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PRESENTACION

Este guia ha sido creado con un objetivo claro: ayudar a socializar el concepto de Industria Creati-
va y proporcionar apoyo directo a investigadores, gestores culturales, formuladores de politicas publi-
cas y agentes creativos. Es una herramienta practica dirigida a quienes desean comprender mejor los
conceptos e ideas que articulan la cultura y la creatividad como protagonistas del desarrollo local y
regional. Pensado para ser accesible, el guia ofrece una visién simple y objetiva sobre la Industria Crea-
tiva, presentando ejemplos de como estas ideas pueden ser aplicadas. Su contenido es introductorio,
diseflado para aquellos que estan comenzando a explorar el tema y buscan aplicar estos conceptos
para fortalecer acciones en los sectores culturales y creativos.

El guia es un producto de la investigaciéon “Politicas para la Industria Creativa y el Desarrollo en la
Frontera Brasil, Argentina y Uruguay”, financiado por el CNPq en la convocatoria publica n® 14/2023 (n°
441861/2023-7). El enfoque de la investigacion es cualificar las politicas publicas que impactan en la
Industria Creativa en la triple frontera. El proyecto es una asociacién entre siete universidades: Universi-
dade Federal do Pampa (Unipampa), Universidade Federal do Sul e Sudeste do Para (Unifesspa), Univer-
sidade Federal do Norte do Tocantins (UFNT), Universidade Federal de Santa Maria (UFSM), Centro
Universitario da Regido da Campanha (Urcamp), Universidad de la Republica del Uruguay (Udelar) e
Universidad Nacional de Misiones (UNAM - Argentina), con Unipampa como unidad ejecutora.

Por altimo, es importante destacar que este es solo el primer paso: para quienes deseen profun-
dizar en el tema, se recomienda continuar los estudios, explorando las practicas, los desafios y las opor-
tunidades que ofrece la Industria Creativa.

iBuena lectura!
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Tiago Costa Martins
Victor da Silva Oliveira
Joel Felipe Guindani

La industria creativa (IC), del inglés “creative industries”, es generalmente utilizada por los
paises anglo-saxones para describir los sectores culturales y creativos en que la creatividad y la
cultura son insumos para la generacion de productos de valor cultural e intelectual.

Sin embargo, antes de comprender mejor el concepto, se hace necesario mencionar dos
puntos. El primero es que el concepto de Industria Creativa fue establecido en el discurso politico y no
en el académico. En 1994, un programa de gestion del gobierno australiano fue nombrado de “Nacién
creativa”. La iniciativa del primer ministro Paul Keating visaba aprovechar el potencial de la
creatividad para impulsar la economia australiana y fortalecer la identidad nacional. Para los
australianos, la creatividad no estaba solamente conectada a las artes y a la cultura sino también a
las habilidades humanas de generar ideas, soluciones y productos, siendo un recurso estratégico para
la diversificacion de la economia y el fortalecimiento de la cultura del pais en un escenario
internacional.

En 1998, fue la vez del primer ministro del Reino Unido, Tony Blair, posicionar los sectores
culturales y creativos en el centro de las politicas britanicas.



Las directrices de la politica implementada reconocieron la importancia de la cultura,
protegieron y valoraron la propiedad intelectual y, ademas, pusieron la creatividad y la innovacién
como motor del crecimiento econémico.

El segundo punto que debe ser mencionado es la diferencia entre la perspectiva académica de
la Industria Cultural y de la Industria Creativa. El termo Industria creativa fue acufiado por los filésofos
de la Escuela de Frankfurt en el ambiente académico en el siglo XX. Las transformaciones
econdémicas y sociales de la industrializacién y de la propagacion de los medios de comunicacion de
masa llevaron Theodor Adorno y Max Horkheimer a reflexionar sobre la transformacién de la cultura
en mercancias. Industria cultural ha enfatizado la produccién de bienes culturales en gran escala,
resultando en la patronizacién y consumo masivo y alienante: cultura para las masas! Patronizacién,
masificacion, homogeneizacién, consumo e ideologia estan en el centro del debate conceptual de la
Industria Cultural.

Pero ;qué pasa con la Industria Creativa?

Delante de la dimensién institucional y de los contrapuntos conceptuales con la Industria
Cultural, ahora se hace necesario retomar la descripcién de la Industria Creativa. El uso del término
“industria” necesita ser asociado al de “sectores” para percibir que IC representa diferentes grupos de
actividades que trabajan con la creatividad.



El cine es sector creativo porque el principal valor de una pelicula viene de la creatividad, talento y expresion
artistica de los involucrados. El valor esta en las ideas del guionista, en la vision del director y en la actuacion de
los actores, por ejemplo. En la misma situacién estd la arquitectura. El valor de un espacio arquitecténico como
un edificio, no estd solamente en los materiales utilizados para construirlo sino también en el proceso creativo
de combinar funcionalidad, belleza y comodidad para crear un proyecto Unico, con valor funcional y estético.

La idea principal es que la creatividad y el talento humano tanto individual como colectivo, son
fundamentales para generar valor cultural y econdmico a los productos de la Industria Creativa.

INDUSTRIA CREATIVA



Se ha llegado a la siguiente definicién:

Los sectores creativos son todos aquellos cuyas actividades
estén basadas en valores culturales o artisticos, bien como
en otras formas de expresion y practicas creativas, realiza-
das por individuos o grupos, independiente de estar o no
vueltas al mercado.

La Industria Creativa presenta un conjunto de practicas y capacidades para la transformacion
del intangible (creatividad, capital intelectual y conocimiento) en practicas, bienes y servicios creativos,
con vista a la produccidn y participacion/consumo.

IMPORTANTE!

CUATRO COMPONENTES PRINCIPALES RELACIONADOS A LAS INDUSTRIAS CREATIVAS:

1) Creatividad: es el elemento central, siendo percibida como necesaria para la generacion de propiedad cultural.

2) Cultura: Se trata de objetos culturales (bienes o servicios), cuyo valor llega de los sentidos socialmente compartidos que cargan.

3) Propiedad intelectual: la Industria Creativa tiende a transformar esos significados en propiedad intelectual y por lo tanto en valor
econdémico.

4) Convergencia: Se observa un presupuesto de convergencia entre artes, negocios y tecnologia.

Fuente: Bendassolli (2009), con adaptaciones.
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H ay diversas clasificaciones para la Industria Creativa. Para ejemplificar, se puede citar el modelo
de la United Nations Conference on Trade and Development (Unctad), que busca sintetizar los concep-
tos de cultura y creatividad dentro de grupos y subgrupos. La propuesta incluye actividades culturales
tradicionales como patrimonio o artes visuales asi como actividades relacionadas al mercado, como

El modelo de la Unctad cumple la funcién de situar las actividades creativas en el contexto de los cambios
econdémicos de bienes y servicios en el ambito internacional. En gran medida, enfatiza el producto generado y el

consumo realizado por la dimensién del cambio econdémico. El modelo reconoce los productos tangibles y servi-
cios intelectuales o artisticos intangibles, con contenido creativo, valor econémico y objetivos de mercado.

La clasificacion de la entidad posee cuatro grandes grupos (patrimonio, artes, medios de comunicacion
y creaciones funcionales) que, a su vez, estan divididos en nueve subgrupos.

Entiéndelo mejor en la

PAGINA SIGUIENTE.
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Patrimonio TEEES

Pinturas, esculturas,
fotografias y
antigliedades.

ARTES ESCENICAS.
Msica en vivo, teatro,
danza, 6pera, circo, teatro

de marionetas, etc.

INDUSTRIA

T e

Es de esta forma que un producto generado por practicas tan distintas, como las artesanias y la
produccién de software, es reconocido como Industria Creativa. La creatividad es un recurso que trans-
forma el producto generado en algo de valor cultural, como en las artesanias, que concentran originali-
dad, habilidad y cultura del artesano, o valor técnico, como el software, que tiene en las ideas y en las
soluciones el proceso creativo de su desarrollador.

Medios de comunicacién
Creaciones funcionales

Sin embargo, vale la pena decir que, para cada subgrupo de la Industria Creativa, hay una légica
en los procesos de produccion, cambio y configuracién del valor. Esos elementos seran debatidos en
el topico, "Economia creativa”. Concepto que necesita ser entendido aisladamente a fin de evitar la

adopcion como simple sinénimo de Industria Creativa.
INDUSTRIA CREATIVA n
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Victor da Silva Oliveira
Tiago Costa Martins
Ingrid Matte

¢Qué es la Economia?

En su esencia, la economia se ocupa de la forma en que los individuos, empresas y gobiernos toman
decisiones para administrar recursos limitados, como el dinero y materia prima. Esa limitacion fuerza a la
sociedad a tomar decisiones sobre qué, como, donde y para quién producir. El concepto econdmico de
“costo de oportunidad”, representa esa idea en que al elegir una opcién, renunciamos a la otra.

La economia es una ciencia social que estudia como se asignan los recursos escasos para satisfacer las necesi-
dades humanas.

La asignacion de los recursos escasos es determinada en partes por las leyes de demanda y oferta.
La demanda se refiere a la cantidad de un bien o servicio que los consumidores estdn dispuestos y/o
pueden comprar a diferentes precios, mientras la oferta se refiere a la cantidad que los productores estan
dispuestos y son capaces de vender.



En una economia capitalista, la interaccion entre demanda y
oferta determina el precio y la cantidad de los productos en el
mercado. Cuando la demanda por un producto aumenta, gen-
eralmente los precios suben, lo que incentiva a los producto-
res a aumentar la oferta. Por otro lado, cuando la oferta
supera la demanda, los precios tienden a bajar.

Después de ser producidos, los bienes y servicios entran en circulacién en la economia, pasando
por multiples etapas hasta llegar al consumidor final. El consumo es el proceso de utilizacién de estos
bienes y servicios por los individuos para satisfacer sus necesidades y deseos.

Transicion: La Economia en la Industria Creativa

Con base en esas ideas, es posible hacer una aproximacién entre los elementos de la economia
tradicional con las nuevas percepciones sobre economia creativa.

CURIOSIDAD!

“El término ‘economia creativa’ se hizo popular en el fin de los afios 1990 por el escritor y consultor John Howkins

que vioé en el sector creativo, un motor para el crecimiento econémico del siglo XXI. Howkins creia que la creativi-
dad seria uno de los principales activos de la economia global, especialmente con el avanzo de las tecnologias

digitales.”

ECONOMIA CREATIVA n




La economia tradicional y la economia creativa comparten algunas similitudes fundamentales,
especialmente en los conceptos bdsicos de la oferta, demanda y consumo. En ambos casos, la creacion
de valor y el éxito econdmico depende de la capacidad de atender a las necesidades del mercado.

Tanto la economia tradicional como la creativa, la circulaciéon de bienes y servicios y la busqueda
por eficiencia en la asignacién de recursos son cruciales para el crecimiento econémico. Ademas, la
innovacion es valorada en ambos contextos y se manifiesta de formas diferentes. Pero hay una diferen-

ECONOMIA TRADICIONAL

El valor generalmente reside en produc-
tos tangibles y servicios que atienden las
necesidades fisicas como alimentos,
vivienda y transporte.

ECONOMIA CREATIVA

El valor es muchas veces intangible,
derivado de ideas, cultura y creatividad,
como ocurre en sectores como musica y
disefio.

No obstante, en la economia creativa la autorregulacion entre oferta y demanda posee particulari-
dades. En algunos sectores creativos, como tecnolégicos, las leyes de mercados son semejantes a la
economia tradicional capitalista. Ademas, en otros, como en la manutencioén y preservacion del acervo
cultural, la demanda muchas veces necesita de accion directa o indirecta del estado - gobiernos - para

la preservacién de su oferta - preservacion cultural.

Veaquéesla
economia creativa en
Youtube:

En portugués En espaiiol



Caracteristicas e Importancia de la Economia Creativa

Una de las caracteristicas centrales estd en la composicién del valor, que en los productos creati-
vos no solo se encuentran en su forma fisica sino también en la experiencia, en la identidad cultural y
en la innovacion que traen. Por ejemplo, una marca de moda no vende solamente ropa, sino también
un estilo de vida y una identidad.

La economia creativa tiene un impacto significativo en la economia global. En muchos paises,
ella contribuye con una parcela considerable del PIB (Suma de todas las riquezas generadas en un
territorio) y genera millones de empleos. Por ejemplo, en Reino Unido, la economia creativa es una de
las principales fuentes de crecimiento econédmico, empleando millones de personas y exportando
productos y servicios culturales para todo el mundo.

La economia creativa ya representa 3,11% del PIB (2021) de Brasil y emplea alrededor de 7,5 millones de perso-
nas en mas de 130 mil empresas formales (2022).

Las industrias creativas de mayor envergadura son altamente flexibles y adaptables, respondien-
do rapidamente a cambios tecnoldgicos y culturales. Ese dinamismo permite que esas industrias se
mantengan relevantes e innovadoras, capturando nuevas oportunidades de mercado que surgen con la
globalizacién y la digitalizacién.



Espacio, Economia Tradicional y Economia Creativa

El espacio tanto fisico como social es fundamental para la economia. En |la economia tradicional,
influye el sitio de industrias, la distribucién de recursos y la conectividad entre mercados. Ciudades
econdmicamente desarrolladas atraen inversiones y mano de obra de calidad, creando ambientes
propios para el crecimiento.

En la economia creativa, el espacio va ademas de ser un sitio
de produccion. Se convierte en un ambiente de innovacion y
fruto de construccion de signos creativos. Industrias creati-
vas florecen en areas con alta concentracion de talentos, di-
versidad cultural e infraestructura de apoyo, como universi-
dades y centros de investigaciones. Estos ecosistemas,
como Silicon Valley/EUA o la reciente propuesta del Area
B/Uruguay y Brasil, promueven el intercambio de ideas y la
colaboracion.

La infraestructura tradicional como transporte y comunicacién facilita el surgimiento de la
economia creativa. Sin esas bases, la maduracién de los sectores creativos seria limitada.

ECONOMIA CREATIVA




Desafios y Oportunidades en la Economia Creativa

La economia creativa enfrenta desafios complejos como el acceso a la financiacién en areas
geograficas menos desarrolladas que pueden limitar el crecimiento de hubs creativos de los grandes
centros urbanos.

Ese aspecto es un lado de |la desigualdad espacial en el acceso a recursos e infraestructura que
también afecta la Economia Creativa. Regiones sin una base econdémica tradicional sélida muchas
veces no tienen infraestructura necesaria para apoyar la Industria Creativa, lo que limita la capacidad
de innovacién y crecimiento. La competicion global también se intensifica a medida que ciudades y
regiones intentan posicionarse como centros de creatividad, exigiendo politicas publicas eficaces para

Para emprendedores en la Economia creativa, invertir en branding y proteger la propiedad cultural es crucial para
garantizar el éxito y longevidad en el mercado. Utilice plataformas digitales para expandir su alcance global y
crear una conexién directa con su publico.

Ademas de estos desafios, hay muchas oportunidades para la Economia Creativa. Areas urbanas
y regionales bien desarrolladas con infraestructura robusta y una concentracién de talentos, pueden
tornarse potencias creativas, generando empleos, innovacion y crecimiento econémico. La global-
izacion combinada con la digitalizacion permite que centros creativos locales alcancen un publico
global, ampliando el impacto econémico y cultural de estas regiones.
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Gabriel Sausen Feil
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¢Qué podemos entender por “comunicacion”?

A pesar de la plurisignificaciéon del termo “comunicacién”, podemos, en didlogo con Luiz C. Martino
(2001a; 2001b), destacar tres sentidos mds recurrentes en los universos académico y profesional:
Comunicacién (como area), comunicacién (como simple relacién entre conciencia) y medio de comuni-
cacion (como relacion entre conciencias mediada por dispositivos tedricos y/o técnicos).

El primer término (Comunicacién con C mayuscula) es un nombre propio, que nombra un area de
conocimiento. Seria el mismo que usemos la “Q"” mayuscula para referirnos al facto de que “Alguien es
graduado en Quimica”.

El segundo término (comunicacion con C minuscula) se refiere a la simple accién comunicacional
“accion comun”, que ocurre desde los primordios de la humanidad. Se trata de una actividad que es con-
stitutiva del ser humano; en otras palabras, el ser humano si quiere tiene la opcién de no realizarla. Para
suceder, depende unicamente del compartimento simbdlico de un mismo objeto mental.



De esto, decurren tres puntos: (a) por involucrar consciencias y capacidad de simbolizacion, se trata
de una actividad exclusivamente humana; (b) por tratarse de un compartimento, involucra necesaria-
mente, dos personas o mas; (c) por involucrar objeto mental, no implica, obligatoriamente el enten-
dimiento entre las partes, no solo el reconocimiento abstracto de simbolos, entendidos como general-
izaciones: un individuo habla “arbol” y el otro individuo reconoce (o piensa reconocer) el objeto a que
este sonido se refiere. Aunque la imagen y/o nocién de arbol de un individuo sea diferente de la imagen
y/0 nocion de arbol del otro; lo que importa es que un objeto mental estd siendo compartido en la
relacion.

El tercer término (medio de comunicacion) se refiere, todavia, a la comunicacién con “C” minudscula.
La diferencia es que aqui el compartimento del objeto mental es mediado por teorias y/o técnicas. O
sea, en términos sustanciales, no hay diferencias entre comunicacién y medio de comunicacién (por eso
gue no es interesante intentar clasificar determinada acciéon como siendo esta o aquella); la diferencia
es cualitativa. No en el sentido que el medio de comunicacién sea, necesariamente, mas cualificado,
pero en el sentido de que se trata de una accion comunicacional que es subsidiada por teoria y/o técni-
ca, por parte del emisor, mientras la comunicaciéon (con “C” mintscula) es practicada en espontaneidad
del ser, en el sentido de que el emisor no lleva en consideracidon conocimientos especificos y/o especial-
izados.



¢Por qué podemos entender la comunicacion como industria creativa?

Cuando el que esta en cuestién es el area y el trabajo comunicacional, son el primero y tercer senti-
dos (que exploramos en la seccion anterior) que deben ser accionados (no que el segundo sentido no
sea aqui relevante; el punto es que indica una caracteristica presupuesta por accién humana, no nece-
sariamente dependiente de un conocimiento técnico o profesional, el que, de facto nos interesa).

En cuanto area todos los sectores de naturaleza esencialmente creativa pueden estar relacionados
directa o indirectamente con la Comunicacion; como vasto campo de estudio y actuacion, debido a su
caracteristica multidisciplinar, la Comunicacién engloba aspectos sociales, culturales, antropoldgicos,
economicos, técnicos y tecnoldgicos.

El que implica considerar que el saber-hacer del profesional de esta area (relacionado al uso de
uno o mds medios de comunicacion) involucra una combinacién de conocimientos diversificados que
necesita ser movilizada a fin de que la produccién que resulta, sea creativa e innovadora en alguna me



dida, pues asi podra ampliar la percepcién de valor a un determinado publico con relacién al patrimonio
y a las artes, por ejemplo, siendo vista asi como una actividad medio empleada a favor del desarrollo
de otros sectores creativos como museos, exposiciones artisticas, eventos musicales, fiestas y
producciones culturales.

De manera semejante, la propia actividad comunicacional profesional (medio de comunicacion)
puede todavia ser tratada como actividad creativa, siendo ella propia un sector poderoso que agrega
profesionales que poseen pericia para planear, concebir, crear, desarrollar, ejecutar acciones, cam-
pafias, proyectos y actividades que:

Constituyen un
conjunto de actividades
basadas en el
conocimiento,
enfocadas entre otros,
en el arte.

Utilizan creatividad y
capital intelectual como
insumos primarios.

Constituyen productos
tangibles y servicios
intelectuales o
artisticos intangibles
con contenido creativo,

valor econémico y
objetos de mercado y

Potencialmente
generan recetas de
ventas y derechos de
propiedad cultural.

Se posicionan en
cruzamiento entre los
sectores artisticos, de
servicios industriales.

LA COMUNICACION EN LA INDUSTRIA CREATIVA n

un nuevo sector
dinamico en el
comercio mundial
(UNCTAD, 2012, p. 07)




¢Por qué podemos entender la innovacion como una tendencia emergente?

El concepto de industria creativa no involucra, necesariamente, la innovacién; A final, mismo las
actividades absolutamente consolidadas y tradicionales, que se satisfacen en conservar un modo de
hacer repetitivo, sin embargo, de éxito y/o de una forma de se estructurar acomodada, pero, funcional,
ocupan lugar cativo en el &mbito de la industria creativa, desde que tengan como materia prima, por
supuesto, la propia creatividad. No obstante, cuando pensamos en tendencia emergentes en el ambito
de la comunicacion en la industria creativa, la innovacion se impone como posibilidad, a final, todavia
que no es automatica, con relacion entre la industria creativa e innovacién tiende a quedarse cada vez
mas evidente, dado el facto de que aquella se caracteriza por la creatividad y, la accion creativa, en un
escenario cada vez mas concurrido, convergente y transnacional, puede exigir el acto de innovar.

Destacamos aqui la innovacioén social, aquella que no se restringe al interés econémico. Alcides
Monteiro (2019) defiende que el concepto de innovacién no puede ser reducido al de innovacion
tecnoldgica; en este sentido, propone “innovaciéon” como un concepto amplio e “innovacioén tecnolégi-
ca” e "innovacién social” como conceptos restritos, permitiendo que este Ultimo pueda desarrollarse
independiente del anterior.



CUADRO 1

INNOVACION

INNOVACION TECNOLOGICA Y OTRAS INNOVACION SOCIAL

“La base de ambos conceptos es comun, se llama “innovacién”. Por definicidn, las innovaciones representan una ruptura en
relacion a las rutinas, formas de pensar y de actuar prevalecientes” (MONTEIRO, 2019).

INNOVACION SOCIAL

EJE INSTRUMENTAL EJE POLITICO
Innovaciones sectoriales, gobernanza y externalidades Learning communities, mision social y vision transformada
Respuesta a una demanda social, Enfasis en el teocratico, Propuesta de alteracion social, Enfasis en el democratico,
Ajuste social, Centrado en la finalidad, Emprendedor Transformacién social, Centrado en el proceso,

Territorializado, inclusivo y participativo

PERSPECTIVA DE LA PERSPECTIVA
ABORDAJE INSTITUCIONAL ABORDAJE EMPRENDEDORA EMPRESA SOCIAL INSTITUCIONALISTA
Modernizacién de politicas Emprendedor social y la finalidad Orgénica y duradera Dimension colectiva y ganas de
publicas social de su accién transformacion

Conectada al concepto de new  Necesita diferenciarse del emprendedor | Establece una légica de produccién | Dpesarrolla la base

public management comercial; generar externalidades diferente de la hegeménica; una local/comunitaria; trabaja
positivas que representen un beneficio ' |6gica colaborativa y/o solidaria con las minorias y con temas
superior para la sociedad de que el sensibles

beneficio recogido para si o suempresa



Del Cuadro 1 podemos obtener algunas consideraciones:

Innovar involucra romper formas de actuar y pensar ya establecidos;
En el alcance de la innovacion social, hay mas de un camino posible;

En el camino del Eje instrumental, centrado en acciones que buscan arreglar un problema identifica
do, se hace necesario que la innovacién beneficie politicas publicas, o que produzca efectos reconoci-
dos, socialmente, como positivos; Caso contrario, las acciones se disimulan como innovacién social;

En el camino del Eje politico, centrado en acciones que buscan transformar la sociedad, las accio-
nes son procesuales, de modo en que amplian el alcance de la innovacion, alejandose de la necesidad
de materializarse, por ejemplo, en un producto especifico.

Observamos, por fin, que las industrias creativas, notablemente las downstreams (aquellas que,
conforme UNCTAD (2012), estdn mas conectadas a las demandas del mercado, tal como la publicidad
y moda), tienden a interesarse mas por el Eje instrumental, centrado en la finalidad; el que no significa
que el Eje politico, centrado en la transformacion social, no pueda ser explorado por cualquier segmen-
to del sector creativo.
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El espacio: de la geografia a la industria creativa

El concepto de “espacio” abarca diversos significados y aplicaciones en varias ciencias, pero espe-
cialmente en geografia, se refiere al “espacio geografico”. Histéricamente, la geografia se ha concentra-
do en el estudio del espacio fisico y sus materialidades, descuidando las relaciones sociales que en él
ocurren. Sin embargo, el espacio geografico debe ser comprendido como un conjunto indisociable de
sistemas de objetos y acciones humanas.

Para entender el concepto de “espacio” es importante ir ademas de la visién tradicional que lo ve
apenas como el ambiente fisico a nuestro alrededor. El espacio geografico es mds que un mero lugar,
es un palco dindmico donde la historia y las relaciones humanas suceden, conforme sugiere Milton
Santos (1926-2001). En vez de ser una entidad estatica, el espacio es moldeado por las interacciones
y practicas de las personas. Esto significa que el espacio es constantemente transformado por las
acciones humanas que utilizan y modifican los objetos y recursos disponibles.



El espacio geografico no es apenas el escenario en que vivimos, sino también un producto activo de las acciones
e interacciones, reflejando e influenciando nuestra vida social e histérica.

Entender el espacio geografico como el resultado de las interacciones entre las personas es rele-
vante para la economia creativa. En los sectores que dan forma a esa economia, el espacio no es sola-
mente un lugar fisico, sino también un ambiente moldeado por las practicas e interacciones de los
creadores, productores, instituciones y emprendedores.

Pero al final, ;como podemos percibir cuales son los espacios de la industria cre-
ativa en nuestro cotidiano?

Podemos identificar estos espacios en acciones y productos que valoran la innovacién y la creativ-
idad, como en el disefio de productos, en la arquitectura innovadora, en la moda, en los contenidos
audiovisuales que consumimos en las plataformas digitales que utilizamos y en las expresiones artisti-
cas y culturales presentes en nuestras ciudades.

Por ejemplo, al pasear por un centro urbano revitalizado, frecuentemente encontramos murales de
arte urbana, galerias, estudios de disefio y STARTUPS tecnoldgicas, todos simbolos de la Industria Cre-
ativa en accién. Ademads, eventos culturales, festivales de cine, exposiciones de arte, ferias de
economia solidaria y/o colaborativa y las FERIAS DE CALLE son manifestaciones claras de cémo los
sectores creativos permean y enriquecen nuestras vidas.



Iniciativas de economia colaborativa, como espacios de COWORKING, FAB LABs, CENTROS CUL-
TURALES Y CREATIVOS, ademaés de las UNIVERSIDADES Y CENTROS DE INVESTIGACION, ejemplifi-
can la fusion entre creatividad, tecnologia y emprendedorismo, creando espacios propicios para la
innovacion.

IMPORTANTE!

Los espacios de la industria creativa son ambientes que combinan infraestructura, personas y arranjos organi-
zacionales externos para formar un ecosistema vuelto a la innovacién y creatividad. Son espacios que general-

mente utilizan tecnologias avanzadas y nuevos modelos de negocios, muchas veces conectados en red.

Los participantes de estos espacios colaboran para crear nuevos productos, tecnologia y solu-
ciones, promoviendo la invencién y el compartimento de experiencias. Ellos interactian tanto interna-
mente, dentro de sus propias organizaciones, como externamente, con otras organizaciones creativas
y agentes fuera de su circulo inmediato. Son espacios que buscan, también, transformar realidades por
medio de la colaboracion entre individuos con objetivos comunes.

Las tecnologias de comunicacion llevan a cabo un papel agregador y
proveedor para estos espacios, pues ayudan a crear espacios fisicos y
virtuales donde la creatividad y la colaboracion pueden florecer. Esta
configuracion permite menos rigidez en las actividades, reduce la buro-
cracia y optimiza el tiempo y el espacio, ampliando las conexiones y la
diseminacion del conocimiento.

LOS ESPACIOS DE LA INDUSTRIA CREATIVA n




Las tecnologias de comunicacion en las practicas culturales y sociales

La presencia de tecnologias de comunicacion, sean las mas tradicionales como la televisién y el
radio, o las digitales como las redes sociales y las plataformas en linea, hacen parte de nuestro cotidia-
no y tiene un papel central en las formas como en los relacionamentos y construimos espacios. Stig
Hjarvard, investigador danés, denomina ese fendmeno de mediatizacion, o sea, la integracion de los
medios de comunicacion en las actividades culturales y espacios sociales.

Esto involucra la transformacién de las actividades culturales y sociales, con muchas de ellas
ocurriendo ahora mediadas por plataformas digitales.

Eventos (espacios) que antes eran vivenciados presencialmente pueden ser vistos en vivo en transmisiones y las
interacciones sociales frecuentemente suceden en linea por medio de redes sociales y aplicaciones.

El trabajo, ahora plataformado, es un ejemplo importante de cémo las tecnologias de la comuni-
cacién impactan en la construccién social de la realidad. La manera como los empleos son encontra-
dos, como el trabajo es ejecutado y como las relaciones profesionales son gerenciadas son profunda-
mente influenciados por la I6gica de las plataformas digitales. Esta transformacion refleja la creciente
interdependencia entre los medios de comunicacién y las practicas sociales, donde las tecnologias de
comunicacién redefinen constantemente y la estructura y la experiencia del espacio del trabajo, influ-
enciando como es organizado y vivenciado socialmente.



Las plataformas digitales, como las redes sociales, servicios de transmisiones y aplicaciones
moviles también son productos de la Industria Creativa, moldeando la manera cdmo consumimos y
compartimos cultura e informacién.

¢Como las “nuevas midias” se integran a esos espacios?

La creciente presencia de tecnologias digitales destaca la importancia de las “nuevas midias”. Con
el avance de aplicaciones, redes sociales, IA (inteligencia artificial) e loT (Internet de las Cosas), nuestra
interaccion con el digital esta en constante transformacion. Estos nuevos medios colectan datos sobre
nuestros habitos en linea, moldean anuncios e influencian el uso de ambientes medidticos, desem-
pefiando un papel clave en la Industria Creativa.

Los espacios virtuales reemplazaron las empresas de automoviles de las décadas de 1950 a 1990
como centros de innovacién. El concepto de coworking esta reformulando la produccién creativa de
cientistas, emprendedores, artistas y escritores.



Productos y servicios creativos permean nuestro cotidiano en diversas areas, como disefio, arqui-
tectura, moda, contenidos audiovisuales, plataformas digitales y expresiones culturales urbanas. En
centros urbanos revitalizados, murales, galerias y startups tecnolégicas ejemplifican la presencia
importante de esas industrias.

Ademads, eventos culturales y plataformas digitales como redes sociales y servicios de transmis-
iones, demuestran como las industrias creativas moldean nuestra forma de consumir y compartir cultu-
ra e informacién.

Este conjunto de espacios e interacciones componen lo que llamamos de Ecosistema de las Indus-
trias Creativas.

Los espacios de la Industria Creativa demuestran como la creatividad y la innovacién estan integradas en nuestro
cotidiano, desde el disefio y la arquitectura hasta las plataformas digitales y eventos culturales. Comprender coémo
esos ambientes, fisicos y virtuales interactian para promover la creacién y la colaboracion es esencial para profe-
sionales que actuan directa o indirectamente, en el sector creativo.
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¢Qué son Politicas Publicas?

Para comprender como las Politicas Publicas pueden mejorar la actuacion de los sectores creati-
VOS Yy su economia es necesario saber qué son. Una Politica Publica es una orientacién, un proced-
imiento, un plan creado para resolver un problema conectado a la sociedad. Ella involucra las deci-
siones politicas y cdémo son hechas y aplicadas (Secchi, 2013). De modo general, es necesario percibir
que las Politicas Publicas son hechas para el publico y sirven para resolver un problema publico.

Hay diferentes formas de entender cémo las Politicas son desarrolladas. El abordaje estatista o
“estadocéntrica” es defendido por especialistas que creen que solamente el gobierno puede liderar un
plan para la resolucién de un problema. En este punto de vista, solamente las decisiones tomadas por
personas o instituciones de gobierno son consideradas Politicas Publicas. Lo que importa es quién
esta en el comando de las acciones y este autor debe ser una parte oficial del gobierno.



Un problema publico en la Industria Creativa que justifica el protagonismo de los gobiernos en las Politicas Publi-
cas esta en el campo del patrimonio cultural. Acervos histéricos y culturales son, por veces, descuidados y deja-
dos de lado al abandono y a la pérdida de identidad cultural. La desvalorizacién y el descuido por parte del merca-
do en relacion a estos bienes culturales requieren la intervencion del gobierno para implementar politicas de
fiscalizacién y preservacion, ofreciendo incentivos para la restauracién y manutencion.

El otro abordaje es la “multicéntrica”, la cual defiende que no solo el gobierno sino también empre-
sas privadas, ONGs, organizaciones internacionales y redes de politicas publicas pueden desarrollar
Politicas Publicas. Los problemas de la sociedad, como los encontrados en la Industria Creativa,
muchas veces exigen una colaboracién para ser eficazmente abordados.

Este abordaje enfatiza la diversidad de agentes involucrados en el problema publico que pueden
contribuir con conocimiento, recursos y acciones, Esto permite la generacién de colaboracién y aliados
y permite que las Politicas Publicas sean mas flexibles, permitiendo adaptaciones de acuerdo a las
necesidades y realidades locales.

Politicas Publicas en la Industria Creativa:
La articulacion entre Politicas Publicas en la Industria Creativa debe orientarse por la elaboracién

de directrices y acciones elaboradas para fomentar y preservar los sectores creativos, promoviendo la
diversidad cultural y el desarrollo econémico, por ejemplo.



Pensar en Politicas para los sectores creativos es entender las diferentes maneras por las cuales
los gobiernos y otros agentes desarrollan estrategias de apoyo y promocion de la creatividad y de la

Las Politicas Publicas deben priorizar la participacion activa de la comunidad creativa. Involucrar artistas, produc-
tores y la sociedad civil en la formulacién e implementacién de las politicas garantiza que las soluciones atiendan
a las reales necesidades de los sectores.

En la procura por soluciones para la economia de la Industria Creativa, las politicas desarrollan un
papel central en diversos sectores culturales y creativos. Son directrices que van desde incentivos
fiscales, educacidn y capacitacion hasta promociones a la innovacién. Para dilucidar, el siguiente
cuadro presenta los abordajes de las Politicas Publicas especificamente para la Economia Creativa.



5 > EJEMPLOS DE
ABORDAJE DESCRIPCION CARACTERISTICAS ACCIONES

Estatista El gobierno es el

protagonista.

Multicéntrica

Varios agentes
involucradosy en
colaboracion.

¢ Decisiones
centralizadas;

« Asignacion de
recursos publicos;

« Fuerte actuacion en la
reglamentacion.

« Flexibilidad en los
abordajes;

« Enfoqueenla
cocreacion.

* Creacién de
incentivos fiscales;
Establecimiento de
leyes de proteccién a
la propiedad
intelectual.

Programas de
incubacion con
asociaciones
publico-privadas;
Plataformas de
financiacion
colectiva.

Los sectores creativos y culturales tienen relevancia e importancia estratégica para el desarrollo
social, econémico, ambiental y politico de un pais. Asi, estos sectores necesitan de decisiones politi-
cas y acciones concretas que tengan por objetivo su reconocimiento, aumento, fortalecimiento y con-
solidacién. Las politicas publicas culturales deben ser pensadas, articuladas e implementadas tam-
bién en el ambito de su relacién estratégica con la economia creativa.

POLITICAS PUBLICAS PARA LA INDUSTRIA CREATIVA
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