan formalizadas de pequefo y mediano tamafo que buscan
la sostenibilidad a través del mercado, por tanto diversifican una oferta entre bienes y servicios que
apalanque los costos financieros de los proyectos de mayor riesgo. Estas organizaciones generan redes
colaborativas con otras organizaciones de igual tamano para poder llevar a cabo proyectos conjuntos
principalmente de distribucién, difusion y divulgacién, como festivales o ferias. Este grupo de
organizaciones encuentra que la mayor dificultad que tienen esta en la distribucién, que tiene altos
costos en el mercado interno y redes fragiles de trabajo. Adicionalmente consideran que hacen falta
agentes especializados que faciliten esta tarea tanto para el mercado interno como para el
internacional. Respecto al acceso a intermediarios (recursos y conexiones), consideran que depende de
las relaciones personales, formales e informales, que tienen los diversos proyectos y productos y a su
vez son variables las condiciones de negociacion. Como senala Isabel Orellana, de Araucania Cine: “si
existiera un mecanismo que funcionara como debiera seria de tal modo que pudiera permitir a quienes
no tienen acceso a un distribuidor, por ejemplo, volverlo accesible y que tenga una relacién de podery
negociaciéon que nos permita llegar a un acuerdo que nos sirva a ambas partes. Pero en este momento
es abusivo porque los distribuidores tienen un capital que les permite amortiguar el riesgo y eso para
un productor o distribuidor independiente es imposible, nos pone en un escenario muy complejo”.

En el diagrama 8, se pueden observar al menos tres agrupaciones de las organizaciones entrevistadas
con relacion a los niveles de formalidad y las apuestas estéticas que realizan. En comparacion con los
otros paises, las organizaciones chilenas tienen niveles mds altos de formalizacién, lo que no les impide
hacer apuestas por proyectos artisticos con un mayor valor estético que econémico. Sin embargo, se
evidencia una mayor dependencia de los recursos publicos para poder llevar a término los proyectos
creativos con apuestas estéticas mas riesgosas. También es importante sefialar que estos proyectos
tienen un componente de innovacién social (primer grupo).
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Las organizaciones que estan cercanas a la informalidad, pero que tienen relaciéon con el mercado son
auto empleadores que trabajan como personas naturales vendiendo sus servicios a empresas de mayor
tamano. Opuestas son las condiciones de las organizaciones de mayor tamaino, empresas consolidadas
con redes de trabajo internas. Esto no las excluye de ser demandantes de servicios creativos de las
organizaciones de menor tamafo principalmente en los procesos creativos y de producciéon. La
distribucion, divulgacién y comercializacién son actividades que desarrollan con equipos internos.

Diagrama 8- Chile: Nivel de formalizacion vs preferencia por el mercado
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Por otro lado, en Chile hay un grupo importante de instancias, espacios y organizaciones que lo que
hacen es traer al pais contenido y material internacional para ser exhibido internamente. Esto supone
que la internacionalizacion tiene una doble via, donde los porteros de entrada son muy importantes
porque estos desarrollan formas y exposicion de material y contenido que buscan formar audiencias,
generar un circuito cultural determinado y entretener. Esta intermediacién resulta ser la forma en que
llegan obras a espacios e instancias que no tienen problemas de financiamiento, lo que les permite
generar una planeacion elaborada y tener una forma de negociacién mas enfocada en el producto.
Estos vinculos con el mercado internacional se dan por las relaciones personales de quienes dirigen las
organizaciones, que a partir de su red personal establecen relaciones de confianza con otras
organizaciones para circular sus bienes y servicios en el mercado interno. Algunas de estas
organizaciones se han visto beneficiadas por la participacién en escenarios internacionales como
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ruedas de negocio, mercados culturales y ferias con el apoyo de programas publicos para la
internacionalizacién (Pro Chile, CORFO, FONDART en otras etapas del desarrollo del proyecto artistico).

Respecto a la internacionalizacién y exportacién de proyectos artisticos, esta relacionada con el artista
directamente, como ocurre en las demds regiones y precisamente es el punto en comun en todos los
niveles organizacionales. Esto claramente tiene unas dificultades para cada caso estudiado, pero al
mismo tiempo trae beneficios, que son donde se comienzan a formar y fortalecer redes a partir, por
ejemplo, de la capacidad de compartir modelos y formas de trabajo. Esto lo explica Constanza Orell, de
Compania La Ropa Sucia, cuando sefala que “para nosotros internacionalizarnos tuvo que ver mucho
con que algunas personas y organizaciones quisieran conocer nuestros métodos de trabajo y los
conceptos con los que trabajamos antes que ver, incluso, nuestra obra”. Esta oportunidad demuestra
que en la mayoria de los casos lo que se tranza es el conocimiento y las experiencias de quienes son los
desarrolladores de los proyectos artisticos, y que en ese caso sus formas de hacer arte, sus modelos de
gestién o sus modos laborales tienen efecto directo sobre la venta de sus proyectos artisticos. Pero en
principio la circulacién internacional recae sobre las personas y después sobre los bienes y servicios que
ofrecen.

Panorama de las ICC en Chile

Como en gran parte de Latinoamérica, la industria cultural en Chile ha ganado importancia en su dindmica econdémica al aportar
el 2.2% del PIB, al generar aproximadamente el 6.58% del empleo total, es decir unos 496 mil puestos de trabajo, y al representar
el 2.9% del gasto de los hogares; este Ultimo segun datos arrojados por la Encuesta de Presupuesto Familiar realizada en el afio
2012 (Consejo Nacional de la Cultura y las Artes, 2016). Al mismo tiempo, la industria cultural y creativa ha contribuido al
posicionamiento de Chile en el escenario internacional, asi lo confirman el 82% de su poblacién, segun el estudio “Economia
Creativa y Marca Pais” (2017).

No obstante, los gestores culturales en Chile consideran determinante para el posicionamiento de la industria en el escenario
global, mayor financiamiento del Estado, toda vez que los recursos destinados a esta industria no superan el 0.37% del presupuesto
publico y en términos reales ha permanecido invariable, tal como lo discute Staiger (2018): el presupuesto de cultura en Chile no
alcanza a representar el 0,4% del gasto publico de la nacién. El presupuesto deberfa ir siempre en aumento afio tras aho, sin
embargo, la tendencia observada es que en general su crecimiento es casi vegetativo, con algunos afios diferenciadores, como en
2014 donde se registré un aumento de un 35%"

Por otro lado, el entramado institucional que desde el afio 2003 venia siendo liderado por el Consejo Nacional de la Cultura y las
Artes, se ha fortalecido con la creacion del Ministerio de las Culturas, las Artes y el Patrimonio en el afio 2018, una institucion
pensada para coordinar esfuerzos y afrontar todos los desafios en esta materia, no solo desde un enfoque transaccional de bienes
y servicios, sino desde la defensa, protecciény promocién de la construccion cultural del territorio, bajo el concepto de “ciudadania
cultural” (Oyarzan, 2018). En Chile también existe una Politica Nacional que establece el marco de actuacién y el quehacer del
Estado en el campo cultural, la cual fue construida desde adentro, es decir generando inicialmente politicas al interior de los
territorios y del sector artistico, quienes finalmente configuraron la Politica Cultural Nacional, hoy con vigencia 2017-2022
(Ministerio de Cultura, las Artes y el Patrimonio, s.f)

En cuanto alos paises donde tienen mayores vinculos las organizaciones chilenas son Argentina, México
y Espana. Se resalta la participacion que tienen en festivales y ferias en esos paises en los cuales logran
establecer contactos para el desarrollo de proyectos y distribucién. A diferencia de México y Colombia,
el mercado estadounidense no ocupa un lugar central, y, por el contrario, las organizaciones tienen mas
relaciones con paises europeos y asiaticos, sin embargo, parecen ser relaciones personales. Para las
organizaciones chilenas que quieren generar vinculos en el largo plazo es importante la construccién
de audiencias en los mercados de destino, asi como en el mercado local. Estas consideran que la
principal barrera es que los consumos son bajos y concentrados en productos culturales masivos y que

46

A
a

\

Alianza del
Pacifico

d



los proyectos artisticos no tienen visibilidad o medios de divulgacién que los acompanen en el
posicionamiento frente a nuevas audiencias 0 mercados.

Adicionalmente, encuentran que el desconocimiento de los procesos de exportacion, el valor de los
impuestos en otros paises y los costos de transporte limitan mucho la movilidad internacional de los
proyectos creativos. Sefalan que es importante generar procesos de formacién para la
internacionalizacion (rutas estratégicas). Adicionalmente, consideran que es necesario que la AP
disponga de recursos financieros y técnicos que faciliten la comprensién de los otros mercados, la
generacion de redes y la facilidad de mover bienes (con pequefias y medianas escalas) y servicios que
puedan competir en los mercados de destino (disminucién de tributacion).

Llama la atencién que las organizaciones chilenas estan haciendo una apuesta importante por la
generacion de proyectos digitales; varias de las organizaciones entrevistadas tienen emprendimientos
digitales para la generacién de productos (podcast, series web, audiovisual y musical), algunos de estos
para circular en plataformas digitales y otros son parte de una plataforma de divulgacién chilena. En
todo caso, los entrevistados les apuestan a contenidos digitales como una manera de construir un
territorio digital que traspase fronteras y sea consumido en otros paises, en cuyo caso el reto esta en el
posicionamiento de estos productos en plataformas digitales de consumo y ampliacién de audiencias
principalmente en el mercado hispano parlante. Con la generacién de contenidos también estan
abriendo la puerta a la futura exportacion de produccién de este tipo de contenidos.

También es notaria la concentracion de este sector en la capital frente al resto de las regiones del pais,
lo que es consecuente con las inversiones o destinaciones de recursos publicos y privados. Pero en las
ICC la relacion entre la capital y las regiones tiene una tensién dificil que se evidencia tanto en el sector
publico como en el sector privado. Esta tensién se fortalece en las particularidades identitarias y de
desafios territoriales. Por ejemplo, la financiacién publica es uno de estos casos. Al respecto Simonetti,
de Mujeres en el Circo, de Chile, sefala: “No entendemos qué forma de invertir en el sector es la que nos
puede dar un rendimiento mejor y mayor, se nos trata como si fuéramos igual que todos los sectores 'y
se nos exige mas, sin inversion es imposible que haya un retorno a la inversién al final”.

Diagrama 9- Chile: Nivel de internacionalizacion vs preferencia por el mercado
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De esta manera, Chile es un pais en constante tensién, donde diferentes elementos le aportan a la
relacion complicada entre los objetivos estéticos y financieros. Adicional a esta dualidad intrinseca al
arte actual, la complicada relacién entre las regiones y la capital, la formalidad de la financiacién publica
y la dificultad de sostenibilidad de las pequefas organizaciones y los baches entre los corporativos y,
de nuevo, estos pequefos artistas generan un contexto bastante dificil para los artistas, quienes son
conscientes de estas dificultades de desarrollo creativo.
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Respuesta de las organizaciones a los efectos generados por la
pandemia

Distintos han sido los impactos ocasionados en el sector creativo desde que iniciaron las medidas de
aislamiento para prevenir la propagacion de la pandemia. Puede afirmarse que el choque econémico
generado ocasiond una contraccion en la demanda, debido a las medidas de aislamiento
implementadas en los cuatro paises de la AP. Esto tiene un efecto directo sobre los intermediarios de
consumo, que permiten la conexion entre la distribucién y el publico. Librerias, bibliotecas, galerias,
teatros, bares, ferias, festivales, entre otros espacios de intermediacién de consumo, suspendieron
operaciones. Muchas de estas empresas y organizaciones tuvieron que asumir los costos hundidos de
no poder realizar los proyectos que tenian previstos, cumplir con contratos firmados, modificar agendas
y esquemas de distribucidon, lo que generé importantes pérdidas para el sector creativo y para los
consumidores.

Si bien todos los sectores tuvieron en un principio impactos no esperados, la mayoria negativos, estos
han sido desiguales. Las organizaciones que ofertaban proyectos artisticos para consumir fuera del
hogar y que generaban algun nivel de aglomeracién han sido los que mayores impactos han
enfrentado. Este es el caso de las artes escénicas, los intermediarios de consumo como los festivales o
teatros tuvieron que suspender actividades de un dia para otro y cumplir con las obligaciones
contractuales con los artistas, sin poder hacer efectivas las pélizas (en su mayoria no cubren este tipo
de siniestros). Como consecuencia de la suspension de las actividades, se contrajo la demanda por
empleos relacionados con la produccién de proyectos escénicos, equipos logisticos, equipos artisticos
de apoyo, operadores de boleteria, compafiias de teatro, danza, circo, y agrupaciones musicales,
bookers y managers, entre otros relacionados. Pero también generé impactos indirectos en las
economias locales donde la oferta de eventos generaba turismo y movilizaba los consumos locales
(transporte, hoteles, restaurantes, entre otros).

La exhibicion de la industria cinematogréfica, las salas de cine, al igual que los teatros vieron su cierre
total. Estas grandes empresas han tenido pérdidas de ingresos que generan inestabilidad en los
modelos de negocio que tenian proyectados. Con la dificultad que, asi como las barreras de entrada en
costos de infraestructura son altos, asumir los costos hundidos de las inversiones realizadas dificulta la
salida del negocio. En el caso del sector cinematografico de los paises de la AP que generaban proyectos
propios, estos venian apalancados por fondos publicos, alianzas de coproduccién e inversiones
privadas (recursos propios) y cada vez tenian menor participacion en la taquilla para recuperar las
inversiones realizadas, en este caso han tenido que suspender los proyectos hasta que se normalizara
la consecucion de recursos. Pero otra es la historia en el incremento de la demanda por servicios de
produccion audiovisual para generar contenidos principalmente publicitarios de todo tipo de bienes 'y
servicios para el mercado digital.

En el caso de los intermediarios de consumo que movilizan bienes fisicos, como las librerias o las
galerias, también han tenido que suspender actividades, pero han tenido mayor flexibilidad en la
atencién al publico. De igual manera, estas organizaciones tuvieron que ampliar las ventas a entornos
digitales o con atencién directa al cliente a través de canales directos (chats en redes, WhatsApp). Sin
embargo, al ser el libro un consumo dentro del hogar, la demanda por estos bienes no se detuvo, por
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el contrario, nuevos jugadores en la distribucidn digital han tomado fuerza en los paises de la AP, lo que
ha modificado el negocio de los distribuidores y libreros locales.

En conclusion, el consumo fuera del hogar principalmente de las artes escénicas se contrajo
drasticamente, mientras que los consumos en el hogar, principalmente a través de plataformas,
digitales aumentaron, las suscripciones pagas a plataformas de streaming de musica, audiovisual y
libros, asi como los medios de comunicacién tradicional (que habian perdido audiencias en los ultimos
anos) han crecido. Tanto las tasas de penetracién de internet, como la propensién al pago de
plataformas de streaming son atractivas para estos distribuidores de contenidos digitales que ven en
Latinoamérica un mercado en crecimiento y en el cual estan haciendo apuestas por consolidarse a
través de menores precios y campafas de suscripcién que benefician al nucleo familiar.

Por otro lado, los efectos de la pandemia en los proyectos artisticos y las organizaciones, sin importar el
tamanoy la trayectoria, pueden depender al menos de tres factores que tendran relevancia a la hora de
priorizar estrategias de sostenibilidad o medidas de urgencia:

El primero son las condiciones preexistentes de la organizacion y responde a la pregunta sobre qué tan
sostenible era la organizacion antes de la pandemia. Como se ha senalado a lo largo de este trabajo, el
sector creativo estd compuesto por organizaciones de diferentes tamafnos, que tienen modelos
sostenibilidad diversos dependiendo del sector creativo al que pertenezcan, los recursos con los que
cuentan y la red y ecosistema de apoyo disponible. Algunas de las organizaciones, sin importar el
tamano, habian logrado generar modelos de sostenibilidad que, si bien no generaban utilidades,
permitian un flujo de recursos constante para el desarrollo de proyectos artisticos. Otras no habian
logrado consolidar un mercado para los bienes y servicios que ofrecian, o no contaban con la estructura
organizacional adecuada. Estas condiciones no solo determinan los efectos negativos, también
determinan la posibilidad de aprovechar las oportunidades que surgen con los cambios inducidos por
la pandemia. Es decir, si las organizaciones ya venian en un estado de vulnerabilidad (financiera, por
ejemplo), dificilmente pudieron afrontar una crisis de uno o dos meses. Pero si venia en un estado en el
que el negocio o la actividad ya cubria los gastos o estaba generando remanentes y utilidades,
probablemente, pudieron adaptarse, cambiar y ajustar las estrategias requeridas. En este caso, es mas
probable que la organizacién pueda anteponerse a las dificultades de la crisis.

Gréfico 1. Estado de las organizaciones creativas antes de la pandemia (2019)
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Fuente: Elaboracion propia.
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Respecto a como estaban las organizaciones de los paises de la AP antes de la pandemia, de acuerdo
con la encuesta, se encontré6 que el 20% tenia un negocio rentable, el 43% manifesté que la
organizacién sostenia la operaciéon, mientras que para un 34% el negocio era financieramente
vulnerable y para un 4% ya estaba en crisis. Estas cifras, a pesar de no ser lo suficientemente
representativas para hablar del comportamiento generalizado del sector creativo en los paises de la
Alianza del Pacifico, permiten observar que, a pesar de que algunos actores reportaron ganancias, la
industria en su conjunto no estaba preparada financieramente para atender un evento contingente y
de tan larga duracién como la pandemia del Covid-19. Asimismo, se observan que las organizaciones
entre los paises de la AP tenian condiciones diferentes, por ejemplo, Colombia es el pais con mayor
frecuencia de respuestas en las que las organizaciones consideran que estaban financieramente
vulnerables.

Un segundo factor es el tamano de las organizacionesy las estructuras organizacionales. Es notorio a partir
de las entrevistas realizadas y el andlisis expuesto anteriormente que el tamano de las organizaciones,
asi como las redes a las que pertenecen determinan la sostenibilidad de su actividad. Organizaciones
de mayor tamafo, requieren mayores niveles de formalidad y entre mas formales sean las
organizaciones tienen la ventaja de tener procesos mas solidos, pero también estructuras y relaciones
mas rigidas que dificultan tomar decisiones en la coyuntura, por ejemplo, frente a compromisos
contractuales (proveedores, arriendos, empleados, pagos de impuestos, entre otras variables). De
manera transversal, en los cuatro paises la formalizaciéon de las organizaciones estd directamente
relacionada con el acceso afondos publicos; debido a que estas ya cumplen con el perfil de beneficiarios
de las politicas publicas, pueden acceder mas rapido a las herramientas y recursos generados para la
crisis. Otra es la situacion de las organizaciones informales y los auto empleadores, que por un lado
tienen la ventaja de tener estructuras y relaciones flexibles, por tanto, pueden ejecutar rapidamente
decisiones frente a sus proyectos artisticos, pero por otro, son mas vulnerables en la medida en la que
dependen de la demanda por sus servicios creativos en un mercado inestable.

En cuanto al comportamiento de las organizaciones durante 2020 (desde marzo a diciembre), el 60,7%
indicaron que durante ese afio no generaron utilidades, pero se encontraban financieramente estable,
el 19,6% manifestaron haber generado utilidades y contar con un flujo de recursos para meses
posteriores de menores ingresos, el 10,7%, que tienen flujo financiero para imprevistos y el 9%, que
presentaba una deuda acumulada. Contrastando las cifras con las entrevistas, las organizaciones
ajustaron rapidamente el flujo de gastos, pero principalmente se concentraron en abrir nuevos canales
de distribucién y acceso a los nichos de mercado y acceso directo a los consumidores finales. En esta
tarea se encontraron con que los recursos tecnoldgicos con los que contaban no eran lo
suficientemente buenos para obtener resultados rapidamente. Consecuente con lo anterior, la principal
medida utilizada por las organizaciones de los cuatro paises fue la de invertir en mejorar el entorno
digital, que va desde la necesidad de contar con plataformas mas eficientes, pasarelas de pago,
desarrollo de estrategias de mercado, posicionamiento en redes, entre otras (desde marzo hasta
diciembre las organizaciones invirtieron en distintos momentos).

Gréfico 2. Implicaciones de la pandemia de Covid-19 en el sector creativo en 2020,
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60,71%

19,64%

- 10,71% 8,93%
] I

No habian generado utilidades, pero Habian generado utilidades y tenian  Habian generado utilidades y tenien  No habian generado utilidades y
estaban financieramente estables  flujo financiero para meses dificiles flujo financiero para imprevistos presentan una deuda acumulada

Fuente: Elaboracion propia.

Luego de la inversidn en entornos digitales, la sequnda medida de mayor implementacion por las
organizaciones fue la de renegociar los arriendos. Los arriendos son uno de los costos fijos mas
frecuentes en las organizaciones, y tienen un mayor impacto en los intermediarios de consumo que se
ubican en lo general en espacios comercial (las librerias, bares, galerias, instituciones de formacién,
entre otros), quienes, ademas, deben hacer altas inversiones de capital para adecuar los espacios. Por
eso, muchos paises les estdan dando los beneficios de los equipamientos culturales, al cubrir los
arriendos, algunos costos asociados al espacio (desde exenciones de impuestos hasta inversién directa),
como un reconocimiento al rol social que tienen como mediadores de la cultura y la creatividad de las
ciudades. Esto también ante el temor del cierre total y que las ciudades se queden sin infraestructura
cultural pasada la pandemia, lo que repercutiria nuevamente en los canales de distribucion.

Un tercer factor es la propiedad intelectual; los agentes de las cadenas de valor que detentan derechos
de propiedad intelectual pueden generar ingresos por el consumo de sus obras durante la pandemia.
Este es el caso de los sellos discograficos, editoriales, productoras, plataformas de distribucion,
agregadores, entre otros agentes que perciben ingresos. En el campo de la musica, como en el
audiovisual el incremento del consumo por streaming es una fuente de ingresos que se reactivé en la
pandemia, mientras que aquellos agentes que no tienen derechos de propiedad, como los intérpretes,
actores, intermediarios de consumo, entre otros, dependen de las horas de trabajo para generar
ingresos. Este es un factor que genera una amplia brecha entre, por ejemplo, las empresas y los
trabajadores creativos.

En cuanto a las preocupaciones de las organizaciones sobre los aspectos relacionados a la sostenibilidad
del sector con la llegada de la pandemia, se identificaron tres aspectos principales que preocupan a los
actores, y que estan interrelacionados entre si:

e La contraccion de la demanda, que esta directamente relacionada con que los consumidores
culturales han modificado los habitos de consumo. Ante la llegada del Covid-19, distintas medidas
han sido utilizadas en los paises de la Alianza del Pacifico con el fin de contener su propagacion, y
dentro de las mas frecuentes estan las restricciones a la movilidad y las restricciones para asistir a
sitios publicos y concurridos. En algunos casos los consumidores han buscado alternativas
sustitutas, como el cambio de plataformas de consumo, en otros han remplazado consumos
habituales por otros (como ir a conciertos o a cine). Adicionalmente a estos cambios, a las
organizaciones les preocupa la disminucién de los recursos de los hogares (también como efecto
de la pandemia) o el temor persistente a volver a espacios de aglomeraciones. Uno de los
comentarios de los participantes al respecto: “El sector artistico permanece cerrado, sin soluciones
porque esta prohibido que el publico asista a espectaculos o se reldna. (...). No hay dinero. Si no
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hay, no habrd compra de espectaculos ni arte ni nada. Nadie invierte. Estamos en un circulo
dramatico muy dificil de salir por lo menos en dos afios”.

e La incertidumbre sobre el fin de la pandemia y las medidas que se implementaran para la
reactivacion del sector. Los agentes del sector tienen mucha incertidumbre respecto al tiempo que
pueda prolongarse la pandemia y persistan las medidas de aislamiento masivo, a que se agudice
la dificil situacién econémica de las familias y que los gobiernos tengan capacidad de respuesta.
Los agentes senalan que en estas condiciones es dificil preparar y llevar a cabo las agendas
culturales que se requieren para la circulacion de los proyectos creativos; se tiene la incertidumbre
permanente de cancelacién de eventos y la oferta de eventos digitales esta saturada y cada vez
con menor respuesta por parte de las audiencias. Por otro lado, los agentes sefialan que los
gobiernos han generado mecanismos para contrarrestar la pandemia, pero se desconoce si estas
medidas seran persistentes en el tiempo o cudles serdn las medidas de reactivacion del sector.

o Dificultades de financiacion para la circulacion de proyectos artisticos. Los agentes hacen
referencia a las dificultades que tienen actualmente los intermediarios de consumo, asi como los
distribuidores, para llevar a cabo actividades y procesos de circulacién de los proyectos artisticos.
Sefalan que las redes colaborativas de trabajo, en las que cada uno de los agentes hace un aporte
(como no cobrar al costo de mercado) para contribuir con la circulacién de los bienes empieza a
verse afectada, por tanto, los flujos econdmicos. Los agentes sefalan la importancia de generar
canales alternativos de distribucién, donde el entorno digital es el que mayor oportunidad ofrece,
dadas las condiciones actuales. Sin embargo, como se mencioné anteriormente, los recursos
tecnoldgicos de las organizaciones son insuficientes y tienen que hacer inversiones para
mejorarlos, por tanto, requieren mayor acceso a fuentes de financiacién. Al respecto un
participante comenta: “La distribucidn se ve cada vez mas complicada y la financiacién se esta
viendo comprometida”.

Hay un riesgo muy grande dentro de esas pérdidas y claramente es una fuga de cerebros. Eso quiere
decir que, si el sector no logra sostener los ingresos, lo que va a hacer es no generar contenido creativo
o trabajar para el sector creativo y movilizarse a sectores que, en principio, generen ingresos mas
estables. Seguramente, estos sectores se caracterizan por tener unos agentes que tienen una alta
movilidad. En conclusién, lo que se ve en esta crisis es que entre mas diversas, multiples,
transorganizacionales y heterogéneas sean las redes, mejores herramientas tienen para responder.
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Hallazgos y recomendaciones

En esta seccion se presentan los principales hallazgos que hemos encontrado al analizar las redes
creativas, los flujos y valores (econdmicos, éticos y estéticos) y la presencia de agentes de
intermediacion creativa en los paises de la Alianza del Pacifico. Se prioriza el analisis de las variables
endogenas a cada uno de los mercados de los paises de la AP, las variables que afectan los vinculos y
relaciones internacionales; las estrategias y politicas publicas que pueden mejorar la circulacién de
bienes, servicios, agendas culturales y agentes. Es importante recordar que los resultados de este
estudio, asi como los hallazgos y recomendaciones, estdn enmarcados en la coyuntura generada por la
pandemia y por los contextos sociopoliticos y econémico que atraviesan los paises de la Alianza del
Pacifico, ademas de condiciones de mercado estructurales, como el valor de la moneda frente al délar,
la dificultad de conexién logistica o de transporte, las brechas de ingresos en la poblacion, entre otras.
A continuacién, los principales hallazgos:

El ecosistema creativo de los paises de la AP es diverso y esta en una constante busqueda por la
sostenibilidad. Los mercados creativos de los paises de la AP estan conformados por organizaciones
creativas de tres tamanos: las grandes empresas (corporativos), las medianas y pequefias empresas, y
los agentes autogestionados (auto empleadores o freelance). La estructura sectorial se caracteriza por
pocas empresas de gran tamano que concentran la produccion e ingresos del sector, una base de
medianas y pequenas empresas que varian de escala entre los paises y responden principalmente al
mercado local y una base grande de agentes autogestionados que trabajan para las empresas, venden
servicios y desarrollan proyectos creativos. Cada nivel tiene sus propias redes con las que interactuan
para llevar a cabo los proyectos artisticos, sin embargo, estos tres niveles tienen enlaces que conectan
estas redes, como, por ejemplo, la tercerizacién de servicios entre las redes corporativas y las de las
medianas empresas. Las redes entre la autogestién y las empresas de mediano y pequefio tamano
tienen mayor cohesidn y posibilitan la sostenibilidad de las organizaciones y los proyectos artisticos. Es
en la unién de estas dos que se generan los contenidos y las escenas creativas locales.

Las redes creativas son dinamicas y cambiantes. Las redes locales se caracterizan por estar
compuestas de agentes y organizaciones que cumplen diferentes roles de la cadena de valor, lo que les
permite modificar estos roles en funcion de las necesidades requeridas por la red en la que interactian.
Sin embrago, esto es posible en buena medida por la falta de agentes especializados en tareas
puntuales, principalmente en las labores de distribucion y comercializacién (intermediarios
mercantiles) y por la informalidad de las organizaciones y relaciones que establecen. Por otro lado, las
redes locales (entre empresas de mediano tamafno, pequefnas y agentes autogestionados) tienen un
comportamiento cooperativo, lo que permite la disminucion del riesgo para el desarrollo de proyectos
artisticos y la circulacion local e internacional.

La formalidad de las organizaciones varia segun las relaciones con el mercado y las instituciones
publicas. El nivel de formalidad de las organizaciones entre los paises de la AP es disimil, sin embargo,
hay una caracteristica comun entre los cuatro paises y es el que las organizaciones se formalizan
principalmente para acceder a recursos publicos para financiar el desarrollo de los proyectos artisticos
(leyes para la produccién), también para interactuar con empresas de mayor tamafo que demandan
servicios creativos. Las empresas formales en general de pequeno y mediano tamafo, logran generar
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esquemas de sostenibilidad a partir de la venta de servicios que les posibilita generar ingresos y
desarrollar proyectos artisticos propios. Esto no descarta que estan en constante lucha para no dejar de
generar contenidos riesgosos que financian con fondos publicos (leyes de cine, del libro, de
espectaculos publicos). Las organizaciones y artistas informales tienen preferencia por la generacion de
proyectos riesgosos por lo que venden servicios y formacién (trabajos creativos como freelance),
participan por recursos publicos, pero son los que mas evidenciaron articulacién colaborativa en red
para sacar los proyectos adelante. En cualquiera de los casos este tipo de organizaciones busca generar
contenidos locales que transmitan valores simbélicos.

La circulacion internacional de los proyectos creativos de los paises de la AP depende del tamaio
de las organizaciones. Sin embargo, deben generar redes con intermediarios de consumo, librerias,
para el desarrollo de sus actividades para ampliar el mercado local. Las necesidades de las grandes
empresas o0 corporaciones estan asociadas a generar marcos normativos que faciliten el transito de los
bienes como acuerdos o tratados entre paises. Sin duda requieren de mecanismos que faciliten los
tramites y disminuyan los costos de transporte, pero esto no se constituye como un impedimento y
debido a que por lo general estan en red con otras matrices de la misma empresa y pueden optimizar
los costos de entrada a otros mercado (estrategias, identificacién de oportunidades de mercado, pagos).
Las empresas medianas circulan bienes en escalas mas conservadoras, por lo que los costos por unidad
son mayores y tienen una mayor posibilidad de no ser competitivas en el lugar de destino, necesitan
estar articuladas con las redes de los paises para disminuir los riesgos e inclusive compartir costos, de
ahi que para esta escala sea tan importante conocer a intermediarios con los que puedan establecer
relaciones. En la medida en que las empresas son mas pequenas la movilidad de bienes y servicios esta
de la mano con la movilidad de los agentes, ya que son estos quienes movilizan los bienes.

Ante las barreras tradicionales de circulacidn, las organizaciones de mediano y pequeifio tamaifo
han generado modelos alternativos de circulacion. Se destacan las barreras que genera la doble
tributaciéon con varios paises, lo que desestimula el uso de canales regulares para la contratacion de
servicios o en otros la formalizacién de las alianzas estratégicas. A ello se suman las dificultades de los
agentes para conocer la actualizacidon de las normas y su aplicabilidad en la gestion cultural sobre
asuntos como visas, impuestos, permisos, lineamientos laborales, derechos de autor, entre otros. Por
otra parte, el costo, el cuidado y la conservacion de los diferentes elementos durante el transporte, entre
otras barreras tradicionales. Las medianas y pequefias empresas, asi como las organizaciones
informales, han desarrollado estrategias para disminuir las barreras a las que deben enfrentarse. De esta
manera, como las empresas corporativas, han generado: filiales en los paises de destino, alianzas con
otras empresas para complementar la oferta de la empresa local, establecer acuerdos, contratos o
compra de derechos para hacer la produccién de los proyectos artisticos en el pais de destino, generar
residencias para la generacién de obras y proyectos artisticos en el lugar de destino, utilizar “transporte
humano” para la movilizacion de bienes (pocas cantidades), entre otras. En esta linea, las
coproducciones son la manera en que se estructuran las organizaciones entre si para lograr redes de
trabajo que van mas alla de la intermediacion y se enfocan también en la produccién. Esto permite
disminuir riesgos en la inversién directa, alianzas que fortalecen el trabajo y ayudan en la promociény
circulacion. Esto implica que lo principal es el desarrollo de proyectos y no de empresas, pues estas se
consolidan para poder acceder a recursos financieros estatales.

La falta de intermediarios en las cadenas de valor de los sectores creativos de la AP dificulta la
internacionalizacion. Una caracteristica comun entre los cuatro paises es el bajo desarrollo de los
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intermediarios, principalmente los mercantiles (distribucién y comercializacién) que posibilitan la
circulacion de los proyectos artisticos desde la etapa creativa hasta la venta. Actores como los agentes
literarios, managers, bookers, distribuidores, plataformas de consumo son escasos para ampliar los
canales de circulacion de los contenidos de pequefas y medianas empresas en los mercados locales
como internacionales. La falta de estos intermediarios dificulta la circulacién de los bienes en el mercado
interno (que ante la ausencia es sustituido por otros agentes de la cadena) y no permite la entrada y
salida para generar vinculos internacionales. La existencia de estos intermediarios podria conectar las
redes entre paises para facilitar la circulacién y construir relaciones permanentes que sirvan a diferentes
organizaciones, lo que reduce los costos y los riesgos.

Los mercados creativos requieren mejorar la distribucion digital. El mercado y la configuracién de
sus redes no deben pretender solamente alargar la cola de los contenidos sino ensanchar los espacios
medianos de consumo para que mas artistas tengan cabida en las plataformas de distribucion. Esto no
implica que se busque aumentar el mercado de los “grandes éxitos” que son reconocidos como lo
mainstream, sino que mas bien se busquen consolidar nichos que, gracias a la digitalizacién, se puedan
encontrar en diferentes territorios y configurarse como comunidades de consumo (Anderson, 2008). Es
asi como los artistas de cada region tienen una funcién de intermediacién en sus territorios de influencia
y para consolidarlos se apoyan de otros artistas con producciones similares. Esto implica que no se
pretende fortalecer la distribuciéon y promocién de un Unico artista exitoso, sino la consolidacion de
comunidades consumidoras que ensanchan los espacios de consumo y, por consiguiente, la venta de
mas productos creativos.

Los espacios de encuentro de agentes fortalecen los cltsteres creativos entre agentes homélogos
de los paises AP. Gracias a la influencia que tienen los artistas en la exportacion directa de su producto,
a través de viajes a los lugares de circulacion, se crean clisteres internacionales que se enfocan en
nichos especificos de consumo. En este sentido las ferias, festivales o similares son clave para lograr
relaciones entre intermediarios. No obstante, no se trata de grandes ferias que promuevan grandes
éxitos, sino mas bien de pequefos eventos enfocados en nichos especificos, precisamente para
promover estas nuevas formas de consumo. Entonces, los pequefios productores entran en contacto
con pequenos distribuidores que intermedian entre produccion de mercado a manera de porteros de
entraday salida de cada pais y eso permite la circulacién internacional de bienes creativos que estan en
mercados mas de nicho. El asunto aca es que esos nichos y esas redes pueden fortalecerse en cuanto
encuentren relaciones homélogas en otros paises y justamente la necesidad es reforzar esos espacios.

Politicas publicas heterogéneas entre paises de la AP. Si bien el sector creativo, en cada pais, tiene
relaciones consolidadas con las politicas publicas, a través de leyes o de mecanismos de compra publica,
entre otras, se identifica que entre paises tanto las politicas existentes, los mecanismos de
fortalecimiento, como las medidas para incentivar la circulacion de agentes y libros estan
desequilibradas. Por ejemplo, sin enfatizar en el impacto positivo o negativo, el tratamiento del IVA, los
programas de compras publicas, las medidas de internacionalizacién, la generacién de audiencias, el
reciente apoyo a los intermediarios de consumo, entre otras medidas, son desiguales entre los paises
de la AP. Esto exige, para que se dé la integracion de los mercados, que los agentes estén informados
de las oportunidades que ofrece cada territorio y cémo pueden aprovecharse.

La oferta de mecanismos de politica publica para la internacionalizacion debe ser diferenciada.
En este estudio de ha demostrado que la circulacidn de bienes culturales esta determinada por el
tamano y las redes de las organizaciones, asi como la capacidad de generar conexiones, comprender
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los mercados y desarrollar estrategias. Para esto son necesarios recursos financieros, humanos, técnicos
y sociales. Desde esta perspectiva se requiere generar rutas y estrategias a la media de las capacidades
de las empresas y sus posibles conexiones, lo que implica un trabajo mucho mas detallado por cluster
(redes de organizaciones). Por otro lado, el desarrollo de los sectores creativos se toma desde
generalidades que dificultan las producciones de nicho de las que se habla en este documento, puesto
que cada proyecto es diferenciado y tienen caracteristicas muy especificas a su propio mercado. Las
leyes generalistas impiden estos desarrollos.

Mejorar la gestion y utilizacion de los derechos de autor. El principal activo de las empresas
editoriales son los derechos morales y de explotacién de las obras, sin embargo, tanto los autores, como
los intermediarios, en muchos casos no tienen el conocimiento suficiente para hacer buen uso de estos
y obtener los mayores beneficios. Adicionalmente, estd la posibilidad de transar los derechos de
traduccion o los subsidiarios, que se constituyen en un activo con gran potencial de explotacion en
mercados internacionales. En resumen, es importante fortalecer los conocimientos de los autores e
intermediarios que gestionan y negocian los derechos en el mercado, para que busquen las mejores
oportunidades de explotacion.

El movimiento de personas es la norma y el de bienes la excepcion. Se necesita flexibilidad en la
circulacion de personas, porque en muchos casos son las que se necesitan para trabajar en ciertos
proyectos, pero las leyes de migracion dificultan este movimiento. No obstante, formalizar contratos o
procesos es completamente imposible por la naturaleza de los proyectos que se han descrito. Es decir
que el sector creativo depende exclusivamente de las personas que desarrollan productos artisticos y
culturales, y estas personas se mueven de un pais a otro ya sea para desarrollar estos productos, prestar
servicios o simplemente para presentarlos en ferias, festivales u otros espacios de circulacién. En este
sentido, migracién se convierte en un espacio clave para lograr estos intercambios con fluidez y
facilidad, sin que esto se convierta en la necesidad de mas formalidad en las pequefas organizaciones;
formalidad que no existe.

Recomendaciones para la continuidad del fortalecimiento de redes de circulacion entre
paises de la Alianza del Pacifico

Ademas de los aspectos mencionados anteriormente, cuya resolucién supone una respuesta
institucional de alto nivel y a largo plazo, es oportuno considerar una ruta que permita establecer lineas
de accién enfocadas en cerrar las fallas a las que se enfrentan las organizaciones, empresas y
trabajadores creativos para circular entre los paises. A continuacidén, unas recomendaciones para
cumplir con el objetivo que proponemos:

Objetivo: Identificar, fomentar y fortalecer vinculos entre las organizaciones de la AP (reconocimiento
entre pares) para promover la circulacién de proyectos artisticos, servicios, agendas culturales y
conocimiento.

1. Posicionamiento de la Alianza del Pacifico

Para que la Alianza del Pacifico sea reconocida como una entidad decisiva en el fortalecimiento del
sector creativo de los cuatro paises que la conforman, es necesario establecer un “manifiesto”, una
declaracién de principios y objetivos que le permita conducir sus diferentes acciones de forma
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articulada. Esta definicién de alcances, intereses, recursos y programas, asi como una comunicacion
fluida con los diferentes agentes del sector la posicionarian como un interlocutor valido, asi como un
espacio de construcciéon conjunta de modelos de politica publica a mediano y largo plazo.

2. Generacion de informacion y transferencia de conocimientos (experiencias)

Una de las principales problematicas sefaladas por los agentes del sector es la falta de informacion y
conocimiento sobre los marcos normativos de circulacidon internacional, el reconocimiento de
oportunidades, el reconocimiento de pares y el comportamiento de los mercados de destino. En este
sentido se recomienda avanzar en los siguientes aspectos:

a. Generacion de un directorio de intermediarios por sector. Este directorio debe ser cualificado y
exponer los perfiles, los intereses, la oferta y la demanda de los agentes.

b. Generara plataformas de relacionamiento de agentes (virtuales y presenciales) para identificar
intereses y necesidades.

c. Generarinformes de mercado para la comprension de los sectores creativos por paises y para la
identificacion de oportunidades en los cuatro paises de la AP, por sector.

d. Divulgar estudios de caso donde se identifiquen experiencias de vinculos internacionales y
determinar los factores de éxito, para ejemplificar casos y rutas de circulacién que sirvan como
referentes.

e. Desarrollar una guia o manual sobre posibles rutas para establecer vinculos y relaciones
internacionales en el contexto de la AP (identificacion de normatividad, costos tributarios y
aduaneros, estimaciones de costos de transporte y posibilidades alternativas, entre otros
factores).

f. Buscar escenarios de socializacion de los resultados de este estudio con los sectores creativos y
actores de interés.

g. Profundizaren el diagndstico del sector por pais, implementando la encuesta a un universo mas
grande.

3. Fortalecimiento de capacidades empresariales

Las organizaciones requieren fortalecer capacidades empresariales en la distribucién, posicionamiento
en el mercado y estrategias digitales de distribucion. Para esto:

a. Fortalecimiento de capacidades empresariales de las organizaciones en los cuatro paises con
miras a mejorar los esquemas de distribucion.

b. Fortalecimiento de las capacidades de los intermediarios mercantiles para conectarse con
circuitos internacionales.

c. Desarrollo de conocimientos de los intermediarios mercantiles para identificar agentes de
interés, oportunidades de mercado y construccion de rutas y estrategias.

d. Creacién de agencias u oficinas asesoras especializadas en el sector creativo que acompanen
las rutas de internacionalizacién de las organizaciones y agentes segun el tamano y el sector.
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4. Desarrollo de estrategias y rutas diferenciadas de internacionalizacion

Se requiere desarrollar estrategias y rutas de internacionalizacién diferenciadas entre tamanos de
empresas y tipos de redes. Adicionalmente, cada una tienen prioridades y necesidades distintas que
hay que identificar, y, en funcién de estas, desarrollar mecanismos y politicas de acompafiamiento y
apoyo. En esta linea deben considerarse las especificidades de cada uno de los sectores que en general
movilizan cuatro tipos de recursos: bienes, servicios, personas, equipos e infraestructura.
Adicionalmente, considerar las cantidades o escales de la movilizacion de los recursos de las
organizaciones. Por lo general, las organizaciones medianas y de pequefo tamano tienen una cantidad
de movilidad de bienes pequena frente a los costos que deben asumir.

5. Movilidad de contenidos (bienes y derechos)

Uno de los resultados concluyentes de este estudio es que la circulacion internacional del sector
creativo sigue siendo principalmente de bienes, adicionalmente, que las barreras de movilizacién de
estos bienes culturales persisten y no han tenido importantes modificaciones en las ultimas décadas.
Sin embargo, el estudio también revelé que, pese a estas dificultades, los agentes generan vinculos y
circulan contenidos y bienes mediante otros mecanismos que se adecuUan a la escala y la capacidad de
riesgo. El interés y la intencién de ampliar los mercados internos con oferta de los otros paises de la
Alianza del Pacifico es latente y posible, pero se deben generar mecanismos que contribuyan a mitigar
el riesgo percibido por los agentes y generan incentivos a favorecer una circulaciéon permanente. Para
estos se proponen dos aspectos a estudiar:

a. Generar un fondo concursable para fomentar:

a. Lacomprade derechosy apoyo a traducciones.

b. El desarrollo de proyectos de coproduccion.

c. Eldesarrollo de estrategias y proyectos de distribucion.

d. La movilidad de agentes para generar intercambio de conocimientos, asi como viajes
de reconocimiento y generacion de redes.

e. El disefo de programacion cultural e intercambios, asi como de estrategias de
divulgacion y posicionamiento de las organizaciones (principalmente intermediarios
mercantiles y de consumo).

f. El fortalecimiento del rol de los intermediarios de consumo en la apertura de mercados

b. Propiciar acuerdos con transportadores que faciliten la movilidad de bienes entre paises de la
Alianza del Pacifico. Explorar acuerdos para establecer tarifas preferenciales y la movilidad de
libros en pequefa escala (de cara a los agentes que movilizan los libros en los viajes
profesionales).

a. Elfortalecimiento de agentes aduaneros e incorporacion en el directorio del sector.
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Anexos

Anexo 1: Contextualizacion del comercio internacional de bienes culturales en los
paises de la Alianza Pacifico.

En general, los estudios sobre el comercio de bienes culturales tienden a enfocarse en dos lineas
especificas: la primera corresponde a la comprensién de los determinantes del comercio y de los efectos
en las economias, que implica la identificacién de la variables o factores que inciden de manera positiva
0 negativa en estas transacciones; la sequnda linea corresponde a un analisis teérico, que busca definir
marcos de referencia y origenes tedricos de la cultura.

El comercio o el flujo de bienes culturales se caracteriza por su alta concentracién en territorios de
producciéon hegemanicos, debido a que una importante cuota del comercio mundial se congrega en
un numero pequenfo de paises (Disdier y otros, 2009). En 2018, los Estados Unidos, el Reino Unido, China
(incluido Hong Kong), Alemania y Japon representaron el 62% de las exportaciones totales y el 54% de
las importaciones totales (UNESCO 2018). Para el comercio mundial, estos porcentajes fueron del 40%
para las exportaciones y del 43% para las importaciones. Lo anterior demuestra que, en general, hay un
corto margen de actuacion para los paises de América Latina y el Caribe, que, aunque estan haciendo
importantes apuestas por el desarrollo del sector, se evidencian importantes rezagos, que se agravan
con la escasez de informacién tanto de investigacidn tedrica como empirica y que afectan la toma de
decisiones de los actores involucrados y la construccién de politicas publicas sélidas.

El objetivo de este anexo es analizar, para el periodo 2008-2018, el comercio exterior de los bienes
asociados a la economia creativa en los paises que integran la Alianza del Pacifico, es decir, Chile,
Colombia, México y Peru. Para ello, se utiliza informacién secundaria, partiendo de la base de datos de
comercio internacional de las Naciones Unidas, con corte al afho 2018 y se realiza una revision
sistematica de literatura en bases de datos especializadas. El capitulo se estructura de la siguiente
manera: a) se contextualizan los hitos que marcaron la economia global en el periodo de referencia; b)
se analiza el comercio de bienes culturales a nivel global; ¢) se hace un diagndstico del comercio de
bienes culturales de los paises que conforman la AP; y d) se concluye sobre lo estudiado.

a. Comercio internacional de bienes culturales, 2008-2018

Dentro de los aspectos que obstaculizan medir con precision el sector cultural se encuentra la gran
variedad de bienes y servicios asociados al sector creativo, que van desde el proceso de creacién
artistica y cientifica hasta las tradiciones de una sociedad. Segun la UNESCO el sector cultural esta
integrado por: i) Patrimonio cultural y natural: antigliedades; ii) Actuacion y celebracién, que incluye
instrumentos musicales y medios grabados; iii) Artes visuales y manualidades como pinturas y otras
artes visuales, artesania, joyeria y fotografia; iv) Libros y prensa, tales como libros, periédicos y otro
material impreso; v) Medios audiovisuales e interactivos, dentro del que se encuentra las peliculas y
videos; iv) Diseflo y servicios creativos, por ejemplo la arquitectura y disefo; vii) Turismo; y viii)
Recreacién y deportes (Li & Yang, 2020).

Para aproximarse a las mediciones del comercio internacional en este sector, dado que estan dotados
de caracteristicas consustanciales dificiles de medir y de limitada comparabilidad, se depende de
categorias internas, como las trabajadas en este estudio.
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No obstante este esfuerzo en el caso de los servicios culturales, es importante tener en cuenta que las
cuentas de los distintos paises presentan importantes problemas de fiabilidad, comparabilidad y
estandarizacién de sus clasificaciones (Unesco, 2000; y Calcagno y Lerman, 2008). Por este motivo se

excluyen de este analisis los bienes culturales de “Recorded media”, “other recorded media” y “other blank
recording media”, con el fin de reducir el sesgo en la interpretacién de los resultados.

El andlisis en cifras del panorama transaccional de bienes culturales en el escenario global, en el que la
variable de andlisis es el monto de las transacciones comerciales medidas en millones de délares para
el periodo 2008-2018, permite entrever que esta industria solo representa el 1% de las exportaciones
mundiales, donde el subsector de video e imagen es el que tiene mayor participacion, con niveles
cercanos al 53%, seguido por artes plasticas (25%), editorial (16%) y musica (5%).

Entre los afos 2008-2018, las exportaciones mundiales de bienes culturales presentaron una tendencia
decreciente, con una variacion a la baja de un 13%, al comparar el afno 2008 con el 2018, cuando se pasé
de exportar 148.830 millones de ddlares a 129.599 millones, con importantes fluctuaciones a lo largo
del periodo analizado (ver grafico 4), y tocd su punto minimo en el afio 2016, cuando el monto de
exportaciones solo fue de 118.201M. La tasa de variacidon en exportaciones de este tipo de bienes podria
ser normal siempre que se considere que las dindamicas econémicas para entonces no fueron las mas
favorables, como ya se expuso antes, lo que afectd no solo este tipo de industrias sino la economia en
su conjunto.

Gréfico 4. Evolucidn de las exportaciones en el comercio internacional de bienes culturales
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Fuente: Elaboracion propia con base en datos de Naciones Unidas (2020).
b. Exportaciones de bienes culturales

Este decrecimiento fue jalonado en mayor medida por la fuerte contraccion que experimento el sector
de video e imagen (28.4%), seguido de editorial (16%), mientras que musica y audio se mantuvo
relativamente constante con una variacion positiva de 5%. Por su parte, el sector de artes plasticas fue
el que mejor comportamiento presentd en términos de exportaciones con una tasa de crecimiento
cercana al 55%.
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En lo que se refiere a la importancia de cada pais en el comercio internacional de bienes culturales, se
precisa que, durante el afo 2018, el mayor exportador fue Estados Unidos con una contribucion
valorada en cerca de 23.144 millones, seguido por China, que aportd 21.013M, Reino Unido (11.535M),
Japdn (9.559M) y Alemania (8.903M). Estos cinco paises concentraron el 57.2% de las exportaciones
mundiales de bienes asociados a la economia creativa y cultural.

En Estados Unidos, el sector cultural mas relevante, segin exportaciones, es artes plasticas con una
participacion cercana al 63%, seguido por video e imagen con un 22%, editorial (12%) y musica y audio
(3%). En China estas proporciones cambian notablemente, puesto que video e imagen representan el
85% de los exportado en esta industria, seguido por musica y audio (8%), editorial (6%) y tan solo un 1%
en la categoria de artes plasticas.

En términos sectoriales, al analizar el sector de artes plasticas, Estados Unidos es su mayor exportador
con un 45% de cuota en el mercado, mientras que Reino Unido se queda con el 22%, y a eso se suman
Suiza (8%), Emiratos Arabes Unidos (2%) y Brasil (1%). En lo que respecta a video e imagen, sin duda
Chinaes el principal exportador con una participacion del 26%, seguido por Japon con un 12%, Vietnam,
Alemania y Estados unidos, cada uno con un 7%. A diferencia del punto anterior no hay una alta
concentracion del mercado en un solo pais.

Por su parte, en la categoria editorial, las cuotas del mercado presentan un mayor grado de distribucion
entre paises, siendo Reino Unido el que obtiene mayor participacion con un 15%, mientras que Estados
Unidos concentra el 13%, Alemania el 12%, Polonia el 8% y China el 6%. Finalmente, en el sector de
musica y audio, China es el principal exportador con una cuota de 24%, seguido por Alemania (11%),
Estados Unidos (11%), Japon (9%) e Indonesia (8%).

c¢. Importaciones de bienes culturales

Un panorama similar al de las exportaciones se vivié desde la esfera de las importaciones, las cuales
disminuyeron en un 22%, aproximadamente, pasando de transar 156.960 millones de délares (M) en el
ano 2008 a 122.784M durante el 2018.

En este sentido, el pais mas representativo es Estados Unidos, invirtiendo para el afo 2018 cerca de
27.733 millones de ddlares en bienes culturales con una participacién cercana al 23% a nivel mundial.
Por su parte, China adquirié 9.460M (8%), Hong Kong, 8.069M (7%), Alemania, 7.884M (6%) y Reino
Unido, 7.67 1M (6%). Estos paises concentraron el 50% de las importaciones en esta industria.

Los principales bienes importados por Estados Unidos obedecen al sector de video e imagen (45%) y
artes plasticas (42%), mientras que el sector editorial importa cerca del 8% y el de musica y audio, 5%.
De ahi que la balanza comercial de Estados Unidos en esta industria permaneciera relativamente
equilibrada en el transcurso de la década. No obstante, en el caso particular de video e imagen, asi como
en musica y audio, el déficit comercial fue una constante, mientras que en artes plasticas se presenté
un comportamiento hacia el equilibrio con un ligero superdvit en los tres ultimos afnos observados.
Finalmente, el comportamiento del sector editorial fue superavitario durante todo el periodo.

En cuanto a China, el segundo pais mas importante en el comercio internacional de bienes culturales,
sus importaciones se concentraron en el sector de videos e imagen con una participaciéon aproximada
al 84%, un 9% en el campo editorial, 5% en musica y audio, y un 2% en artes plasticas, cifras que al
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contrastarse con los montos exportados permiten apreciar que su balanza comercial durante el periodo
de estudio es superavitaria.

Ahora, teniendo en cuenta el valor total de comercio internacional de cada pais, en el afo 2018 Reino
Unido fue quien destind mayor porcentaje a exportaciones de bienes culturales (2.3%), seguido de
Vietnam (2.0%), Estados Unidos (1.4%), Japdn (1.3%) y Hong Kong (1.2%), mientras que China destiné
solo un 0.8%, a pesar de ser el que mas volumen acumula, al igual que Estados Unidos. En cuanto al
porcentaje de importaciones de bienes culturales en relacién con el valor total del comercio, Suiza
presentd, para el mismo periodo, el mayor indicador a nivel global con una participacion del 1.4% por
encima de Hong Kong (1.2%), Reino Unido (1.1%) y Emiratos Arabes Unidos (1.1%), al igual que Estados
Unidos (1.1%), mientras que en China este indicador representé solo el 0.4%.

d. Comportamiento en los paises pertenecientes a la Alianza del Pacifico.

Los paises de la Alianza del Pacifico, conformada por Chile, Colombia, México y Perd, en 2018 exportaron
bienes culturales por menos del 0.5% del total de su valor del comercio internacional. Dentro de los
principales sectores culturales de exportacion en Chile, se encontraron video e imagen con un 52%;
musica y audio, 25% y editorial, 22%, mientras que otros sectores, entre ellos el de artes plasticas, no
son sujetos de exportacion en el pais (por lo menos estadisticamente). Entre las importaciones de este
tipo de industria destacan en primer lugar las del sector editorial (64%), sequidas por video e imagen
(25%), musica y audio (10%) y artes plasticas con un 1% de participacién.

En el caso colombiano, en el afo 2018 las exportaciones de bienes culturales se concentran
especialmente en el sector editorial, con un 93% de participaciéon, seguido por musica y audio (5%),
video e imagen (2%) y artes plasticas (0.26%). Por su parte, el 72% de lo importado por esta industria en
el mismo periodo obedecio al sector editorial, mientras demas sectores como video e imagen tuvo una
cuota del 22%, musica y audio, 5%y artes plasticas 0.46%.

En México el principal sector cultural sujeto de exportacién es, también, el campo editorial con una
participacion del 60% y, posteriormente, estan video e imagen (36%), musica y audio (4%) y artes
plasticas con niveles inferiores al 0.5% (1 millén de délares). Entretanto, el principal producto cultural
importado también obedece al sector editorial con una tasa de 94%, seguido por video e imagen (4%),
musica y audio (1%) y artes plasticas, por debajo del 0.5%.

Por su parte, el 83% del valor exportado en bienes culturales en Peru para el afio 2018 fue destinado al
sector editorial, el 12% a video e imagen, el 2.27% a musica y audio y el 1.14% a artes plasticas. En el
caso de las importaciones, esta industria reporté para el mismo periodo un valor comercial de 227
millones, aproximadamente, de los cuales el 88% estaban destinados al sector editorial, 6% para musica
y audio; y artes plasticas tan solo el 1%.

En general, el comercio internacional de bienes culturales se ha visto fuertemente deteriorado en los
paises pertenecientes a la Alianza del Pacifico, puesto que el volumen total exportado pasé de significar
cerca de 1.315 millones de ddlares en el afo 2008 a 695 millones en el afio 2018, una contraccion
préoxima al 53%. Ahora, al analizar las variaciones afo a afo, es posible evidenciar que los periodos mas
criticos se vivieron entre el 2008-2009, donde el volumen exportado cayé un 16% y 2014-2015, cuando
el decrecimiento alcanzé una tasa cercana al 21%.
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En cuanto al comportamiento por sectores se evidencia que:

- Envideo e imagen, el monto transado en exportaciones pasé de 797.8 Millones de dolares en
2008 a 402.4M en 2018, lo que significé una contraccion del 49.6%. En cuanto a la participacién
de este sector con respecto a la exportacién total de la industria cayé del 60.66% al 57.85%.

- Enel sector editorial, el valor de comercio exportado ascendié a 430.15M en 2008, y fue solo de
217.5M en el aio 2018, es decir, se presencié un decrecimiento de 49.4%. La participacién de
este sector en el total del monto exportado se ubicé a lo largo de la década en niveles cercanos
al 32%.

- En el sector musica y audio, si bien el comportamiento de las exportaciones permanecié
relativamente constante, al final del periodo observado, en contraste con su inicio, las
exportaciones pasaron de 76.98M a 66.43M, lo que sugiere una reduccién del 12.6% en el monto
transado.

- En el sector artes plasticas, los montos transados en exportaciones permanecieron
relativamente constantes en los afos observados, y su participacién no superé en ningun
momento el 1.6% del total exportado en esta industria. No obstante, al comparar el afno 2008
con el 2018, se evidencia una contraccion cercana al 19% en este sector, donde el valor de
comercio pasé de 11.4M a solo 9.22M.

Vale precisar que, a 2018, México era el principal pais exportador entre los integrantes de la AP, con una
participacion cercana al 85.8%, la cual aumenté en relacion con 2008 (76.28%), esto a pesar de que su
volumen de exportacion se contrajo un 40.5%. En el segundo lugar se ubica Colombia cuya
participacion cay6 de 12.78% a 7.25% en los mismos anos, esto debido a que sus exportaciones
decrecieron un 70%.

En el caso de Chile, el monto de las exportaciones en esta industria también sufrié una fuerte caida de
alrededor de 74%, mientras su participacién pasé de representar el 7.92% en 2008 a solo el 3.75% en
2018. Por su parte, la participacién de Perd en este escenario permanecio relativamente estable, cercana
al 3%, al tiempo que su volumen de exportacién se redujo en un 43.5%.

En cuanto a las importaciones de bienes pertenecientes a la industria creativa y cultural, el volumen
total transado pasé de 3.770,7 millones de ddlares en 2008 a 2.320,5 en 2018, lo que significé una
contraccién cercana al 38.5%. Es importante aclarar que si bien el volumen importado en esta industria
se redujo un 21% entre 2008-2009, durante los afos 2010-2012 las importaciones ascienden
nuevamente, transando, en promedio, bienes por valor de 3.454 millones de délares. Sin embargo, a
partir del afno 2012 la desaceleracidn es evidente, hasta llegar en 2017 al valor minimo importado en lo
corrido de la década: 2.251 millones, aproximadamente.

Ahora, al observar la estructura de la industria creativa y cultural, el sector de video e imagen define la
trayectoria de esta industria, dado que representd, hasta 2013, el 75% del valor importado, afio a partir
del cual su participacion empezé a descender hasta llegar al 67.8%. De la misma manera, el volumen
importado pas6é de 2.897,3 millones de ddélares en 2008 a 1.572,8 millones en 2018, es decir, una
contraccién del 45.7%.

Entre tanto, el sector editorial, con una participacion a 2018 de 23%, entre 2008 y 2018 pasé de importar
705.47 millones de délares a importar 549.15 millones, es decir, una reduccion de 22% en el valor
comercial de sus importaciones. En cuanto al subsector de musica y audio, si bien tuvo un
comportamiento relativamente constante a lo largo de la década, su participacion en el total importado

65

A

2,
A= pacifico

\i



viene en aumento, pues pasa del 4% en el 2008 al 6.8% en el 2018. Las artes plasticas, por su lado, siguen
siendo un sector casi invisible frente a la magnitud del comercio internacional de bienes culturales, mas
aun frente al comercio total internacional.

En efecto, al comparar las exportaciones e importaciones de los paises pertenecientes a la Alianza del
Pacifico, es posible concluir que la balanza comercial es deficitaria y ha decrecido significativamente en
esta década de andlisis. Ahora bien, en el comercio internacional de bienes culturales desde y hacia los
paises de la AP, el monto y/o valor de las exportaciones era liderado en 2008 por Colombia, quien
comercié a la AP cerca de 35.7 millones de délares, seguido por México con 34.32M, luego Chile con
25.35M y finalmente Pert con 8.32M. Estos montos, al igual que con el resto del mundo, tendieron a la
baja, de manera que en el 2018 Colombia solo exportaba 15.47 millones, después de México (22.44M)
en orden de importancia, mientras que Chile solo despach6 5.56M y Peru 2.42M.

Sin embargo, la importancia que representa este mercado con respecto al total exportado viene
ascendiendo en Colombia, donde se pasé de exportar a este destino el 21% de su total de exportaciones
en el aino 2008 a exportar en el 2018 el 31%, mientras que en México la participacién ha permanecido
relativamente constante con valores entre el 3% y el 4% en el periodo observado. Por su parte, en Chile
esta tasa de participacion ha fluctuado a lo largo de la década, alcanzando su valor méaximo en el afio
2015 (35%) con una desaceleracion tal, a partir de ese ano, que a 2018 la ubicd en 21%, por debajo del
24% que representd en el ano 2008; Peru experimentd una situacion similar a Chile, en tanto los bienes
culturales exportados a los paises de la AP, en relacién al monto total de sus exportaciones llego a ser
del 29% en el ano 2011, para descender de manera progresiva hasta ubicarse en 11%, muy por debajo
del 21% que significo en 2008.

De otro lado, las importaciones de bienes culturales entre los paises de la AP son menos significativas
en relacién con las importaciones totales, dado que el mayor porcentaje de participacion en el afio 2008
lo tuvo Perd con un 8%, mientras que para Colombia y Chile significd un 4% y para México solo un 2.
Para 2018, caysa menos del 0.5%, en Chile descendio al2%; Colombia permanece constante y el caso de
Peru caeria al 6%.

En contraste con la magnitud del monto total transado en el comercio internacional de estos paises, en
el caso de las exportaciones de bienes culturales la participacidn es cercana a cero en cada uno de ellos,
inferior al promedio mundial (0.5%), tal como se observa en la tabla 1. En el caso de las importaciones,
solo Colombia (0.5%) y Peru (0.5%) superaron el promedio mundial (0.4%). También se puede evidenciar
que el tamano del comercio internacional de México supera unas 10 veces a economias como las de
Colombiay Perd, y unas 6 veces a las de Chile.

Tablal. Participacion de bienes culturales respecto al comercio internacional total de cada pais - Paises de la Alianza del Pacifico.

Pais Participacion en sus Participacion en sus Valor total del comercio
exportaciones totales (%) importaciones totales (%) (Millones de délares)
Chile 00 04 150.037,6
Colombia 0.1 05 93.380,6
México 0.1 03 917.043,5
Peru 00 05 91.2823

Fuente: Elaboracién propia con base en la informacion reportada por Naciones Unidas (2020).
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Anexo 2. Las categorias y variables de analisis de las organizaciones creativas

Categoria

Variables

Descripcion

Tipo de
organizacion

Corporativo

Organizaciones con tamafios considerados como pequenas o grandes, pero con
capacidades de produccién a nivel nacional e internacional. Si bien la mayoria
de estas organizaciones son multinacionales con sedes principales en Estados
Unidos o Europa, existen también empresas nacionalizadas en paises latinos con
sedes en otras regiones del continente y por consiguiente tienen capacidad de
actuacion en diferentes territorios.

En este sentido la mayoria de las organizaciones superan los 20 empleados,
tienen un tamano en sus reas financieras bastante organizado y formalizado y
en algunos casos tienen sedes juridicas por cada uno de los territorios donde
tienen presencia.

Su objetivo suele estar enfocado en las ganancias econoémicas, pero estas
situaciones varian desde la relacién empirica que tengan los duefos, socios o
fundadores con la produccién de bienes y la intermediacion con artistas.

Organizacion
Mediana

Son organizaciones principalmente sin animo de lucro, en algunos casos
vinculadas a gestiones gubernamentales. Su actuacién estd enfocada
principalmente en la generacion de conexiones entre artistas, empresas e
intermediadores para generar fluidez en la red artistica. Tienen asignaciones de
presupuesto dadas por el estado o socios interesados, 1o que implica que Ia
gestion del dia a dia puede estar mas enfocada o dirigida a los intereses estéticos
de la misma. Si bien esto es una libertad llamativa, también esta ligada a los
marcos de accion definidos previamente para la misma, lo cual suele llevarlos a
gestiones muy burocratizadas. En este sentido son organizaciones rigidas y poco
flexibles.

Micro
Organizacion

Este nuevo participante (por lo menos en términos conceptuales) es la definicion
de artistas independientes. Esta division se presenta para poder entender a
pequefos emprendimientos y artistas auto-gestionados que hacen parte de Ia
red, pero que no tienen la formalidad de las dos categorias anteriores. No
obstante, su informalidad les da una alta flexibilidad que les permite moverse
facilmente dentro de la red y hacerla mas fluida que cualquier otro espacio
econdémico. Igualmente, sus pequefisimos tamafos les permiten enfocarse en
servicios muy especificos y concretos, pero al mismo tiempo migrar de métodos,
tipos y formas de produccion e incluso categorizarse en diferentes espacios de
manera rapida y simple.

Es importante decir que, si bien se categorizan como empresas de menos de 15
empleados, muchas veces la cantidad de personas laborando dependen del tipo
de produccion que se realice en un momento especifico. Es decir, son
completamente dependientes de la realizacion de proyectos temporales.

Funcionesen la
red

Produccion de
bienes

Su objetivo es la produccion de bienes artisticos que pueden ser tanto tangibles
como intangibles.

Produccién de
servicios

El objetivo econdmico de la organizacion es la venta de servicios creativos para
empresas dentro del sector o en otros sectores. Esto implica que incluyen
servicios de realizacion publicitaria.
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Distribucion

Su objetivo es la distribucion de bienes creativos al consumidor final.

Intermediacion

Su objetivo es la generacion de conexiones entre artistas sin importar en el nivel
en el que estén.

Tipos de
intermediacion

Intermediacion
mercantil

El objetivo comercial dentro de la red es la intermediacion de bienes.

Intermediacion
creativa

El objetivo comercial dentro de la red es la intermediacion de personas.

Intermediacion de
consumo

El objetivo de intermediacion estd ligado al consumidor final, por lo cual suelen
establecerse como espacios en territorios concretos.

Formalizacion

Empresa formal

Empresa legalizada juridicamente en un pais y una cdmara de comercio.

Organizacion
formalizada

Organizacién publica o sin @nimo de lucro legalizada juridicamente. Puede
incluir colectivos formalizados.

Emprendimiento

Organizacién formalizada de tamafio pequerio, con pocos afos de fundacion y
no necesariamente legalizada juridicamente.

Auto-empleo Organizacién de un artista que trabaja como independiente sin legalizacion
juridica, pero que puede tener personas a su cargo y, ademas, tiene funciones
clave dentro de la red, por lo cual se une a otras organizaciones para desarrollar
proyectos en coproduccion.

Agremiacion Su objetivo es la asociacion de artistas o personas ligadas al sector.

Funciones de
intermediacion

Portero de entrada
(o gatekeeper)

Tiene la funcién de importar bienes o personas dentro del mercado local, por lo
cual tiene funciones similares a las de un festival, galeria o tienda.

Portero de salida

Su funcién estd mas cercana a la relacion de exportacion, para llevar las
producciones locales a otros mercados.

Consumo local

Su funcion es solamente satisfacer el mercado local.

Objetivo

Objetivo estético
(individual)

El objetivo principal de los miembros de la organizacion estd enfocado en la
produccién de arte desde una motivacion individual del(los) artista(s)
principales.

Objetivo estético
(grupal)

El objetivo principal de la organizacién también es el estético, pero en este caso
pretende vincularse a la motivacion de varios artistas independientes o que no
estan vinculados entre si.

Objetivo financiero

El objetivo principal de la organizacion es financiero.
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