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1. Industria cultural e industrias creativas

1.1. Industria cultural

1.1.1. El nacimiento de la industria cultural

El concepto industria cultural fue acufiado por Theodor W. Adorno y Max Hork-
heimer en 1947 en su libro Dialéctica de la Ilustracion, concretamente en el
capitulo titulado "La industria cultural: Ilustracion como engafio de masas",
aunque se continud desarrollando en los afios sesenta del siglo pasado. Este
ensayo esta dirigido contra tres tendencias detectadas por los autores: la cre-
ciente influencia de la industria del entretenimiento, la comercializacién del
arte y la uniformizacion totalizadora de la cultura —sobre todo en el pais al que
emigraron los autores, Estados Unidos. Por este motivo, la expresion industria
cultural se concibe como la cultura de masas moderna, pero -y esto es un pun-
to clave- no surgida de manera espontanea de las masas, sino automatizada y

sometida a la tirania de las grandes empresas de produccién cultural.

Su reflexion surge de las formas culturales originadas a partir de las tecnologias
desarrolladas mayoritariamente en el siglo X1X, como la fotografia, el cine, los
periddicos o laradio y television en la primera mitad del siglo XX, pero también
se centra en el arte moderno, el cual consideran que renuncia a la mimesis a
favor de procedimientos complejos. Asimismo, en el seno de la denominada
escuela de Frankfurt se forja la idea de que la industrializacién de la cultura y su
reproductibilidad son la causa de que la obra de arte pierda su aura y favorezca
su mercantilizaciéon (Benjamin). En consecuencia, tanto el arte como la cultura
en general se desarrollarian bajo el precepto del éxito facil. De este modo,
la presencia cada vez mayor de formas culturales industrializadas supone la
desaparicion de la antigua frontera entre alta cultura y cultura popular, y en
consecuencia el acceso a practicas culturales cualitativamente indiferenciadas

en su vehiculacion social.

Arte e industria

La oposicién entre arte, como esfera autébnoma y no regida por criterios de mercado, e
industria, serd un elemento de tensién que se reflejaré en la cultura contemporénea a
lo largo del siglo xX, y un conflicto constante en la generaciéon de politicas culturales,
como veremos mas adelante.

Sin duda, el concepto de industria cultural se encuentra alineado con la ex-
pansion del capitalismo monopolista, que se considera controlador de las ma-
sas, de manera que el trabajador, ya alienado e inscrito en procesos automati-
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zados, también tiene su ocio programado por las industrias de la cultura. Ade-
mas, la industria cultural expone al pablico una promesa permanentemente

repetida y continuamente insatisfecha:

"La industria cultural defrauda continuamente a sus consumidores respecto de aquello
que continuamente les promete."

M. Horkheimer; T. W. Adorno (1994). Dialéctica de la Ilustracion. Fragmentos filosoficos
(pag. 184). Madrid: Trotta.

Este circulo vicioso infinito de la promesa, el cual proyecta un deseo y lo man-
tiene en una forma de dependencia improductiva, constituye el nacleo de la
idea de industria cultural como instrumento del engafio de masas.

En el pensamiento de Horkheimer y de Adorno, el desarrollo de la industria
cinematografica resulta paradigmatico del desplazamiento de lo artistico y de
la experiencia estética hacia las esferas de la diversion, el ocio y el efectismo.
Mas concretamente, su principal temor se reflejara en el uso partidista e ideo-
légico de los medios (en este caso, el cine) por parte de los gobiernos fascis-
tas, como vehiculo de transmisiéon de propaganda (la denominada estetizacion
de la politica). De este hecho se deriva la idea de que los medios de entreteni-
miento son los responsables del "atontamiento" de la poblacién. Esta forma
de consumo, definida por los autores de un modo extremadamente pasivo, se
correlaciona con la tendencia de la industria cultural a elaborar un meticuloso
registro del publico y a trabajar estadisticamente sobre el mismo:

"Reducidos a material estadistico, los consumidores son distribuidos sobre el mapa geo-
gréfico de las oficinas de investigacién de mercado, que ya no se diferencian practica-
mente de las de propaganda, en grupos segn ingresos, en campos rojos, verdes y azules."

M. Horkheimer; T. W. Adorno (1994). Dialéctica de la Ilustracion. Fragmentos filosoficos
(pag. 184). Madrid: Trotta.

Las tesis de Horkheimer y Adorno han sido -y son todavia— muy influyentes
en la consideracion de la industria cultural y de los medios de comunicacion,
asi como sus efectos sobre la poblaciéon. Durante muchos afios esta visiéon en
cierto modo pesimista ha tenido un gran peso en los programas académicos,
tanto de comunicacién como de arte (sobre todo en Europa), aunque, por otro
lado, no han faltado los autores que han criticado esta reduccién de los publi-
Cos a seres pasivos, sujetos a cualquier manipulacién ideolégica a partir de los
contenidos y las formas culturales. Mas recientemente, John Hartley critica a
los autores de la escuela de Frankfurt que, en lugar de aplaudir la estandariza-
cién como una garantia de calidad asequible, es decir, democratizar la cultura
-y no premiar una alta cultura inaccesible—, la criticaran por barata e inautén-
tica (Hartley, 2005, pag. 11). En este sentido, Hartley sefiala la diferencia entre
esta vision, claramente europeista, y la americana, que concibe la cultura en

términos de mercado.

AOTDRRA TIOA RS ) TURS SR

THE MOST AWESOME
FRIGHTENING & POWERFUL
FILM EVER

MADE!

Imagen de la portada de la pelicula de
Leni Riefenstahl de 1934 El Triunfo de la
Voluntad (Triumph des Willens), signo de la
propaganda nazi.

Fuente: http://www.cem.itesm.mx/dacs/

publicaciones/logos/anteriores/n29/
hvillarreal.html


http://www.cem.itesm.mx/dacs/publicaciones/logos/anteriores/n29/hvillarreal.html
http://www.cem.itesm.mx/dacs/publicaciones/logos/anteriores/n29/hvillarreal.html
http://www.cem.itesm.mx/dacs/publicaciones/logos/anteriores/n29/hvillarreal.html
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Lectura recomendada

Para una comprensiéon mas detallada, podéis leer J. Martin Barbero. (1987). "Industria
cultural: capitalismo y legitimacion". En: J. Martin Barbero (1987). De los medios a las
mediaciones. Comunicacion, cultura y hegemonia. Barcelona: Gustavo Gilli.

1.1.2. Estudios culturales y economia politica

La revision del concepto de industrias culturales propuesto por Horkheimer
y Adorno fue evolucionando en el tiempo y generando nuevas respuestas y
ambitos de estudio. Justin O'Connor, en su informe The cultural and creative
industries, apunta a las revueltas de Mayo del 68 y otros movimientos cultu-
rales coetaneos como agentes activos en la critica de las nociones de cultura
establecida. En respuesta a esta situacion, surgirdn dos ramas académicas en
el ambito britanico que se centraran en el estudio de la cultura: los estudios
culturales britanicos y la economia politica de la cultura.

Por un lado, los estudios culturales britdnicos comenzaron con investigacio-
nes sobre las tradiciones de las clases trabajadoras, que intentaban afirmar su
validez cultural frente a la cultura dominante, como las llevadas a cabo por
Hoggart. Ademds de Hoggart, también destaca el trabajo de Raymond Williams
sobre la denominada cultura oficial, en el que trata de historizar la nocién de
arte y cultura desde un punto de vista mds sociolégico (y progresista) que las

nociones oficiales (y conservadoras) establecidas por escritores como T.S. Eliot

y ER. Leavis antes de la Segunda Guerra Mundial'. A pesar de que Williams era
muy consciente de la transmisioén de valores simbolicos mediante la cultura,
en sus investigaciones en el Centro de Estudios Culturales Contemporaneos
de Birmingham siempre rechazoé la idea de la cultura de masas comercial co-
mo amenaza para el estilo de vida de la clase obrera. Al contrario, encontr6
especialmente en las subculturas -musica, ropa, objetos de consumo- no un
consumo pasivo, sino formas activas de resistencia simbolica al orden social
dominante (Hall y Jefferson, 1976). Finalmente, a partir de los afios setenta, se
incorporaron en los estudios culturales las herramientas postestructuralistas
que permitian leer o descodificar los productos simbdlicos. Segin O'Connor
(2007, pag. 19), esta focalizacion en los analisis textuales mds que en los ana-

lisis econémicos provocd, en consecuencia, politicas culturales mas ambiguas.

Por otro lado, la escuela de la economia politica de la cultura se oponia fir-
memente al excesivo énfasis en los efectos ideoldgicos de los objetos cultu-
rales, concebidos inicamente como textos en lugar de como mercancias. En
Gran Bretafia, esta aproximacién fue desarrollada principalmente por Nicho-
las Garnham, Graham Murdock y James Curran y partia de las concepciones
marxistas de superestructura, economia, capital y Estado, tratando de ver una
evolucién en las mismas. Estos autores concluyeron que el materialismo ten-
dia a ser a la vez "demasiado" y "no suficiente": demasiado en el sentido de que
la cultura se veia como completamente reducible a las necesidades del capital
o a la clase dominante, y no suficiente en el sentido de que, una vez instau-

rada, no se examinaba cémo esta cultura se producia, por quién o segin qué

Referencia bibliografica

J. O'Connor (2007). "The
cultural and creative indus-
tries: a review of the literatu-
re". En: A report for Creative
Partnerships.

(1)]. O'Connor (2007, pag. 18, cita
de R. Williams, 1958, 1961).

Nota

Los estudios culturales se han
desarrollado principalmente en
el ambito britanico (Hall, Du
Gay, etc.) y europeo, aunque
también en Latinoamérica de
la mano de autores como Jesus
Martin Barbero. Todavia tienen
vigencia como area académica
y de investigacion.

Para el propésito de este capi-
tulo sélo nos centraremos en
los estudios britanicos, puesto
que se trata del hilo discursivo
que nos conduce hacia el con-
cepto de industrias creativas.
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condiciones (O'Connor, 2007, pag. 20). El planteamiento inicial de la escuela
de la economia politica consistia en que, en manos del capitalismo, la cultura
era producida como una mercancia y por tanto estaba sujeta a la l6gica y las
contradicciones de este sistema de produccién. O'Connor (2007, pag. 25), en
su revision de la literatura proporcionada por la escuela de la economia poli-
tica, identifica cuatro areas donde las tesis de Adorno se quedan cortas:

e FEl valor del uso cultural: se produce una tension entre el valor comercial
y el valor de uso del producto cultural; los productos culturales son caros
de producir, pero baratos de reproducir. Ademas existen limites en esta re-
produccioén, ya que los pablicos no siempre desean consumir lo mismo,
sino que quieren productos nuevos y diferentes, y por este motivo los pro-
ductos culturales tienen una vida corta y sus beneficios deben ser maxi-
mizados. Asimismo, tal y como sefiala David Hesmondhalgh, algunos bie-
nes culturales no se destruyen con el uso, sino que acttian como bienes
publicos, de manera que el consumo por parte de una persona no reduce
la posibilidad de que otras los consuman. Esto crea especiales problemas
a los productores culturales a la hora de controlar la circulacién de sus
bienes, de modo que intentan crear una escasez ficticia, controlando los
lanzamientos o limitando las copias (como es el caso de la musica en la
actualidad). (Hesmondhalgh, 2008, pag. 554.)

e La prediccién y preprogramacion: no se puede predecir la respuesta de
las audiencias. Esta condicion, sumada a la anterior (la necesidad de pro-
ductos nuevos y atractivos), convierte la industria cultural en un modelo
de negocio muy complicado, que no se ha simplificado a lo largo del tiem-
po, sino que se ha vuelto més complejo con la incorporacién de las nuevas
tecnologias. La impredecibilidad también afecta al factor de éxito. Segan
Garnham, que ha estudiado los problemas de la acumulacién de capital
en los medios de comunicacién, uno de los factores de alto riesgo es la
dificultad de predecir qué productos o creadores conseguiran el éxito. Los
altos costes de produccion del prototipo o maqueta mas los bajos costes de
reproduccién implican que algunos éxitos comporten beneficios despro-
porcionadamente altos. Este fendémeno explicaria el blockbuster syndrome
o el ansia de conseguir el producto estrella o best-seller para que compense
el resto de los fracasos de una misma productora.

e La visidn totalizadora de la industria cultural de Adorno hacia invisibles
las diferencias entre los productos culturales que se derivaban de su valor
de intercambio. Algunos autores han procedido a complejas taxonomias
(Miege, 1979) que se podrian sintetizar como tres modelos de intercambio
de valor:

— Obijetos fisicos con contenido cultural que se venden como productos
(libros, videos, etc.).
— Television y radio que se subvencionan con publicidad.

Referencia bibliografica

D. Hesmondhalgh (2008).
"Cultural and Creative Indus-
tries". En: T. Bennet; J. Frow
(ed.). The Sage Handbook of
Cultural Analysis (pag. 554).
Thousand Oaks, CA; Lon-
dres: Sage Publications.
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— Formas asociadas con la representacion publica (teatro, musica y cine

en los que se paga entrada).

e Laautonomia de los artistas: a consecuencia de la asimilacion del artista
como genio individual en el siglo xviii, resulté imposible introducirlo en
la 16gica de la cultura industrial. Aunque Adorno reconocia la persisten-
cia de la logica artesanal en el arte, lo cierto es que esta logica de trabajo
no s6lo no ha desaparecido, sino que se encuentra presente todavia en la
actualidad. En la mayoria de los casos, aunque como veremos posterior-
mente no siempre, se produce una clara tendencia a separar la produccién
propiamente artistica de los circuitos industriales, intentando mantener la
autonomia del arte en relacién con otros procesos.

David Hesmondalgh® coincide con Miége y otros autores del &mbito de la eco-
nomia politica en lo que respecta a las limitaciones del concepto elaborado por
Adorno y Horkheimer y se distancia, por lo tanto, de la adherencia al mismo.
Segin Hesmondalgh, el concepto de Adorno y Horkheimer resulta problema-
tico al responsabilizar a las innovaciones tecnolégicas de las transformaciones
de la practica artistica y cultural. Asimismo, su énfasis sobre los mercados y
las mercancias y no sobre la cultura como industria, como un proceso de pro-
duccién con limitaciones y problemas, obstaculizaba la visién de un comple-
jo y diverso conjunto de industrias compitiendo por el mismo publico consu-
midor. De este modo, Hesmondalgh se acerca al término industrias culturales
desde la produccion cultural definida por Miége o Garhnam y conectada a la
economia politica de la cultura, que se centra mas que en la economia general

en las cuestiones éticas y normativas.

1.1.3. De la industria cultural a las industrias culturales
(politicas)

Hesmondhalgh (2007) destaca la importancia de modificar la terminologia de
industria cultural a industrias culturales, sefialando un cambio que se produjo en
los afios ochenta hacia una aproximacién mas empirica y social de las estruc-
turas y dindmicas de las tecnologias, los modelos de negocio y el intercam-
bio simbdlico y cultural, y fijdndose en el ambiguo estatus de los trabajadores
creativos dentro del propio sistema. Asi pues, las industrias culturales no po-
dian ser consideradas mas opuestas al arte auténtico y debian ser entendidas
desde un punto de vista mas sociolégico, como la produccion y circulacion de
formas simbdlicas o textos. Del mismo modo, las industrias culturales debian
ser objeto de las agendas politicas, con el propésito de ser protegidas como
bienes nacionales.

El modo en que estas agendas politicas incluyeron las industrias culturales fue
distinto en cada pais, particularmente en Europa. Hesmondhalgh menciona
un informe producido para la UNESCO (1982) como el primer impacto de las
industrias culturales en la politica pablica. En 1983 Miege realiz6 para esta

organizacién un segundo informe, centrado en la desigual distribucién inter-

@p, Hesmondhalgh (2008, pag.
553).
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nacional de los recursos culturales. Sobre el trabajo de Miege, por ejemplo en
Francia, se produjo un desplazamiento de la financiacion de las Bellas Artes
hacia formas mas extensas: de la mano del ministro de cultura francés, Jack
Lang, se financiaron formas de cultura excluidas tales como el rock o el hip
hop.

En Inglaterra este movimiento fue mas radical si cabe, gracias a la politica del
Greater London Council en su bisqueda de esquemas para facilitar la demo-

cratizacion de la cultura. En el marco de una situacioén politica de oposiciéon

entre los intentos de expansion de la izquierda del Greater London Council®
(especialmente de 1983 al 1986) en contra del Gobierno inglés conservador,
las politicas de las industrias culturales del GLC intentaban ir en contra del
elitismo y la idealizacién del arte. No se trataba de celebrar el consumo, pero
si de reconocerlo y quitarle el estigma que lo rebajaba frente a la tradicional
alta cultura. En este sentido, posteriormente Garnham argumentara que mas
que seguir una estrategia centrada en la creacién y que subvencionaba a los
artistas, era necesaria una politica centrada en la distribucién y la exhibicién
con respecto a las audiencias.

Hay, por lo tanto, dos enfoques muy diferenciados en lo que respecta a la de-
cisiéon politica de apoyar y financiar los sectores de la cultura: la primera, ba-

sada en el contenido o en la creacion, es decir, la aproximacién formal a las

formas culturales capaces de transmitir valores o de representar el mundo® y
la segunda, mas centrada en el consumo y en la asimilacién o negociacién de
estos valores simbolicos por parte de los puablicos (estudios culturales). Miller
lo expresa de otro modo, afirmando que las politicas culturales se relacionan
con dos concepciones de la misma: la estética y la antropolégica. La primera
estaria orientada a la produccion del gusto y la diferencia entre clases sociales
(la distincion Bourdiana), y la segunda a articular las diferencias entre pobla-

ciones® (por ejemplo, qué pais vende nueva tecnologia y cuél no).

®GLe (1979-1986).

(4)]. O'Connor (2007). "The cultu-

ral and creative industries: a review
of the literature". A report for Crea-

tive Partnerships (pag. 25, cita de J.
Adorno, 1977).

1. Miller; G. Yadice (2002). Po-
liticas culturales (pag. 11, cita de
Wallerstein, 1989). Madrid: Gedi-
sa.
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Ademas, y para complicar mas el panorama de las politicas culturales, encon-
tramos una tercera aproximacion: la de Estados Unidos, donde basicamente
este tipo de politicas no existe de un modo explicito y todo se regula aparen-
temente a partir de las leyes del mercado. Sin embargo, algunos autores cues-
tionan el hecho de que no existan politicas, ya que de facto si que encontramos
exenciones de impuestos y tasas, por ejemplo, en determinadas localizaciones
(para rodaje) (Ross, 2009, Christopherson, 2008). Segin Hartley (2005, pag.
11), en este esquema general habria dos polos opuestos: a la izquierda queda-
ria el modelo francés (basado en la cultura nacional) y a la derecha, el nortea-
mericano (basado en el mercado libre). Estos dos conceptos de cultura y sus
variaciones intermedias marcardn profundamente el devenir de las politicas

culturales.

1.2. Industrias creativas

El concepto de industrias creativas es muy polémico y no esta exento de cri-
ticas. A diferencia del origen del concepto de industria cultural, generado en
el ambito académico y de corte filos6fico de la escuela de Frankfurt, este con-
cepto tiene su origen en la politica cultural, concretamente en Reino Unido a
finales de los afios ochenta y principios de los noventa. En los altimos afios,
el debate sobre su uso y vigencia se ha situado en el ambito académico y en las
politicas culturales de distintos paises de Europa (Alemania, Holanda o Reino
Unido), en determinadas areas de Asia (Hong Kong) y especialmente en Aus-
tralia, aunque también en Estados Unidos. En este Gltimo pais, pese a que el
término no se utiliza tan a menudo de manera literal, también es abordado
por otros autores del ambito de la economia como Richard Florida, en su de-
finicion de la denominada clase creativa que trataremos posteriormente. Los
sectores mas criticos respecto a esta organizacion de las industrias creativas
se centran de manera especial en la desregularizacion y precarizaciéon de los

aspectos laborales relacionados con estas profesiones.

Para entender el origen del concepto, debemos situarnos en el terreno de las
politicas culturales locales, concretamente en Reino Unido. El desmantela-
miento del GLC en 1986 en un clima de oposicién politica durante el Gobierno
de M. Thatcher, el cierre de fabricas y otros conflictos implicaron el hecho de
pensar de nuevo en las politicas culturales britdnicas en un ambiente de crisis.
La revitalizacién econémica no era s6lo una necesidad, sino los cimientos so-
bre los que se forjé una nueva perspectiva urbana. En este proceso, la cultura,
anteriormente vista como algo marginal y decorativo, comenzoé a desplazarse
a las agendas politicas como un recurso econdémico. Este interés por la cultura
y las artes como recurso econémico fue puesto en evidencia por John Myers-
cough (1988), quien identific, mas alla de los beneficios econémicos aporta-
dos por los empleos de tipo artistico, otros beneficios colaterales que se deri-
vaban de ciertas actividades artisticas, como cafés, restaurantes u otros centros
de ocio. Para referirse a esto, Myerscough ide6 el término efecto multiplicador
y situ6 el escenario del impacto econémico de las artes en el orden politico,

de tal manera que se invirtieron grandes cantidades de dinero en potenciar las
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artes. Sin duda, estas acciones estaban dirigidas a ofrecer y proporcionar una
nueva imagen de la ciudad (Londres), situdndola en el epicentro de todas las
actividades culturales y funcionando como reclamo turistico. En este nuevo
contexto en el que cabia reformular las politicas culturales, aparece una figura
nueva: la consultoria cultural, figura que cobrard gran importancia a lo largo
de las altimas décadas y también en la actualidad a la hora de promover las
politicas culturales. Asi pues, con el cambio politico britdnico a favor de los
nuevos laboristas (con Tony Blair a la cabeza) y con Londres en el centro de
las miradas, surge la idea de las industrias creativas como manera de unificar
desde un punto de vista politico distintas formas de produccién cultural y ar-

tistica, y al mismo tiempo buscar un nuevo horizonte econémico.

Técnicamente, la génesis de las industrias creativas se produjo en el momento
en que el partido laborista fue elegido en Reino Unido en 1997, cuando se
constituy6 el Departamento de Cultura, Medios y Deportes (DCMS) en susti-
tucion del anterior (Department of National Heritage). Este departamento, diri-
gido por Chris Smith, se orient6 hacia las politicas culturales y las industrias
culturales en particular, las renombré como industrias creativas y sefial6, de es-
te modo, un potencial creativo subyacente en areas como la musica, la moda o
los videojuegos, en un ambiente de optimismo popularmente conocido como
Cool Britannia. La importancia concedida al mundo de las artes y la cultura en
esta etapa politica constituy6 un referente mundial a la hora de adaptar las po-
liticas (particularmente el mapa de las industrias creativas, Creative Industries
Map, generado con este prop6sito de exportacion) (O'Connor, 2007, pag. 41).

Actividad sugerida
Buscad informacién sobre el concepto Cool Britannia y su repercusiéon. Mas informacion:

http://www.elmundo.es/papel/2007/05/11/mundo/2121410.html

Listado inicial de las actividades inclui-
das en las industrias creativas del DCMS

Publicidad

Arquitectura

Arte y antigliedades
Artesania

Disefio

Disefio de moda

Cine y video

Software de ocio interactivo
Musica

Artes escénicas

Editoriales

Software y servicios informaticos
Television y radio

Fuente: Creative Industries Mapping Document (2001, adaptacién del listado de 1998, tra-
duccién nuestra).


http://www.culture.gov.uk/images/research/Creative_Industries_Economic_Estimates_Jan_09.pdf
http://www.culture.gov.uk/images/research/Creative_Industries_Economic_Estimates_Jan_09.pdf
http://www.elmundo.es/papel/2007/05/11/mundo/2121410.html
http://www.culture.gov.uk/Reference_library/Publications/archive_2001/ci_mapping_doc_2001.htm
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Este gesto politico se entendié como un ejercicio de justicia histérica con el
sector cultural y fue recibido con cierto entusiasmo, tal y como sucedi6é en
otros paises (Francia y Espafia en los ochenta, con la Movida Madrilefia, por
ejemplo) en otros momentos historicos. Sin embargo, este cambio de deno-
minacién implicaba varios aspectos. Principalmente, desaparecia la idea de las
artes y la cultura alejada del mundo de la economia, y se ponia en un primer
plano este aspecto. Por lo tanto, si se crean politicas para invertir y fomentar
econémicamente estas actividades, debe haber un retorno econémico claro.
De la misma manera, no podemos desvincular el interés hacia las actividades
de carécter creativo con el surgimiento de la denominada economia del conoci-
miento, y por supuesto con el desarrollo de las TIC, que asimismo han facilita-
do el acceso a un gran numero de practicas culturales.

1.2.1. Definicion de industrias creativas

A pesar de la dificultad de encontrar un modelo consensuado de definicion de
estas industrias, tomaremos como referencia la que aporta John Hartley, pro-
fesor de la Universidad Tecnolégica de Queensland (Australia), el cual desarro-
lla la idea original y la pone en relacién con el contexto tecnolégico actual:

"La idea de las industrias creativas pretende describir la convergencia conceptual y practi-
ca de las artes creativas (talento individual) con las industrias creativas (escala de masas),
en el contexto de las nuevas tecnologias de la comunicacién (TIC) dentro de la nueva
economia del conocimiento, para el uso de los nuevos ciudadanos-consumidores inte-
ractivos."

J. Hartley (2005). "Creative Industries". En: J. Hartley (ed.). Creative industries (pag. 7).
Malden, MA; Oxford: Blackwell.

Asi pues, segtin Hartley la principal caracteristica de las industrias creativas se-
ra la de unir dos mundos inicialmente separados, como eran las artes mayores
(artes plasticas y escénicas, literatura, etc.), basadas en el talento individual,
con las industrias culturales (el cine y la television, la industria editorial, etc.),
caracterizadas por el modo de produccién industrial y a escala masiva. A esta
idea, también presente en el planteamiento del DCMS, afiade la contextuali-
zacion de la economia del conocimiento y la actividad o produccion de los
publicos consumidores, lo cual configura un panorama todavia mas complejo
y que por lo tanto dificulta el consenso sobre qué entraria o no en la propia

definicioén de industrias creativas.

Segan Hartley, las industrias creativas serian un producto de la historia divi-
dido en dos plazos: uno corto y uno largo. En el largo plazo, el concepto ha
evolucionado desde previas conceptualizaciones de las artes creativas y las in-
dustrias culturales (volviendo al siglo Xviil) y también da cuenta de los cam-
bios en la sensibilidad del ciudadano y consumidor. En el corto plazo, la idea
de industrias creativas emerge de los cambios tecnolédgicos y el mundo de la
economia, especialmente en los afios noventa (Hartley, 2005, pag. 5). Precisa-
mente por su condicién maés histdrica que categorica, el propio concepto de
industrias creativas varia geograficamente dependiendo de las circunstancias

previas y, en particular, del modelo de politicas culturales vigente en cada pais.

Las siete edades del rock

La relacién del Brit Pop con el
movimiento cultural britani-
co en los noventa, dentro de
la marca Cool Britannia: "Siete
Edades del Rock (Seven Ages
Of Rock) en espafiol: Programa
7 (Parte 4/6)".

Referencia bibliografica

J. Hartley (2005). "Creati-
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http://www.youtube.com/watch?v=z2KzWPW6xLA
http://www.youtube.com/watch?v=z2KzWPW6xLA
http://www.youtube.com/watch?v=z2KzWPW6xLA
http://www.youtube.com/watch?v=z2KzWPW6xLA
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Por este motivo, no es extrafio que haya recibido mas aceptacion en paises
donde la creatividad y la cultura estdn mas orientadas al mercado que en los
paises donde se protege y subvenciona la cultura, ya que en cierto modo se
espera de esta subvencion un resultado tangible o econémico, que no siempre
es posible retornar, especialmente en actividades como las artes plasticas o vi-
suales. Hartley sefiala —seguramente de manera muy simplificada- esta duali-
dad en términos de oposicién entre el binomio consumidor/mercado y cultu-
ra/ciudadania, y sugiere que las industrias creativas permitirian superar estas

dualidades ofreciendo un nuevo contexto con unas nuevas reglas de juego.

Reconceptualizacion del término industrias creativas

Desde una perspectiva temporal, Hartley reconoce que la reconceptualizacion del térmi-
no industrias creativas se debe a los diferentes giros en las politicas publicas en los afios
noventa, cuando buscaban ganancias rapidas con el boom de las TIC. Asimismo, sefiala
que las industrias creativas no eran las aliadas perfectas de los politicos, debido a que se
resistian a formar parte de las politicas gubernamentales o la educacién formal. Ademas,
cabe tener en cuenta la disparidad entre unas y otras industrias, tanto en tamafio como
en dindmicas. A pesar de que proporcionaron la oportunidad de convertir los subsidios
artisticos en ganancias —como podéis ver en J. Hartley (2005). "Creative Industries". En: J.
Hartley (ed.). Creative industries (pag. 19). Malden, MA; Oxford: Blackwell-, actualmente
se deben seguir repensando para conseguir un concepto mas maduro y aplicable.

1.2.2. Industrias creativas y economia

No cabe duda de que el interés sobre las industrias creativas y su desarrollo
tiene que ver con sus efectos sobre la economia, al detectar en las mismas una
posible evolucién relacionada con la denominada economia del conocimiento.
Algunos autores han puesto de relieve esta importancia, pues han visto en las
industrias creativas un lugar de interseccion entre creatividad y economia, ali-
neado con el crecimiento en los altimos diez afios del campo de la economia
dedicado a la cultura. Esta idea es coincidente con la de John Howkins (2001),
quien postulé que la economia creativa seria la forma econ6mica dominan-
te del siglo XXI, entendiendo economia creativa e industrias creativas como
aqueéllas relacionadas con la propiedad intelectual en un sentido amplio que
pudiese acoger tanto el copyright como las patentes que implicaban a sectores

tan importantes como el farmacéutico o la electronica.

Para Richard Florida, la centralidad de la creatividad en la economia ha com-
portado un cambio del sistema de clases (sociales), permitiendo la aparicion
de la nueva clase creativa, que representaria el 30% de la fuerza del trabajo
norteamericano y que se compone de cientificos, ingenieros, arquitectos, aca-
démicos, artistas, musicos, etc., asi como de una élite de profesionales de los
negocios y las finanzas. El argumento de Florida (2002) es que la clase creativa
prefiere vivir en ciudades creativas, y por lo tanto las ciudades que quieran
atraer a este tipo de profesionales —que suelen ser adinerados e influyentes—

deberan fomentar una comunidad creativa.

Aunque Florida es el académico mas influyente en la popularizacién y legi-
timacién de la idea de que la creatividad es clave en las nuevas economias,
también cabe mencionar a otros autores del entorno de la Queensland Uni-
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versity of Technology en Brisbane (Australia), como el ya citado John Hartley,
Stuart Cunningham o Terry Flew. Segin estos autores, el término industrias
creativas permite alejarse del supuesto elitismo que implican las artes. Ademas,
ven en las industrias creativas una nueva forma de democratizacion de la cul-
tura, asi como una manera de devolver a la sociedad el dinero, de alguna ma-
nera, "derrochado" en subvenciones artisticas. Asi pues, estos autores coinci-
den con Howkins en que la innovacién y la creatividad son la base de la so-
ciedad de la informacion. Segan Flew (2005), en vez de proteger el contenido
nacional o local, el objetivo de las industrias creativas deberia ser el de evitar el
nacionalismo impuesto desde arriba (top-down) y las nociones de valor cultu-
ral preconcebidas. Flew apuesta por el poder democratizador del movimiento
del software libre, basado en la fuerza descentralizada de Internet y los nuevos
intereses publicos. Sin embargo, este énfasis en la ciudadania debe ejercerse
desde un punto de vista critico, ya que segin Flew, los ciudadanos no son del
todo conscientes del uso partidista de los modelos nacionalistas y como estos
modelos han excluido a parte de la ciudadania . De la misma manera, hay que
tener en cuenta que en una situacién dominada por las macrocorporaciones
no seria del todo inteligente abogar por un sistema dirigido tan s6lo al merca-
do (Hesmondhalgh, 2008, pags. 561-562).

A tenor de las reflexiones de estos autores sobre la aplicaciéon del concepto
de industrias creativas, se desprende que las politicas o los roles que se han
de ejercer, desde lo publico y privado, son aspectos clave que todavia estan
candentes, como veremos posteriormente. En lo que a esto respecta, segiin
Hartley (2005, pag. 23), la estrategia de las industrias creativas deberia estar
centrada en el consumidor, en lugar del empresario o emprendedor (objetivo
de la industria tradicional). Posteriormente, Hartley (2008, pag. 5) insistira en
la idea de desmitificar el concepto industria, vinculado a las industrias creativas
en general y a la industria de los medios en particular. Su principal argumento
es que dichas industrias no se pueden considerar como tales debido al pequefio
tamafio de las mismas, ya que en muchos casos se trata de trabajo individual,

free-lance, etc.

Segin Hartley (2005, pag. 21), en la economia del conocimiento basada en

las TIC se habrian sucedido tres etapas y actualmente nos encontrariamos en

la tercera fase®, en la que se potencia la creacién de contenidos. Ademas, este
autor concede una gran importancia a los publicos como agentes activos y
destaca su rol de ciudadanos consumidores, entendiendo el consumo como
parte del propio ciclo de las industrias creativas y no su final.

Referencia bibliografica

J. Hartley (2008). "From the
Consciousness Industry to
Creative Industries: Consu-
mer-created content, social
network markets and the
growth of knowledge". En: J.
Holt; A. Perren (eds). Media
Industries: History, Theory and
Methods. Oxford: Blackwell.

(6)Hartley identifica dos etapas en
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Modelo mejorado del sector creativo

Servicios

RRPP. Marketing
Arquitectura
Disefio
Publicidad
ost-produccion, instalacione

Desarrollo paralVeb/mgvites
Fotografia
Produccion de TV,

selousadxg

Contenido

Musica grabada
Merchandising
Moda de disefio

Deportes espectacu
Atracciones turisti
Galerias
Museos
Cultura

Antigliedades
Confeccién de di

Artes visuales

Original

Modelo de las industrias creativas basadas en los clusters de actividad
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Modelo de industrias creativas elaborado por Hutton (2007). Defining the creative industries (pag. 103)

1.2.3. La empresa intensamente creativa

Como hemos podido ir constatando, el concepto de industrias creativas se
mezcla con otros conceptos como industrias culturales, industrias del copyrig-
ht, industrias del entretenimiento, etc. Esta indefinicién, que también se da por
ejemplo en la conceptualizacion de la clase creativa de Florida, ha sido fuer-
temente criticada, ya que no permite una vision muy clara de las dinamicas
propias de cada sector, en este caso muy diferentes entre si. En este sentido,
Cunningham se pregunta por la utilidad del término industrias creativas y con-
cluye que puede servir para hacer prevalecer el valor econémico de las artes y
los medios y hacer converger todo un conjunto de sectores que anteriormente
no lo estaban, y de este modo fomentar el movimiento de lo cultural (pero no
comercial) hacia lo comercial y globalizado. Segin Cunningham, uno de los
motivos por los cuales el concepto de industrias creativas ha sido adoptado es
porque une la produccién en la nueva economia (ICT e I+D) con el consumo
en la nueva economia (experiencial, identitario y de empoderamiento social)
(Cunningham, 2005, pag. 284).

Asi pues, citando el estudio de Richard Caves’, Cunningham recoge las siete
caracteristicas de las industrias creativas:
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e Incertidumbre en la demanda, debido a su caracter de bienes experienciales y a la
subjetividad de la satisfaccién aportada.

e Los productores creativos obtienen satisfaccion no econémica de su actividad, pero
para obtener satisfaccion econémica se fian de procesos monétonos (contabilidad,
marketing).

¢ Son de naturaleza colectiva (equipos con habilidades y intereses diversos).

e Hay una variedad infinita de productos creativos.

* Habilidades verticalmente diferenciadas y modos de categorizar y evaluar al personal
creativo.

e Coordinar distintas actividades en un tiempo finito y habitualmente corto.

e Durabilidad de los productos culturales y capacidad de continuar extrayendo rendi-
miento econémico.

S. Cunningham (2005). "Creative Enterprises". En: J. Hartley (ed.). Creative Industries (pag.
286). Malden, MA; Oxford, Reino Unido: Blackwell.

Dentro del mundo de las industrias creativas, tienen un papel crucial los de-
nominados emprendedores, figura independiente que lidera generalmente una
empresa pequefia. Uno de los estudios mas importantes en este sentido es Why
Cultural Entrepreneurs Matter, redactado por Charles Leadbeater y Kate Oakley,
dos de los consultores de creatividad mas influyentes en la nueva economia
de la Inglaterra de Blair. Estos autores sefialan un sector "perdido en el medio",
como es el independiente. Cunningham (2005, pags. 288, 290-291) suscribe
la necesidad de mirar hacia los emprendedores creativos. Ademas, extiende
la idea de creatividad mas alla de las propias industrias creativas y habla de
la empresa "intensamente creativa", como una nueva situacion en la que em-
presas del sector servicios se ven necesitadas y abocadas a introducir la creati-
vidad en su modus operandi. Es aqui precisamente donde ve la posibilidad de
crecimiento de las industrias creativas, por ejemplo en una futura television
portadora de servicios educativos, médicos, banca, etc. Asimismo, apunta al
disefio como una de las industrias creativas mas dindmicas y como la clave de
la mayoria de los productos y servicios de la nueva economia.

Las industrias creativas han sido el sector que ha crecido més rapidamente,
incluso desplazando al sector de defensa en cuanto a investigacion y desarro-
llo de las nuevas tecnologias. Por lo tanto, estas practicas no se pueden seguir
considerando comercialmente irrelevantes: al contrario, son una de las van-
guardias de la nueva economia y se considera que se ha de apostar por las mis-
mas en términos de innovacién y superar la idea del laboratorio cientifico. Los

modelos contemporaneos de innovacién deben tener en cuenta la naturaleza

compleja, iterativa y frecuentemente no lineal de la innovacion®.

Nota

Si bien la mayoria de las industrias creativas son innovadoras, Cunningham menciona
que frecuentemente la innovaciéon también aparece en empresas absolutamente comer-
ciales o que también se puede dar en cualquier punto de la cadena de valor y no necesa-
riamente en los principios precomerciales de lo que seria un proceso innovador a priori
(Cunningham, 2005, pags. 282-298).

(B)Cunningham (2005, pags. 293-
294).
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1.2.4. Modelos de industrias creativas

Desde un punto de vista econdmico, se han establecido varios modelos que
reflejan cudl es el valor aportado por estas industrias. Potts y Cunningham
establecen cuatro modelos:

1) Modelo del Estado del bienestar (requiere subvenciones estatales): las in-
dustrias creativas tendrian un impacto negativo, ya que consumen mas recur-

sos de los que aportan.

2) Modelo de la competencia (requiere una politica industrial estandar): las
industrias creativas tendrian un impacto neutral, ni mas ni menos que otro

sector.

3) Modelo del crecimiento (requiere una politica de inversion y crecimiento):
las industrias creativas ayudarian al crecimiento de la economia en general, es
decir, o bien tienen un impacto positivo o bien son un motor del crecimien-
to. Seguin este modelo, las industrias creativas merecerian un trato (desde las
politicas) especial, no por el hecho de que sean econémicamente significantes
por si mismas, sino porque aportan crecimiento a otros sectores.

4) Modelo de la innovacién (requiere una politica de innovacién): las indus-
trias creativas no serian una industria por si misma, sino un elemento del sis-
tema de innovacién de toda la economia.

Segtn los analisis en los que se basan los autores, se apuntan los modelos 3y 4
como los mas validos, ya que ponen en valor estas industrias y evitan, por una
parte, el modelo de subvencién y, por otra, el del mercado libre, sin ningan
control. Hartley coincide con esta apreciacion y reduce estos dos modelos en
uno, que denomina creative industries as knowledge. En este modelo las indus-

trias creativas son un caso especial, porque pueden ser vistas como:

"(...) el lugar de crecimiento evolutivo en los limites borrosos entre las redes culturales
y sociales y las empresas, donde el mercado jugarad un rol crucial en la coordinacién y
adopcidén de la novedad como conocimiento. Por ello, requeririan politicas de crecimien-
to y de innovacién."

J. Hartley (2005). "Creative Industries". En: J. Hartley (ed.). Creative industries. (pag. 9).
Malden, MA; Oxford: Blackwell.

El argumento econémico’ que aportan los autores parece irrefutable: el sector
tiene un mayor ritmo de crecimiento, de creaciéon de empresas y empleo en
las industrias creativas que en la economia en general. Esto permite a los au-
tores afirmar que las industrias creativas constituyen el motor de la economia
actual. Sin embargo, debido a la diversidad de tipos de industrias, magnitud,
etc., la mayoria de los datos que aportan pueden resultar distorsionados, asi
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que, como indican los autores, conviene tomar con cautela estos datos y se-
guir investigando para obtener resultados mas precisos que den cuenta de la
diversidad de cada empresa con el fin de elaborar las politicas mas adecuadas.

Estadisticas

En lo referente a ganancias e ingresos en el caso australiano, en el 2001 las industrias
creativas ingresaron un 31% mas que el resto de las industrias. Por otra parte, el informe
de economia de la cultura Europa del 2006 mencionaba que en el 2003 el sector sumaba
654 millones de euros y empleaba a 5,8 millones de personas (el 3,1% del total de la
poblacién).

A. Ross (2008). "The New Geography of Work: Power to the Precarious?". Theory, Culture
& Society 25 (ntm. 7-8, pags. 31-49). [Acceso: 26 de octubre del 2009]).

1.2.5. Criticas al concepto de industrias creativas

Como comentabamos al principio de este apartado, el concepto de industrias
creativas ha suscitado muchas criticas y no ha sido aceptado por muchos pai-
ses a pesar de que se considere un sector estratégico. La mayoria de las criticas
a este concepto se basan en varios puntos débiles. El primero seria considerar
como un Gnico sector un conjunto muy heterogéneo de industrias, miniem-
presas o trabajadores autonomos, con unas dindmicas de trabajo muy diferen-
tes y que generan unos beneficios muy dispares. Por ejemplo, comparemos el
volumen econdémico que genera un estudio de Hollywood, con el trabajo de
un disefiador de paginas web free-lance. En segundo lugar, en la mayoria de los
informes sobre el impacto de las industrias creativas sobre la economia de un
determinado pais o region se obvian cuestiones relacionadas con la precarie-
dad laboral de la mayoria de las profesiones que se incluyen en las industrias
creativas. Esta condicion se hace todavia mas peligrosa cuando se apunta a
este tipo de relaciones laborales como el trabajo del futuro, en nombre de la
flexibilidad laboral y otros discursos que convergen de manera bastante dis-

torsionada cuando se ponen en relacién con el concepto de innovacién.
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Las condiciones laborales de la economia del conocimiento, particularmente
en el contexto de las industrias digitales y creativas, han sido definidas por
autores mas criticos como "trabajo inmaterial" o "trabajo gratis" y han dado lu-
gar a un "modo artistico de produccion" o incluso a "la institucionalizacion de
la bohemia". Estos trabajadores se integran en un orden laboral cada vez mas
temporal, internacionalizado y free-lance. Ademas, la mayoria de estos trabajos
se caracterizan por la flexibilidad, movilidad, trabajo intelectual, multitasking

y en muchos casos, precariedad (Pages y otros, 2009).

Precisamente, Hesmondhalgh apunta que la mejor forma de critica a las in-
dustrias creativas se fundamenta en el aspecto laboral. En su revision de los
trabajos que abordan dicho tema menciona, por un lado, la idea de nueva di-
visién internacional del trabajo (Miller) y, por otro, la del autonomismo mazr-
xista (Hardt y Negri). Hesmondhalgh considera las dos visiones insuficientes
desde el punto de vista critico y apunta a la sociologia del trabajo creativo
representada por Andrew Ross y Angela McRobbie como una opcién que per-
mita construir una teoria y unas politicas mas fundamentadas.

Andrew Ross, en su trabajo "Nice job if you can get it" (2009), reflexiona so-
bre la causa por la cual el trabajo en la cultura no ha sido un tema muy estu-
diado ni ha tenido interés politico. En este sentido se remonta a los estudios
culturales de Raymond Williams, que no abordaron la cultura como forma de
trabajo en parte porque el panorama del trabajo cultural estaba entonces bien
estabilizado: los que trabajaban en el sector mas comercial se ganaban la vida
de manera regular, y el trabajo no estandarizado, enteramente marginal en la
economia pero esencial en el prestigio de las élites, sobrevivia mediante sub-
venciones. El mundo de las artes s6lo era estudiado por un pequefo sector de
las ciencias sociales, y en pocos casos por algin economista, como Baumol,
que concluy6 que las artes del espectaculo estaban sujetas a una enfermedad
del coste que condenaba el coste de la representaciéon en vivo a subir en una
proporcién més rdpida que la de los bienes manufacturados. En esta situacién,
las artes sOlo tenian dos opciones: o agregarse al sector productivo, emulando
a las industrias culturales comerciales y adoptando tecnologias que propulsa-
ran la productividad, o bien convertirse en un bien publico subvencionado
por parte de la Administracion, al mismo nivel que lo podrian ser la educacién
o la sanidad.

Sin embargo, el panorama actual es muy diferente. Los productos artisticos
son objeto de especulacién financiera y las producciones culturales estan entre
los puntos calientes de la nueva economia. Los distritos culturales estdn con-
siderados como claves de la prosperidad urbana, las politicas de las industrias
creativas son abrazadas como el punto de anclaje para el desarrollo regional y
la creatividad (y la propiedad intelectual) esta considerada el gran valor de la
economia del siglo xXI (Ross, 2008, pags. 32-33).
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Asi pues, segan Ross, habria un elemento de desesperacion en este giro hacia
la economia creativa. Los managers y responsables desean retener la creativi-
dad para mantenerse competitivos y piensan que la creatividad en si misma
generara valor para una ciudad, regién o pais. Y si esto no sucede, al menos
aquellos distritos creativos atraerdn gente y por tanto aumentaran los precios
del suelo y las viviendas. En este sentido, la economia creativa encajaria a la
perfeccién con la basqueda capitalista de extensiéon a nuevos mercados, la uti-
lizacién de bolsas de trabajo marginal y la explotacién de fuentes de valor no
consideradas hasta el momento. Ahora bien, lo que no queda claro es si este
sistema puede mantener como motor un trabajo sostenible: las explicaciones
que Ross proporciona sobre la precariedad en el trabajo parecen desmentirlo.
Ademas, la evidencia sugiere que el primer impacto del sistema esta en el valor
del suelo y en las acumulaciones de las rentas (efecto colateral de las ideas de
los trabajos creativos) (Harvey, 2001, citado por Ross, 2008, pag. 33).

En relacién con el Gltimo de los informes realizados por el NESTA', centrado
en el impacto de los titulados en Bellas Artes en la economia britdnica, McRob-
bie advierte el contraste entre el glamour de lo creativo con los sueldos preca-
rios. En este sentido, el propio informe del NESTA destaca la capacidad inhe-
rentemente innovadora de los artistas y su potencial de ingenio y de adapta-
cion a las circunstancias cambiantes. Sin embargo, y aunque el informe refleja
los mintsculos ingresos de artistas y gente creativa, que se hallan por debajo
del nivel de pobreza, las autoras denuncian que en ningiin momento aparece
la palabra pobreza. Dicha palabra seria sindénimo de fracaso y estigma y resul-
taria poco acorde con los propios intereses del documento. La palabra misma
enturbiaria también las connotaciones de glamour, entusiasmo y aspiraciones

que se quieren vinculadas al concepto de creatividad.

Nota

Ademas, los citados datos sobre los escuetos ingresos coinciden con investigaciones an-
teriores de la propia McRobbie en las que se llegaba a la conclusién de que el trabajo
creativo implicaba un bajo retorno econémico. En este sentido, la autora habla de "ser
pobre con trabajo" en lugar de la expresion mas logica "pobre sin trabajo", e identifica un
campo de pobreza que se extiende e incorpora a jovenes, bien cualificados, ambiciosos
y altamente motivados, es decir, aquellos que supuestamente tendrian que triunfar en
la nueva economia. McRobbie aventura que probablemente el "trabajador pobre" esta
evolucionando hacia la nueva norma que otros sectores pueden seguir.

Otro de los puntos débiles en la conceptualizacién de las industrias creativas
es su descripcion de los sujetos creativos, idea que queda reflejada a la perfec-
cién en la nocién de clase creativa de Richard Florida, en la cual, entre otras
caracteristicas, afirma que el tiempo dedicado al ocio (aficiones relacionadas
con la libertad y la mejora de su profesion) y el dedicado al trabajo se fusionan
y sus fronteras se vuelven borrosas. Este es un punto muy importante en la
teoria de Florida, ya que la forma en que se conciban los espacios de ocio en
la ciudad serd determinante en la atraccion y, sobre todo, el retenimiento de

las clases creativas.

(1ONESTA: National Endowment
for Science, Technology and the
Arts
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La clase creativa

La clase creativa comprende a aquellos cuya funcién es generar bienes y servicios que
se basan en formas especificas de conocimiento, informacién, experiencia o bienes cuyo
valor se deriva de sus cualidades estéticas o de disefio. El nucleo creativo estaria formado
por cientificos, doctores e ingenieros, pero también artistas y académicos, y se parece
mucho a la clase identificada por Bordieu como una burguesia incipiente que consumia
teatro, cine y cultura en general.

Al respecto del ocio de los creativos, conviene recuperar la idea tradicional de
que el ocio estaba basado en el hecho de "no trabajar". Sin embargo, segin
Banks (2009), esta idea ha cambiado y en algunos casos la tendencia se ha
invertido: resulta mas estresante el tiempo de ocio y la vida familiar que el
propio trabajo. Segun Florida, el ocio de la clase creativa no tiene como obje-
tivo olvidarse del trabajo sino todo lo contrario: dado que se relacionan con
la economia a través de su creatividad y se identifican como individuos crea-
tivos, persiguen pasatiempos y formas culturales que expresen y alimenten su
creatividad. Por lo tanto, se trata de un ocio en cierta manera productivo y
esto no es necesariamente positivo, como interpreta Florida, sino que se puede
entender como una limitacién de la vida personal restringida a los margenes
de lo laboral. La fusién del tiempo de ocio con el del trabajo —-necesaria para
mantenerse social y laboralmente activo en el sector- es una cuestién que han
detectado todos quienes han estudiado el trabajo en las industrias creativas
(Ross, 2008; Gill, 2007; Mc Robbie, 2002) y por tanto resultaria perfecta en la
nueva economia, dada la motivacion de los creadores.

Banks y Deuze (2009, pag. 671) critican la visién de Florida como extremada-
mente clasista, en el sentido de que €l considera el ocio de las clases trabaja-
doras como intelectualmente inferior —la clasica divisién de alta y baja cultura
que ya esta en Bordieu- al de las clases creativas. Por tanto, Florida parece su-
gerir que la clase creativa tiene un nivel adquisitivo superior, correspondiente
a su nivel en la jerarquia creativa, sin tener en cuenta que las caracteristicas

del mercado laboral sugieren todo lo contrario.

Finalmente, para entender esta materializacion del trabajo creativo, hay que
tener en cuenta las narrativas que se han basado en dos figuras: el artista y el
hacker. Los primeros serian individuos o pequefios grupos intensivos en pro-
duccién inmaterial que, por las peculiaridades de su actividad, han practicado
siempre esta forma personal y auténoma de relacionarse con el trabajo. Los se-
gundos, segin Himmanen (2002), demostraron que era posible sacar adelan-
te un proyecto competitivo desafiando las normas clésicas de la producciéon
industrial. Es decir, la informalidad, la falta de horarios y la organizacién ho-
rizontal no estaban refiidas con la eficacia, sino todo lo contrario. Esta asimi-
lacién entre artistas y programadores habria jugado un papel importante en
la propia génesis de las industrias creativas.
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1.3. Industrias culturales, cocreacion e industria audiovisual

1.3.1. El caso de la industria audiovisual

Entonces, ;jcual es el modelo prevaleciente, el de industria cultural o el de in-
dustria creativa? Y lo més importante, ;qué papel tiene la industria audiovi-

sual en los dos modelos?

La respuesta a la primera pregunta seria los dos y ninguno. En el plano de las
politicas, si bien el concepto de industrias creativas ha tenido un cierto calado
en determinados paises y regiones, todavia hay otros que siguen apelando a la
organizacién por industrias culturales, manteniendo, por tanto, la distincién
y subvenciones separadas en lo referente a las artes y la industria cultural (co-
mo el cine) aunque formen parte del mismo ministerio (como es el caso de
Espafia).

En contraste, una de las oportunidades del modelo de industrias creativas es
que las politicas incluyan a los pequefios productores culturales, o a los artistas
que deseen colaborar con la industria, lo que fomenta relaciones mas natura-
les y fluidas —algo que discutiremos a continuacién es el rol de los amateurs
y semiprofesionales. Por otra parte, este modelo ha incluido el sector de los
new media desde un principio, hecho que las industrias culturales no acaban
de encajar (aunque el modelo de Hesmondalgh sefialado al principio podria
ser mas abierto e hibrido, a medio camino entre la industria cultural y las in-
dustrias creativas). En cualquier caso, al margen de que se haya aceptado o
no de manera nominal el concepto de industrias creativas, lo cierto es que
el tratamiento de los sectores productivos de la cultura y la creatividad estan
en las agendas politicas de un modo u otro. Otra cosa seria el plano tedrico
o conceptual.

Respecto a la industria audiovisual, presente en los dos modelos, ha sido re-
cientemente discutida por Hartley, precisamente por lo polémico del concepto
industria: "La mayor parte de lo que se realiza en los medios de comunicacién
no queda reflejado en la idea de industria (...) ni el contenido son bienes; ni
lo que el publico de los medios hace se puede llamar consumo. Ademas, la
etiqueta industria no refleja la miriada de micronegocios que lideran la crea-
cion de contenido. Estos micronegocios no se parecen en nada al concepto de
industria de medios de comunicacion, a lo "Hollywood", con todas las narra-
tivas implicitas que esto supone.
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Ejemplo

Como ejemplo de estos cambios, precisamente Susan Christopherson11 estudia la indus-
tria americana (cine y television en Los Angeles y Nueva York). Segiin Christopherson, la
industria de los medios norteamericanos se ha visto alterada por la desregularizacion y el
cambio tecnolégico, algo que ha supuesto la concentracién en distribucion de produc-
tos rentables y la fragmentacion en la produccién. Esto apunta a tres caracteristicas del
trabajo creativo, consecuencia del aumento de las capacidades de la poblacién, cambios
en la estructura de la industria y las estrategias de las empresas. La primera caracteristi-
ca es que se ha ampliado la distancia entre los trabajadores "del nicleo duro" y los em-
pleados periféricos en proyectos de la industria. En parte, esto se debe a un aumento de
trabajadores en el sector, pero es destacable que tan s6lo una pequefia proporcion de los
empleados lo haga en las grandes empresas, o bien que tenga suficientes proyectos al aflo
para dedicarse a tiempo completo a esto. La segunda caracteristica es que existe un gran
numero de free-lance (o incluso amateurs) tecnolégicamente expertos, que participan de
trabajos de un bajo presupuesto —productos de relleno para los canales de cable, lo que en
Europa equivaldria a las propuestas de programacion iniciales para la TDT. Finalmente,
la autora sefiala la existencia de redes muy cerradas (que ya existian anteriormente) que
controlan el acceso a los puestos mds importantes o de més responsabilidad.

En este sentido, interpretando a la autora'?, existiria una brecha entre las nue-
vas generaciones de los empleados del sector y sus predecesores a efectos de
salario y condiciones laborales. Esta situacidn, aunque esté basada en un estu-
dio en Estados Unidos, es perfectamente trasladable al mundo laboral de los
medios audiovisuales en Europa, donde los estudios arrojan datos muy simi-

lares, y también en Espafia, aunque la escala sea menor.

Salarios y condiciones laborales en Europa

De las entrevistas realizadas por Gill'® en los Paises Bajos, se desprende que en los em-

pleos de los new media los ingresos son muy inferiores a los de otros sectores. Mas de un
tercio perciben menos de 20.000 € anuales, la mitad menos de 10.000 € y sélo otro tercio
tiene ingresos por encima de la media nacional holandesa, que es de 30.000 € anuales. En
contraste, nueve de cada diez trabajadores fijos ganan mas de 30.000 € al afio. Y mientras
que estos trabajan de media entre treinta y cinco y cuarenta horas semanales, los profe-
sionales de los new media trabajan de cincuenta y cinco a ochenta horas semanales.

I3R. Gill (2007). "Technobohemians or the new Cybertariat? New media work in Ams-
terdam a decade after the web". Network Notebooks 01. Amsterdam: Institute of Network
Cultures.

Otro de los motivos apuntados para explicar esta brecha es el aumento de ti-
tulados en comunicacién (o media-related programs), que han abocado al mer-
cado laboral los distintos programas universitarios que han tenido mucho éxi-
to, especialmente en aquellas zonas. Estos titulados son capaces de desarro-
llar maltiples labores y roles, ya que estdn muy bien preparados y son com-
petentes en un ambito tecnoldgico. Se trataria de hibridos: guionista-director,
director-cAmara-editor, que se constituyen en el grueso del segmento de los
medios, y que en algunos aspectos se parecen mas a los trabajadores de los new
media que a sus colegas de las industrias tradicionales como la televisiéon o el
cine. Todo esto también afecta a la calidad de las producciones y, en ultima
instancia, a su estética: pensemos en programas como Callejeros, Espafioles por
el mundo o similares en los que el reportero viaja con un solo camara, que lleva
la cdmara al hombro y proporciona planos de muy corta duracién (unos dos
o tres segundos).

(Mg, Christopherson (2008). "Be-
yond the self expressive creative
worker. An industry perspective on
entertaiment media". Theory, Cul-
ture & Society 2008 (vol. 25, nims.
7-8, pag. 75). Los Angeles; Lon-
dres; Nueva Delhi; Singapur: SAGE
Publications.

(12)Christopherson (2008, pag.
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1.3.2. Espacios de interseccion: creacion independiente y

participacion

¢(Puede existir un espacio para la negociacién y la critica? ;Cémo se entienden
las formas de produccién alternativa en este contexto? Hesmondhalgh reprue-
ba a las industrias creativas su grado de acomodacién con el neoliberalismo
y su rechazo a cualquier forma de critica. Por otra parte, Hartley reclama la
necesidad de la critica y considera que los emprendedores de este sector suelen
simpatizar con los valores contraculturales, relacionados, por ejemplo, con la
sostenibilidad y el medio ambiente. Para Hartley, el grado de participacién de
los publicos en la produccién de contenidos creativos seria una buena sefial
de democratizacién y podria suponer el éxito de una industria basada en la
colaboracién en lugar de en la competencia y el capital.

Pese a que algunos autores consideran que la produccion creativa amateur
o alternativa no encaja del todo dentro del marco de las industrias creativas
—una afirmacioén dirigida a los interesados en acotar la propiedad intelectual-,
segin Rennie este tipo de produccién amateur tiene un peso importante. Y
es que no s6lo genera ideas, imagenes y estilos con impacto comercial, sino
que también crea nuevos métodos de colaboracién y organizacion. Sobre todo,
Rennie destaca que precisamente lo amateur y alternativo apunta a ciertos
temas que son los que dieron sentido a la aparicion del término industrias
creativas en primer lugar. Se trata de temas como la tension entre propiedad y
libertad, entre trabajo y realizacion personal o entre contestacion y Gobierno.

Ejemplo de produccién visual colectiva
Fuente: Flickr. Licencia Creative Commons
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Si bien estas visiones anteriores oponen una u otra via (artes/industrias), Ha-
seman opina que ya no procede esta oposicion, puesto que las practicas crea-
tivas actuales —inscritas en las industrias culturales y creativas o fuera de las
mismas- superan estas divisiones. Propone la idea de la apertura —tal y como
fue identificada por Umberto Eco hace cuarenta afios- como la forma para-
digmatica de las industrias creativas. Para Eco, la apertura implica que la obra
estd organizada para tener multiples posibilidades tanto en su ejecucién como
en su recepcion. De esta manera, la obra puede aparecer como inacabada, es
decir, con cierta incertidumbre en la forma, como si se tratara de ofrecer los
componentes de un kit de construccién. Esta movilidad interna o incertidum-
bre de la forma permite un didlogo constante entre autor, ejecutor y audiencia
y generaria una forma estética propia: la del remix y el juego.

En esta linea, Sotamaa sintetiza las ideas de Leslie Haddon sobre las maneras
en que los usuarios pueden ser creativos e innovadores, las traslada a los gamers
y las clasifica en cuatro niveles:

1) Disefiar y redisefiar TIC y aplicaciones. Haddon asocia este nivel con los
usuarios tecnolégicamente formados y entusiastas y Sotamaa lo ejemplifica
con la practica del modding (personalizacién y mejora de videojuegos).

2) Introducir nuevas practicas y hacer cosas nuevas con la tecnologia. En esta
categoria se podria incluir la practica del machinima (animaciones realizadas
a partir de imagenes de videojuegos).

3) La aficién de los juegos también encuentra su expresion en la actualizacion
de miles de paginas web de determinados grupos para compartir informacion
y contactar con otros jugadores (Sotamaa, 2005, pag. 110).

4) Finalmente, también habla de la innovacién que representa no sélo mejorar
la tecnologia o crear nuevas formas de jugar, sino crear nuevos conjuntos de
practicas entre los jugadores y negociar los significados (Sotamaa, 2005, pags.
110-111).

Asimismo, Haseman identifica las siguientes caracteristicas de las practicas
creativas, que estarian en sintonia con la innovacion a través de la experimen-
tacion y, por lo tanto, apostaria por una innovacién liderada por los propios

consumidores:

¢ Implican interactividad.

e Son hibridas (lo que supone la interdisciplinariedad).

e Implican nuevos lugares y formas de produccién cultural (debido a las
nuevas tecnologias).

e Estan dirigidas a una distribucién multiplataforma y cross-promocional.

e No se consideran comercialmente irrelevantes.
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Sin embargo, y a pesar de que se apueste por un concepto de innovaciéon abier-
ta y participativa, e incluso de que se hable de cocreacion por parte de la in-
dustria y los publicos, todavia no se ha resuelto la manera en que se puedan
conjugar estas practicas de un modo satisfactorio y que beneficie a las dos par-
tes. Si bien el sector mas critico con las industrias creativas se fija en un esce-
nario laboral ya precario de por si, con la incorporacién de las aportaciones de
los publicos creadores, fans y demads entusiastas dispuestos a trabajar por nada
o casi nada este escenario se complica todavia mas, ya que en algunos casos

se consideran como una competencia desleal a los profesionales.

En consecuencia, nos encontramos en un escenario que todavia no ha previsto
como integrar la participacion de amateurs o semiprofesionales en términos
de cocreacién de un modo satisfactorio para que en este contexto de trabajo se
puedan encontrar espacios creativos que conduzcan a la a la democratizaciéon
y también a la innovacion.
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2. Creatividad, talento, innovacion

2.1. Creatividad

La creatividad es un concepto complejo y difuso que ha generado mucho in-
terés en los ultimos afios, debido a su posible aplicacion a los procesos indus-
triales y econémicos mediante los mecanismos de innovacién. Sin embargo,
todavia hoy existen muchas lagunas en las aproximaciones a este proceso, que
reconocemos inicialmente vinculado a la creacion artistica, pero que atraviesa
e inunda diferentes disciplinas y ambitos de actividad. Lo cierto es que el con-
cepto de creatividad suele aparecer rodeado de misterio, lo que estd en parte
alimentado por algunas teorias psicoldgicas que lo relacionan con procesos
inconscientes. Ya la propia definicién de "formar o producir algo de la nada" da
cuenta de dicho misterio. De acuerdo con Boden, no resulta extrafio entonces
que la paradoja de la creacion se intentara explicar en términos de inspiracién

divina o intuicién romantica.

Mark Runco define la creatividad como algo que implica originalidad (nove-
dad, singularidad) y a la vez efectividad. La caracteristica de la originalidad
comporta la dificultad de predecir, en efecto, cuando se dara la creatividad.
Otros atributos que aparecen frecuentemente relacionados con la creatividad
serian la no convencionalidad o la apertura de miras, en relacién con la per-
sonalidad creativa (Runco 2007). Sin embargo, esta vision no es compartida
por todos los autores. Runco atribuye la ambigiiedad del término creatividad al
hecho de que surgi6 en primera instancia en un ambito no cientifico, y no fue
hasta mas adelante cuando lo aceptaron las ciencias sociales y del comporta-
miento. Segun el autor, la imprevisibilidad de la creatividad dificulta ain més
su encaje en la ciencia, en un sentido estricto, dado que no se puede predecir
-ni repetir (Runco 2007). Esta idea, como veremos, resulta un factor critico a

la hora de aplicar la creatividad al entorno empresarial.

Rohdes realiz6 una clasificaciéon en cuatro P: Person, Process, Product y Press,
que representan cuatro aproximaciones diferentes a la creatividad: la perso-
na creativa (person), el proceso creativo (process), el producto de la creativitad
(product) y el entorno creativo o presion ambiental (press). Sin embargo, dada
la complejidad del fenémeno creativo, resulta dificil mantener estas cuatro
dimensiones o focos de estudio por separado. En este sentido, el concepto de
Flow de Mihaly seria un exponente de una teoria multidimensional de la crea-
tividad. A pesar de esto, la mayoria de los estudios y teorias sobre la creatividad

parecen centrarse en la creatividad como proceso y como caracteristica de los

individuos, ya que el producto creativo es dificil de teorizar'* y el entorno se
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constituye mas bien como un factor que interviene en el proceso creativo. En
este apartado, recogemos las aportaciones mas destacadas en relacién con las
definiciones del concepto de creatividad desde distintas disciplinas.

2.1.1. La creatividad en el arte: el mito romantico

La idea de creatividad en el arte ha sido formulada y descrita a partir varias teo-
rias entre las cuales destaca, sin ninguna duda, el movimiento romantico. Son
muchos los autores que reconocen en el Romanticismo el origen del concepto
de creatividad mas extendido: en contra de los principios de la Ilustraciéon que
se basaban en el racionalismo y el empirismo, las connotaciones asociadas a
la creatividad romantica —genio, individualismo, artista, naturaleza, emocién
o sentimiento, entre otras— se situaban en el centro de la conceptualizaciéon
del yo roméntico, constituido por valores como el de alma, creatividad y tem-
ple moral'®. Para los romanticos, la imaginacion es la fuente Gltima del poder
creativo que emula el dinamismo de la naturaleza y de Dios. No es tan s6lo la
base de la creacion artistica, sino que es lo que nos permite crear la realidad
e interpretarla (Peters, 2009, pag. 47).

7 TR i
. . P -t

Caspar David Friedrich (1818). Wanderer above the Sea of Fog

Todas estas ideas provocaron un giro en las artes y la estética desde la objeti-

vidad a la subjetividad'®, y el artista se constituy6 en el maximo exponente
de los procesos creativos. Una de las caracteristicas més importantes del ar-
tista romantico es la de las tendencias saturninas o melancélicas del creador.
Segan Wittkower, dentro de este ideal -formulado antes del Romanticismo-,
s6lo aquellas personas con temperamento melancélico son capaces de atraer

la divine mania de Platon o el fuego de la inspiracion. Este furor evolucion6

(1 Hacia finales del siglo XIx co-
mienzan a asentarse los postulados
del Modernismo, cuya concepcién
del hombre y del yo varian sustan-
cialmente de los anteriores valores
del Romanticismo. G. San Cornelio
(2003). Cartografias de la identidad:
seis itinerarios para la reflexion en
torno a la prdctica artistica y comu-
nicativa en la era digital. Tesis doc-
toral (UPV).

Referencia bibliografica

I. Berlin (1999). The Roots of
Romanticism. Pimlico.

(9L as raices de este giro se pue-
den encontrar en Rousseau, Kant,
Goethe, Schelling, Hegel, Colerid-
ge y Wordsworth.




© FUOC « PID_00157766 31 Industrias audiovisuales e innovacién

posteriormente hacia el cliché del artista loco o perturbado, o en el sentido

Referencias
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lo acepten o porque lo rechacen, algo que incide precisamente en lo que él wer (1985). Nacidos bajo el
. " . . . . . signo de Saturno: Genio y tem-
considera la "patologizacion" del modelo de genio a partir del Romanticismo. peramento de los artistas desde
la Antigiiedad hasta la Revolu-
cion Francesa. Madrid: Cate-

"Schopenhauer lo expresa en una sentencia (...). Malograrse pertenece a la obra del genio: dra

es su titulo nobiliario (...). Baudelaire compuso la figura del artista decadente, que muere
por sobredosis de spleen, y Wilde (...) acufi6 la consigna: «sé bello y sé triste». Al colmo
de la congoja llega el poema de Dérmann, en el que confiesa que ama «todo lo raro y
enfermo». Como no podia ser menos, propuesto el modelo, fue adoptado como proyecto
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R. Pages; G. San Cornelio;T.
Roig (2009). "Talent and
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Nature: International Journal

J. A. Marina (1994). Teoria de la inteligencia creadora (cap. 9, pag. 174). Barcelona: Ana- on Creative Media (pag. 71).

grama.

El artista como genio

Aunque pueda parecer contradictorio, el rol romantico del artista permanece en deter-
minadas conceptualizaciones de la creatividad, A pesar de que las vanguardias artisticas
a lo largo del siglo XX trataron de eliminar la nocién individualizada del artista como
genio, esta nocién ha continuado subsistiendo, quiza e irébnicamente debido a los pro-
cesos de legitimacién de las mismas. Por ejemplo, Fluxus fue el movimiento conocido
por su propésito de unir el arte a la vida, separdndolo de su excepcionalidad y su estatus

cultural'’. Sin embargo, a uno de los mds radicales participantes del movimiento, Joseph
Beuys, se le ha identificado a lo largo de los afios con el chamanismo, lo que nos presenta

de nuevo al artista como una figura lider, dotada de poderes especialesls.
(7K. Friedman (ed.) (1998). The Fluxus Reader. Nueva York: Academy Editions.

U8R, Pagés; G. San Cornelio; T. Roig (2009). "Talent and creativity wanted: models
of collaboration between creators and industries". Second Nature: International Journal on
Creative Media (pag. 71).

g 3

Joseph Beuys (1974). | like America and America likes me

A pesar de que muchos autores no comparten esta vision de la creatividad
(Peters, 2009) y apuestan por un concepto de creatividad basado en la disolu-
cién y deconstruccién del concepto de obra y autor, la verdad es que su carga
histérica es muy patente. Dentro de este ideal del artista individual, genial y
misterioso, resulta inquietante la insinuacion de que la creatividad supone un
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alto precio que pagar y que conduce a la autodestruccion, lo cual justificaria
por tanto ciertas actitudes en nombre de la creatividad. O en el otro sentido,
sugerir que alguien no puede ser creativo si no posee tendencias autodestruc-

tivas es como minimo extravagante y en todo caso muy poco realista.

Por este motivo, cuando preguntamos en la actualidad a los propios artistas
por su proceso creativo, la visiéon que ellos tienen sobre su trabajo suele estar

muy alejada de estas nociones romdnticas:

"La creatividad es pensar en todo a la vez, teniendo en mente un grupo de pensamientos
paralelos (...). Por ejemplo, si piensas en la pintura, tratas con la naturaleza de la brocha
y como ésta toca el lienzo, te enfrentas al tipo de retos figurativos de crear algo sobre el
lienzo, y al mismo tiempo abordas la naturaleza conceptual o el significado en cada uno
de los anteriores estados, e incluso puedes pensar en esas cuatro cosas simultdineamente.
Cuando estds mads creativo, todas estas formas se entrelazan sinuosamente: no hay inte-
rrupcioén, estan enredadas de un modo significativo y productivo."

G. San Cornelio; R. Pages (2009). Entrevista personal —-inédita— a M. Adams.

2.1.2. La creatividad en el pensamiento matematico

Uno de los discursos ampliamente aceptados en la actualidad es que la crea-
tividad estd muy presente en determinadas actividades no necesariamente ar-
tisticas, y se desarrolla de manera muy especial en la practica cientifica y tec-
nologica. Este seria uno de los motivos por los cuales cada vez mas se trabaja
en equipos interdisciplinares que atinan a artistas y cientificos o tecn6logos.

Uno de los primeros matematicos en teorizar sobre la creatividad fue Poinca-
ré (1854-1912), quien identificé cuatro etapas en la misma: preparacion, in-
cubacion, iluminacién y verificacion. Estas etapas fueron adaptadas posterior-
mente por Graham Wallas. Por otra parte, Pehkonen afirma que la creatividad
también forma parte de las matematicas y que no se encuentra inicamente en
el arte o la ciencia, sino también en el dia a dia. Su reflexion sobre la pedagogia
de las matematicas se centra en reivindicar una metodologia orientada a la
resolucion de problemas. Segin Pehkonen, en el proceso que se desencadena
ante la resoluciéon de un problema inicialmente planteado siempre existe una
primera fase muy creativa en la que gobiernan el tipo de pensamiento intui-
tivo y poco racional y la experimentaciéon. Después habria una segunda fase
en el proceso de desarrollo del resultado, correspondiente a la formalizacién
de las posibles soluciones, y en la que por lo tanto gobernaria un tipo de pen-

samiento légico, racional y convergente.

Esta logica divergente-convergente es apuntada por Pekhonen en relaciéon con
la lateralidad del cerebro humano como agente activo en el proceso creativo.
Segun la teoria de la asimetria funcional del cerebro, este se encuentra dividido
en dos hemisferios, derecho e izquierdo, que tienen funciones diferenciadas
en cada caso. Mientras que el cerebro derecho rige el pensamiento visual, no
verbal o espacial, el procesamiento paralelo, las tareas espaciales, el reconoci-
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miento de caras y la musica, el cerebro izquierdo rige el pensamiento logico, lo
verbal, el procesamiento secuencial, la lectura, el habla, la deduccién analitica
y la aritmética.

En cuanto a la definicién del término creatividad, Pehkonen desarrolla la dis-
tincién entre creatividad del dia a dia (everyday creativity) y creatividad de do-
mingo (sunday creativity). La primera implica nuevas asociaciones que se pue-
den predecir si conocemos los elementos que las constituyen, mientras que la
segunda es la creatividad real, que requiere unas circunstancias especiales y no

se puede conseguir por la mera intencién o mediante métodos mecénicos.

En cierta manera, este juicio vendria a proponer dos tipos de creatividad: la
primera, mds normativa, relacional y en cierto nivel susceptible de ser mecani-
zada mediante técnicas o manuales y la segunda, mas abstracta y difusa, dificil
de normativizar, que caracterizaria los procesos de inspiraciéon o genialidad.
Esta segunda creatividad seria la que ha dado lugar a los inventos u obras de
arte mas importantes y en cierta manera seria exclusiva de este tipo de activi-
dades artisticas (como el arte y la literatura) o cientificas y de algunas personas
que poseerian una predisposicién y un entrenamiento adecuado. Esta distin-
cién se podria entender de otra manera, en palabras de Boden. Segtn la autora,
encontrariamos dos grandes tipos de creatividad: la improbabilista (que im-
plica combinaciones novedosas de ideas ya familiares) y la imposibilista (que
implica la generacion de ideas que no se habrian podido generar antes debido
a un ambiente conceptual, y que son posibles gracias a la transformacion de
este espacio conceptual).

2.1.3. Creatividad y ciencias cognitivas

Tal y como se apunta en el apartado anterior, la creatividad también ha sido
estudiada desde las ciencias cognitivas, la neurociencia o la psicologia, entre
otros &mbitos. Uno de los estudios pioneros fue la interpretaciéon psicoanali-
tica que Freud llevo a cabo de la creatividad en Leonardo da Vinci, sugiriendo
la teoria de la creatividad como sublimacién. En este famoso ensayo, Freud
plantea la hipoétesis de que la ausencia de actividad sexual en da Vinci era el
resultado directo de su enorme productividad cientifica y creativa. Asi pues,
Freud contemplaba el proceso creativo como un mecanismo de defensa, de
adaptacion, denominado sublimacion, a partir del cual el creador transforma
sus impulsos sexuales inconscientes —y expresados en forma de fantasias— en
productos socialmente aceptados. De acuerdo con Freud, esta propiedad catér-
tica o terapéutica del proceso creativo se manifiesta en los actos cotidianos, no
s6lo en los artistas. Sin embargo, segan Chamorro-Premuzic, Freud identifica
un cierto grado de control y determinacién en este proceso, de manera que los
individuos creativos producen ideas o asociaciones originales, mientras que
los psicéticos tienen pocas alternativas y control sobre sus ideas excéntricas.

Material complementario

Videos que abordan la natura-
leza de la creatividad. Podéis
verlos y averiguar qué tipo de
creatividad se esta definiendo.
1) Elizabeth Gilbert on nurtu-
ring creativity

2) Amy Tan on creativity
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Sobre la base de las anteriores afirmaciones, podriamos decir que la personali-
dad del creador determina que, mas alld de los mecanismos mentales, el pro-
ceso creativo dé como fruto algo tangible e ingenioso, o simplemente actos
extravagantes sin ningdn otro valor. En un sentido contrario, otros autores,
como Bergstrom, apuntan al cerebro como tinico responsable de los actos crea-
tivos, y descartan por tanto teorias pedagdgicas, socioldgicas o filoséficas. Su
definicion de creatividad va maés alla de la idea de concebir algo nuevo y de
la teoria de la asociacion (nueva combinacién de informacién ya conocida), y
propone afiadir el atributo de impredecible, dado que el propio cerebro lo es.

Asi pues, la creatividad seria la produccién de algo nuevo e impredecible.

Bergstrom (1991, pag. 170) compara el funcionamiento del cerebro con un
dipolo en el que uno de los polos (el tronco cerebral) envia sefiales desorde-
nadas al cortex y el otro polo (el coértex) envia sefiales ordenadas al tronco
cerebral. Es decir, el tronco cerebral acttia como generador de caos y el cortex
como generador de informacion. La interaccién de los dos polos es necesaria
para la accién externa y es aqui donde se sitaa el ser o la individualidad desde
el punto de vista neurofisiolégico. Mientras que la consciencia es cadtica, la
informacién es ordenada.

Ejemplo

Bergstrom pone el ejemplo de un nifio, muestra de pura consciencia y por lo tanto de
comportamiento mdas desordenado, ya que en él no esté desarrollado todavia el cortex y
de esta manera el tronco cerebral no esta sometido atin al control ordenador de las partes
superiores del cerebro.

"La colisién entre el caos y el orden en el yo da como resultado una actividad turbulenta
en los procesos de pensamiento ordenado. Esto estaria seguido por unas interrupciones
en las cadenas légicas de pensamiento, la destruccién de imagenes mentales ordenadas
y la aparicion de nuevas estructuras y conceptos (...). Estos conceptos son nuevos e im-
predecibles y por tanto son productos creativos de acuerdo con nuestra definicién. Su
naturaleza impredecible se debe al generador de caos y a su influencia aleatoria."

M. Bergstrom (1991). "Creativity, a resource of the human brain". Scandinavian Journal of
Management 7 (nam. 3, pag.165).

Estos dos polos enfrentados serian asimismo complementarios. Sin embargo,

la mayoria de los cientificos coinciden en el hecho de que una de estas partes

se ha potenciado histéricamente més que la otra. Siguiendo a Bergstrom", el
cerebro tradicionalmente se ha comparado con una maquina légica, de mo-
do que se premia esta vertiente y en consecuencia se descartan los comporta-
mientos ilogicos por considerarlos perturbadores. De esta manera, toda la so-
ciedad se habria centrado en la informacién y el pensamiento ordenado (des-
de la educacién escolar a las empresas o fabricas), lo que Bergstrdm considera
un grave error: si vivimos en un mundo cambiante, para poder afrontarlo re-
sulta necesaria la creatividad, histéricamente reprimida. Este motivo le lleva a
exponer la teoria de que la parte no légica del cerebro estd sometida a un tipo
de competencia similar a la seleccion de las especies darwinista: el contenido
mental mas fuerte gana y el mas débil pierde. Por este motivo, las ideas impre-
decibles, para sobrevivir, deben competir con los conceptos convencionales,
fuertemente arraigados. Asi pues, se fija en los artistas como especialistas en el
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manejo del pensamiento cadtico, y de esta manera sugiere que nos entrene-
mos para vivir en los limites del caos con el proposito de afrontar desconoci-

miento e incertidumbres en el futuro.

"Todos sabemos que los artistas, que son de alguna manera especialistas en creatividad,
viven continuamente en el caos. En consecuencia, son capaces de producir ideas que
pueden materializar en sus trabajos. Sin embargo, la gente ordinaria, que ha crecido en
escuelas ordinarias y que obedecen las reglas de la educacion ordinaria, evitan el caos
y sOlo confian en el comportamiento ordenado (...). Ellos no son creativos. La gente
creativa a menudo se encuentra entre los «perturbados». Freud considero la creatividad
como neurosis. ;Y por qué no? Pero entonces la neurosis es un estado normal."

M. Bergstrom (1991). "Creativity, a resource of the human brain". Scandinavian Journal of
Management 7 (nam. 3, pag. 167).

En las afirmaciones anteriores se destilan un par de ideas que merecen especial
atencion: la primera seria que, de entrada, no todo el mundo es creativo, s6lo
unos cuantos que saben manejarse en el caos y huir del orden, y la segunda
es que la gente creativa muy a menudo resulta perturbada o neurdtica. Estas
ideas no hacen sino revolver en los topicos del artista roméntico y llevarlos al
extremo en su particular modelo generador de caos.

Bergstrom®’ propone mirar mas alld de la fuerza cadtica como fuente de des-
truccion y vislumbrar su potencial de produccién de consciencia y creatividad,
aunque en el fondo esto no garantice que estas ideas puedan encajar en el
contexto o situacién de aquel que las propone. Finalmente, apunta hacia la
inexistencia de reglas sobre la creatividad, lo cual convierte de alguna manera

el proceso en un misterio:

"Todo esto es parte de la principal paradoja de la conducta creativa del cerebro: no hay
reglas acerca de la creatividad. Triste, pero cierto."

M. Bergstrom (1991). "Creativity, a resource of the human brain". Scandinavian Journal of
Management 7 (ntm. 3, pag. 170).

En este sentido merece la pena destacar el trabajo de fijacion de la creatividad
en ciertas normas eminentemente practicas, llevado a cabo por Edward de
Bono, un autor que ha resultado extremadamente influyente por su teoria del
pensamiento lateral. En esta teoria se apuesta por el pensamiento lateral en
contra del pensamiento horizontal, es decir, el pensamiento légico. De Bono,
psicoélogo de formacion, ha llevado a un nivel practico estas teorias y las ha
plasmado en multiples libros y manuales, entre los que destacan El pensamiento
lateral (Lateral Thinking, 1973) y Seis sombreros para pensar (Six thinking hats,
1999), que han tenido una gran aceptacion y aplicacion en el ambito de la

creatividad en la empresa.

(zo)Bergstrém (1991, péags. 168-
170).
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2.1.4. Creatividad e inteligencia

(Hay relacion entre la creatividad y la inteligencia humana? Muchos han sido
los autores que han realizado estudios y se han posicionado tanto en contra
como a favor de esta idea, y que incluso han considerado un solapamiento

entre las dos: la creatividad como parte de la inteligencia o viceversa®'. Sin em-
bargo, tal y como proponen Sternberg y O'Hara, a pesar de todas las investiga-
ciones existentes los psic6logos no han llegado a un consenso en la naturaleza
de la relacién entre creatividad e inteligencia, ni siquiera sobre el alcance de

dichas construcciones.

@YDe acuerdo con este modelo, la creatividad incluye la inteligencia entre otras cosas.
Una teoria representativa de este tipo es la de la inversion en creatividad. Explicaremos
esta teoria en el apartado siguiente, debido a su dimensién mds pragmatica o relacionada
con el mundo de la empresa.

Para Guilford, pionero en la investigacién de la creatividad®, esta no es inde-
pendiente de la inteligencia sino parte de la misma, ya que estd basada en la
habilidad de manipular ideas de un modo fluido, flexible, elaborado y original
(Huang, 2007, pag. 1). Su concepto de creatividad encaja en su teoria sobre la
estructura del intelecto. Como veremos, sus ideas han tenido un gran impacto
y son el punto de partida de muchos estudios que utilizan tests de creatividad,
los cuales han repercutido después en forma de guias para seguir en los pro-
gramas de entrenamiento creativo.

Guilford, ademas, es conocido por su teoria del pensamiento divergente (ca-
racteristico de las personas creativas), que se caracteriza por los aspectos si-
guientes.

e Fluidez: habilidad para producir un gran nimero de ideas o soluciones
para un solo problema.

e Flexibilidad: habilidad para proponer de manera simultidnea una o varias
aproximaciones a un mismo problema.

e Originalidad: habilidad para producir ideas nuevas y originales.

e Flaboracion: habilidad para sistematizar y organizar los detalles de una

idea y ser capaz de ejecutarla.

Todas estas caracteristicas del pensamiento divergente, entre otras, eran las
que median los tests de pensamiento creativo de Torrance, que formulé ini-

cialmente a partir del trabajo de Guilford.

Referencia bibliografica

R. Sternberg; L. O'Hara
(2005). "Creatividad e inte-
ligencia". CIC (Cuadernos de
Informacion y Comunicacion)
(ndm. 10, pag. 133).

@2Guilford (1897-1987) y Torran-
ce (1815-2003) desarrollaron su
trabajo en los afios cincuenta.

Ejemplo de test de
creatividad

Ellis Paul Torrance. Torrance
Tests of Creative Thinking, por
ejemplo.


http://en.wikipedia.org/wiki/Ellis_Paul_Torrance

© FUOC « PID_00157766 37

Industrias audiovisuales e innovacién

La teoria de las multiples inteligencias (MI) de Howard Gardner postula que la
inteligencia no constituye una entidad unitaria, sino mas bien una coleccién
de ocho inteligencias diversas, de manera que las personas pueden ser inteli-
gentes en una amplia variedad de modos. Dicho de otra manera, la creatividad
podria ser la suma de multiples inteligencias, aplicadas de la manera debida.
Gardner identific6 estos tipos de inteligencia a partir del andlisis de las vidas

de ocho personas que realizaron aportaciones muy creativas en el siglo XX,

cada una de ellas especializada en una de las ocho inteligencias multiples™.

@) Sigmund Freud (intrapersonal), Albert Einstein (logicomatemaética), Pablo Picasso (es-
pacial), Igor Stravinsky (musical), T.S. Eliot (lingiistica), Martha Graham (corporalkines-
tésica) y Mohandas Gandhi (interpersonal). Charles Darwin seria un ejemplo de persona
con inteligencia naturalistica extremada.

Asi pues, aunque la creatividad pueda entenderse en términos del uso de mul-
tiples inteligencias para generar ideas nuevas o incluso revolucionarias, los
analisis de Gardner seflalan un par de motivos sobre las personas creativas que
van mas alla de lo meramente intelectual: a) suelen tener una matriz de apoyo
en el momento de sus descubrimientos creativos, y b) tienden a mantener un
"pacto faustico" a través del cual renunciaron a muchos de los placeres que
la gente obtiene de la vida para llegar al éxito extraordinario en sus carreras.
La denominada matriz de apoyo podria identificarse con un conocimiento del
entorno y del contexto donde se realiza la aportacién. En palabras de Csiks-
zentmihalyi, estos grandes creadores no solo serian conocedores del dominio
(el cuerpo de conocimientos en un area particular) sino también del campo (el
contexto en el que este cuerpo de conocimientos se estudia y elabora, incluidas
las personas que trabajan en este dominio, como los criticos, editores y otros
gatekeepers). Por otra parte, el denominado pacto fdustico vendria a reforzar la
creencia comun de que la creatividad comporta un riesgo y unas renuncias.
Los dos elementos son importantes en el desarrollo y en tltimo término, en el

reconocimiento de la creatividad, lo que se podria considerar el éxito o la fama.

A partir del estudio de Barron y Harrington y el de Lubart, encontramos algu-

nos hallazgos béasicos sobre conceptos convencionales de la inteligencia me-

dida por CI** y la creatividad. En primer lugar, las personas creativas tienden
a mostrar coeficientes de inteligencia sobre la media, a menudo por encima
de 120. Este namero no es un limite, pero si expresa el hecho de que personas
con baja o media inteligencia por coeficiente no suelen estar representadas
entre los individuos creativos. En segundo lugar, por encima de un Cl de 120 el
coeficiente intelectual no parece tener importancia en la creatividad, como si
lo tiene por debajo de 120. Estos resultados sugieren que personas extremada-
mente creativas con frecuencia tienen altos coeficientes de inteligencia, pero
no de manera necesaria. En tercer lugar, la correlacion entre creatividad y CI
es variable, va normalmente de débil a moderada y depende de qué aspectos
de la creatividad y de la inteligencia analicemos y de como se midan, asi como
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ce Reframed: Multiple Intelli-
gences for the 21st Century. Ba-
sic Books.

Referencia bibliografica

R. Sternberg; L. O'Hara
(2005). "Creatividad e inte-
ligencia". CIC (Cuadernos de
Informacion y Comunicacion)
(ntm. 10, pag. 118).

Referencias

bibliograficas

M. Csikszentmihalyi (1996).
Creativity: Flow and the psy-
chology of discovery and inven-
tion. Nueva York: HarperCo-
1lins.

R. Sternberg; L. O'Hara
(2005). "Creatividad e inte-
ligencia". CIC (Cuadernos de
Informacion y Comunicacion)
(ntm. 10, pag. 118).

@H¢): Coeficiente intelectual
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del campo en el que se manifiesta la creatividad. En este sentido, por ejemplo,
el papel de la inteligencia seria en arte y musica diferente del que tiene en

matematicas y ciencia.

Referencias bibliograficas

R. Barron; D.M. Harrington (1981). "Creativity, intelligence, and personality". Annual
Review of Psychology (ntm. 32, pags. 439-476).

T.I. Lubart (1994). "Creativity". En: R.J. Sternberg (ed.). Thinking and problem solving (pags.
290-332). San Diego: Academic.

R. Sternberg; L. O'Hara (2005). "Creatividad e inteligencia". CIC (Cuadernos de Informa-
cion y Comunicacion) (nam. 10, pags. 131-132).

Finalmente, tal y como sefialan Sternberg y O'Hara®, a pesar de que un nt-
mero de investigadores se ha tomado grandes molestias para demostrar que

la creatividad es diferente de la inteligencia®®, en ningin caso se ha llegado
a demostrar una completa separacion. Recientemente, algunos investigadores
han sugerido que la creatividad y la inteligencia pueden estar separadas debido
a los efectos practicos, de manera que ser experto en una materia implicaria
desarrollar una practica deliberada para mejorar su resultado en el campo que
sea. La pericia creativa no seria por tanto una habilidad en si misma, sino mas
bien el resultado de la practica deliberada en un dominio y, particularmente,
del ejercicio creativo en este dominio. Por lo tanto, por medio del entrena-
miento un individuo puede llegar a ser creativo y, en cierta manera, se podria
entender que este entrenamiento se pueda dar en programas e instituciones

educativas (por ejemplo, las facultades de Bellas Artes o las de Comunicacién).

Ejemplo

Un ejemplo muy claro en este sentido seria el posicionamiento de David Lynch, que une
en su practica todos los matices de la creatividad, desde un punto de vista cognitivo,
mistico y ademas basado en la practica constante:

2.1.5. El acto creador como proyecto

En una linea radicalmente distinta, y lejos de los estudios cuantitativos de la
psicologia, el filésofo José Antonio Marina propone una aproximacioén al acto
creativo como un proyecto, que es de caracter personal y que impulsa el propio
creador. Su trabajo se centra en el analisis de artistas y escritores, tanto de su

obra como de su testimonio (y vida), para describir el proceso creativo.

Marina sitaa el origen del proceso creativo en la resolucién de un problema
(lo cual lo asemeja bastante a la definicion de creatividad matematica). Sin
embargo, este problema no es muy visible al principio, debido a que ni siquiera
el autor podré precisar exactamente qué quiere resolver con su obra porque
cuando la comienza s6lo posee un esbozo vacio, casi un presentimiento, que
Marina denomina un tema indigente. Este tema incipiente, no muy claro, se
alimentard o se desencadenara en un momento en el que el creador reciba un
estimulo concreto, que cobrara sentido al ser escuchado desde el proyecto.

(zs)Sternberg y O'Hara (2005, pag.
132).

@9Intentando valorar dos perfiles
diferentes de personas: las creati-
vas y las inteligentes.

Referencia bibliografica

J. A. Marina (1994). Teoria de
la inteligencia creadora (cap. 9,
pag. 155). Barcelona: Anagra-
ma.



http://dlf.tv/2009/being-creative/
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"El proyecto de ser novelista permite que una frase banal desencadene el proceso de es-
cribir una novela concreta. Las cosas no presentan el mismo perfil a los ojos de un espec-
tador inerte que a los ojos de un novelista en estado receptivo (...). Asi pues, el proyecto
cambia el significado de las cosas, que se convierten en significativas, sugerentes, intere-
santes, prometedoras, bienesperanzadas."

J. A. Marina (1994). Teoria de la inteligencia creadora (cap. 9, pag. 157). Barcelona: Ana-
grama.

En contra de la mitificacién del creador, que sugiere que el genio es un hombre
capaz de resolver certeramente los problemas con menos informacién que el
resto de los mortales, Marina sostiene que los grandes creadores manejan siem-
pre mas informacién que los demas. Una frase, un suceso trivial o una imagen
pueden desencadenar la completa actividad creadora. En estos mintsculos es-
timulos —una anécdota escuchada durante una cena, la figura del hombre que
desciende de un tren, etc.— se condensaria la subjetividad entera del autor.

"Una realidad aparece llena de posibilidades s6lo ante los ojos de quien va a ser capaz de
integrarla en un gran namero de operaciones."

J. A. Marina (1994). Teoria de la inteligencia creadora (cap. 9, pag. 159). Barcelona: Ana-
grama.

Asi pues, gran parte del acto creador reside en la subjetividad del artista, en
procesos internos, pero también estd sujeto a estimulos externos que alimen-

tan un proyecto creador, casi como un proceso autobiogréafico de por vida.

Respecto a las caracteristicas de los creadores insiste en destacar su energia, en
contra del desdnimo o la languidez del artista romantico, y en su opinion esta
vitalidad y obsesion con su tarea es el rasgo que sirvié para fundar la desdicha-

da conexion entre genio y locura. Sin embargo, por distintos motivos el dis-

. . . 27 .
curso de la locura parece rodear siempre al genio, hecho que Marina™ intenta
desmitificar concediendo un papel activo y conductor al propio creador, que
dirige su propio trabajo y combina momentos de ensofiacién o inspiracion

con las reglas y restricciones que comporta un proyecto.

Relacion entre practica creativa y la metodologia proyectual del diseiio

En este sentido, habria una clara relacién entre la practica creativa o artistica y la meto-
dologia proyectual del disefio, en el que siempre hay un encargo. A diferencia del diserio,
en el caso del arte se trata de un autoencargo en el que el propio artista pone los limites
de su obra y su proyecto. Segiin Marina, gran parte de la tarea creadora va a consistir
en una habil gestién de las restricciones, las cuales en la jerga del disefio se denominan
condicionantes. En la creacion artistica, es el propio autor quien forja sus criterios y los

utiliza, sin formularlos explicitamente, segin la forma de un juicio de gustozs.
(ZS)J. A. Marina (1994). Teoria de la inteligencia creadora (pag. 165). Barcelona: Anagrama.

Todo lo anterior sugeriria hablar en cierto modo de una metodologia en la que
se negocian los limites y las posibilidades y que resulta muy dificil explicitar,

precisamente porque se compone de multiples aproximaciones, casi indivi-

duales. Esta metodologia estaria compuesta por lo que Marina® define como

"esquemas mentales" y, en especial, por uno de sus tipos: los modelos.

@)Marina (1994, pags. 160-163)

Material complementario

Video en el que David Lynch
explica cémo acepta o dese-
cha sus ideas: Falling In Love
With Ideas.

@)Marina (1994, pag. 171)


http://dlf.tv/2009/falling-in-love-with-ideas/
http://dlf.tv/2009/falling-in-love-with-ideas/
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Nuestros modelos mentales son muy numerosos y permiten comportamientos
asombrosos, como inventar narraciones, hacer inferencias, comprender suce-
sos o suplir la informacién ausente. Cada sentimiento es un modelo, que de-

sencadena diferentes recorridos sentimentales.

Para resumir, Marina® propone utilizar modelos mentales enlazados con el
deseo de actuar y conectados con los sentimientos. Una de las aportaciones
de este autor es precisamente la idea de proyecto, que enlaza perfectamente
con la préctica creativa profesional en diferentes ambitos. De la misma ma-
nera, la introduccién de elementos emotivos, mas alld de lo meramente ce-
rebral, presenta nuevos ingredientes de complejidad en la concepcion de la
creatividad. Este posicionamiento se asemejaria a la propuesta de Joy P. Guil-
ford, quien entendia que los procesos creativos implicaban un conjunto de
elementos diversos. Chamorro-Premuzic resume las distintas aproximaciones
al proceso creativo en la convergencia de tres factores principales.

1) Factores atencionales: una mayor receptividad tanto al entorno como al
propio mundo interno (pensamientos e ideas).

2) Factores motivacionales: una mayor predisposicion a desafiar el statu quo'y
crear productos originales.

3) Factores de habilidad: niveles cognitivos mds altos y capacidad para expresar
ideas complejas e inusuales (Kerr; Chamorro-Premuzic, 2007, pag. 1).

2.1.6. La creatividad en la sociedad de la informacion y en la

empresa

En el entorno de las empresas y organizaciones existe un gran interés en con-
trolar los recursos creativos, con el objetivo de transformarlos en ganancias
econdmicas. Teniendo en cuenta que la creatividad esta en el centro de las ac-
tividades de investigacién y desarrollo, que han de conducir a las innovacio-
nes, Feinstein identifica un abismo entre la creatividad, tal y como la estudia
la psicologia y ciencias afines, y los modelos de I + D. Los modelos econémicos
de la innovacién tienen una estructura muy simple: cuantos mas recursos se
inviertan en innovacién, mas probabilidades hay de que se produzca la inno-
vacion. Sin embargo, se omiten los pasos reales involucrados en el proceso,
que constituyen el propio proceso creativo. Segiin Feinstein, enriquecer los
modelos econdmicos con los hallazgos de las investigaciones psicolédgicas po-
dria derivar en un modelo con mas predictibilidad. Lo mismo se podria decir
de la creciente literatura sobre creatividad y el comportamiento organizacio-
nal (Feinstein, 2007, pag. 2).

GOMarina (1994, pag. 172)

Ved también

Podéis ver el apartado 2.1.4.
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Esta idea se plasma en el estudio de Sternberg, O'Hara y Lubart, que reconocen
que los programas de entrenamiento creativo plantean problemas a la hora
de ofrecer resultados, de manera que ni las empresas ni los consultores impli-
cados resultan completamente satisfechos. Uno de los motivos que sefialan
los autores en relacion con los pobres resultados de estos programas es que se
centran Gnicamente en el pensamiento creativo, que es tan s6lo uno de los
seis recursos de la empresa creativa. Estos seis recursos son el conocimiento,
las habilidades intelectuales, los estilos de pensamiento, la motivacion, la per-

sonalidad y el entorno.

Conocimiento Saber cual es el estado de la cuestion de partida, para no incu-
rrir en repeticiones u obviedades. Sin embargo, demasiado co-
nocimiento puede perjudicar (los autores apuntan a los miem-
bros sénior como reticentes al cambio).

Habilidades intelectuales | Para cada estadio del proceso creativo, se necesitan tres habi-
lidades diferentes: para generar es necesaria habilidad sintéti-
ca, para evaluar, habilidad analitica y para ejecutar ideas, habi-
lidad préactica.

Estilos de pensamiento Preferencia por pensar de nuevas maneras, inventar estilos en
vez de ser complacientes con lo que se espera que pensemos.

Motivacion Dar un paso adelante, disfrutar de lo que se hace, divertirse y
jugar.
Personalidad Tener una forma propia y especial de pensar y hacer las cosas,

aunque parezca extrafia y podamos parecer marginales. De-
terminacién y perseverancia para superar obstaculos.

Entorno El hecho de que fomente el juego de la inversién y tolere el
riesgo.

Fuente: Sternberg; O'Hara; Lubart (1997). "Creativity as investment". California Management Review (vol. 40, nim. 1, pags. 16-
20)

Segun los autores, lo que une todos estos recursos es una inversion de la gente
creativa, una actitud vital que cualquiera podria adoptar pero que raramente
adopta, dados los riesgos que comporta. En su vision particular de la creativi-
dad, proponen una analogia con el mundo de los inversores al formular su
teoria de la creatividad como inversién. De acuerdo con Sternberg y Lubart,
la gente creativa (como los buenos inversores) compran barato y venden caro.
Su compraventa, sin embargo, ocurre en el campo de las ideas. En particular,
generan ideas que (como las acciones de bajo precio) son relativamente impo-
pulares o incluso abiertamente despreciadas al principio. Los creativos inten-
tan convencer a otras personas del valor de dichas ideas. Después las venden
caro, es decir, dejan que otras personas sigan estas ideas mientras ellos se diri-
gen ya hacia otras ideas impopulares. Al igual que en el mercado de valores,
toda inversion comporta un riesgo, y en este caso es el de vender una idea de
manera prematura, o bien mantenerla durante demasiado tiempo de modo
que se convierta en obsoleta. Feinstein afirma que la creatividad es inherente
al espiritu emprendedor, el cual comienza con una idea creativa o bien con
el reconocimiento de una oportunidad, lo que no deja de ser una intuicién

creativa (Feinstein 2007, pag. 3). Por lo tanto, la sistematizaciéon en el mundo

Ejemplo de como integrar

la creatividad en la empre-

sa mediante el juego: Tim
Brown on creativity and play



http://www.ted.com/talks/tim_brown_on_creativity_and_play.html
http://www.ted.com/talks/tim_brown_on_creativity_and_play.html
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de la empresa se hace mas que necesaria. En este sentido, merece la pena des-
tacar el nimero de manuales centrados en las técnicas de creatividad que se

han elaborado con este fin.

Un ejemplo destacado seria Thinker Toys (Michael Michalko, 2006), aunque, al igual que
los trabajos de De Bono, se centra principalmente en el pensamiento creativo, un &mbito
que resulta muy apropiado para empresas publicitarias donde prima este aspecto por
encima de los otros cinco sefialados por Sterberg y O'Hara.

Finalmente, para Richard Florida, cuyas aportaciones han resultado enorme-
mente influyentes en el ambito de la politica y de la empresa, la creatividad
es diferente de la inteligencia, aunque recupera la idea preexistente de que la
creatividad es subversiva y disruptiva en relacién con los patrones de pensa-
miento y vida. También habla de que la creatividad es un fenémeno colectivo
en lugar de individual, tal y como se ha planteado histéricamente (y algo que
refuerzan algunos estudios cientificos). Su planteamiento trata de inscribir de
una manera muy pragmatica a las personas creativas en equipos de trabajo, ya
que de hecho se trataria de trabajar para conseguir aflorar esta creatividad, lo
que recuerda la frase hecha de que "la creatividad es 10% inspiracion y 90%
sudor (o trabajo duro)". De otro modo, se entiende que esta creatividad estaria
perdida en la subjetividad del propio creador. Esta idea se contradeciria con
la afirmacion de que la creatividad puede suponer tiempo, de manera que ha-
cerla aflorar no es algo que pueda suceder inmediatamente.

2.2. Talento

2.2.1. Interés por el talento

El concepto de talento estd muy unido al de creatividad, tal y como lo demues-
tra una de las definiciones de industrias creativas mas ampliamente aceptadas.
Segun esta definicion, las industrias creativas son consideradas como unas ac-
tividades que tienen su origen en el talento creativo y la habilidad creativa
individual, y que tienen un potencial para la riqueza y la creacién de empleo
mediante la generacion y la explotacion de la propiedad intelectual. Asi pues,
es 1ogico que el talento individual sea objeto de interés y preocupacién por
parte de las industrias creativas y de las empresas en general, asi como por
parte de las instancias gubernamentales que, por medio de sus politicas, in-
tentan de alguna manera atraer este posible talento hacia sus respectivas areas
o regiones, como veremos en el préximo apartado sobre politicas de fomento

de la innovacion en las industrias culturales.

Aqui, de momento, empezaremos tan slo por apuntar este interés generaliza-

do por el talento. Tal y como aconseja el proyecto europeo ACRE*, que evaltia
el impacto de la emergente clase creativa y de la industria creativa en la com-
petitividad de las regiones de la Uni6én Europea, los factores tradicionales "du-
ros" de la competitividad deben tenerse en cuenta pero siempre junto con los

Mas informacién sobre técni-
cas creativas en la empresa:
IDEART (una nueva técnica
creativa)
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nuevos factores "blandos", los cuales estan relacionados principalmente con
las capacidades de atraer un conjunto de talentos por parte de las distintas
regiones. De nuevo, la clave parece hallarse en el talento.

2.2.2. Definicion y clasificaciones del talento

El concepto de talento, tal y como hemos visto antes con el de creatividad,
carece de un entendimiento comun o de un sentido consensuado. La palabra
deriva del Talentum latino, que a su vez proviene de la wdlavrov griega, es decir,
una escala de medicién o peso, sobre todo de oro o de plata. Mas tarde la pa-
labra talento, utilizada en principio para indicar grandes cantidades de riqueza
monetaria, se asocié con el rendimiento humano.

En el uso comun, talento se puede utilizar indistintamente con superdotacidn,
aunque otras definiciones lo distinguen del concepto de facultad o facilidad
natural. Para algunos, la palabra se refiere a talento artistico, a la excelencia
creativa, intelectual o deportiva. Uno de los modelos que relacionan la inte-
ligencia y la creatividad con el talento es el de Renzulli, denominado modelo
de los tres anillos, en el que el talento es la interseccién entre habilidad por

encima de la media, creatividad e implicacion en la tarea.

Segun esta idea, el talento se desarrollaria en areas especificas de aptitud que
se consideran valiosas por la sociedad y en las cuales una practica significativa
permitiria desarrollar una ejecucion al mas alto nivel. En comparacién con el
concepto de superdotado, mientras que el talento se asocia al trabajo duro,
la superdotaciéon sugiere un regalo no ganado ni trabajado. De esta manera,
el talento se puede definir en términos de rendimiento pero en cambio, la

superdotacion es vista como una caracteristica personal innata.

En 1983, Abraham Tannenbaum sugirié una clasificacion del talento en cua-
tro categorias: los talentos en escasez, en excedente, en cuota y los anémalos.
Los talentos en escasez son los que escasean, pero benefician a la sociedad y
son necesarios ya que incluyen actuaciones de alto nivel en areas tales como
las innovaciones que hacen que el mundo sea mas seguro, mas sano o mas
tacil y comprensible. Los talentos en excedente son los talentos deseados por
la sociedad, pero no son esenciales para su supervivencia, como musicos, ar-
tistas y actores. Aunque Tannenbaum no concebia estos talentos como super-
fluos, consideraba, sin embargo, que sus contribuciones no estaban al mismo
nivel critico que los avances médicos, por ejemplo. Los talentos de cuota se
encuentran entre el excedente y la escasez de talentos. Se han especializado en
actuaciones de alta cualificacién en un mercado limitado en el que los avances
creativos no son requeridos. Médicos, maestros, abogados, ingenieros, lideres
empresariales y funcionarios ptblicos entrarian en esta categoria. Finalmente,
Tannenbaum define el area del talento an6malo. Estos talentos poseen dotes

excepcionales, que a veces tienen un valor practico pero que en muchos casos
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s6lo proporcionan entretenimiento o diversién. Entrarian en esta categoria,
por ejemplo, lectores muy rapidos, alpinistas, cantantes o cocineros de alta

cocina, entre otros.

2.2.3. FEl genio y el mito del talento innato

En uno de los primeros intentos en la comprensién del genio humano, Louis
Terman (1925) comenz6 por la busqueda de personas que habian destacado
en las areas de talentos especificos, tales como la musica, el arte, el ingenio
mecénico y la inventiva. Sin embargo, Terman abandon6 la basqueda del ta-
lento como algo independiente de la habilidad o capacidad, ya que no podia
encontrar instrumentos viables para distinguir entre los niveles de talento.
Hacia la misma fecha, Leta Hollingworth lleg6 a una distincién entre talento y
genio. Defini6 inicialmente el genio como una capacidad maravillosa para la
perfecciéon mental, y el talento quedaba como una habilidad notable, aunque
todavia lejos del genio. Mds tarde, modificé esta definicién y sugiri6 utilizar
el término talento para describir las aptitudes especializadas, como la musica
o el arte.

Tradicionalmente, podemos decir que se ha identificado al genio como al po-
seedor de un talento innato superlativo. El talento por excelencia. Sin embar-
go, tal y como veremos enseguida, las aproximaciones mas recientes al talento

en general lo consideran como algo desarrollable.

Segan Dan Coyle, el talento no es fruto de la genética o el azar, sino que se
puede cultivar. Este autor, que ha recorrido muchos de los semilleros de talen-
tos del mundo, afirma que la aparicion del talento se debe a tres elementos
fundamentales: 1) una practica intensa, repetida y al limite de las propias ha-
bilidades, 2) una motivacion fuerte y apasionada y 3) unos buenos maestros,
que se convierten en referente de sus alumnos y saben encender su pasiéon con

humor, entusiasmo y carifio.

2.2.4. Busqueda y desarrollo del talento

Puesto que el talento, a diferencia de las habilidades innatas o lo que se en-
tiende como superdotacion, implica un arduo trabajo, es 16gico entonces que
se haya fijado la atencién en las posibilidades de su desarrollo, tal y como he-
mos visto que apunta Coyle al interesarse en la practica y en los maestros.

Benjamin Bloom definié y estudio el talento mediante una basqueda de per-
sonas jovenes en una variedad de areas de talento en un ambito mundial. Esta
investigacion le llevo a hablar no s6lo con personas talentosas sino también
con sus mentores, entrenadores, maestros y padres, lo que le permiti6é enten-
der mejor el proceso de desarrollo de talentos. Los resultados sugieren que una

ejecucion al mas alto nivel requiere una inversién significativa de tiempo y
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esfuerzo por parte de los individuos y sus familias, junto con experiencias de
éxito y fama, una larga y dura prictica y una ensefianza o entrenamiento a

niveles cada vez mas sofisticados.

De este modo, el talento implica un desemperfio que es el resultado del trabajo
duro, la buena educacion, las oportunidades adecuadas y la motivacién per-
sonal, en la que los padres, los educadores y los entrenadores pueden influir
mucho. Sin embargo, una gran mayoria de los autores advierte que inicamen-
te el trabajo o el entrenamiento adecuado por si solos no pueden hacerlo to-
do. En realidad, el desarrollo del talento es el resultado de un equilibrio entre
unas habilidades por encima de la media y un dominio del talento gracias a
las intervenciones y los efectos catalizadores de la educacién, capacitacion,
recursos, trabajo duro, motivacion y sentido del propésito.

2.2.5. La empresa, desesperadamente necesitada de talento

El libro La Guerra por el talento (2001), escrito por tres consultores de McKinsey
en 1997, populariz6 la palabra talento entre los gestores y directivos de empre-
sa a partir de la década de los noventa. El libro fue fruto de una investigacién
mediante encuestas a unos trece mil ejecutivos de més de ciento veinte em-

presas, que se ha repetido durante estos tltimos diez afios.

Gracias a la popularizacion del concepto de talento que implico el estudio ini-
cial, el talento pas6 a considerarse un subgrupo de lo que se entendia como
Recursos Humanos. De manera especifica, se trata de un subgrupo de personas
que se considera que tienen el potencial para afiadir mas valor a la empresa,
basandose en la premisa de que el conocimiento —y en concreto los trabajado-
res del conocimiento- es lo que puede agregarle mas valor.

Este hecho parece haber cambiado el equilibrio de poder en los procesos de
contratacién, ya que hasta este momento las empresas habian confiado en
que podian encontrar personal suficientemente cualificado sin problemas. Sin
embargo, la urgencia en la busqueda del talento ha complicado un poco la
situacion, ya que se considera que el talento no es ni paciente ni fiel. Es el
caso, por ejemplo, de empresas que habian dedicado parte de sus ingresos
a la formacién de empleados, para luego encontrarse con que estos se iban
y vendian sus conocimientos a la competencia. Asi pues, muchas empresas
buscan ahora talento que ya esté hecho y han adecuado sus departamentos
de Recursos Humanos en parte para poder adoptar paquetes de medidas de
remuneracién adaptados al tipo de personas que se busca. También muchas
han adaptado los disefios de sus sitios web, pues saben que estos son uno de
los primeros sitios a la hora de valorar a un posible empleador. Finalmente,
de igual manera, muchas empresas han adecuado su enfoque en cuestiones
como la gobernanza o la responsabilidad ambiental para ser bien consideradas
en cuestiones de ética y responsabilidad. Esto se debe a la creencia de que las
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personas con talento cada vez mas quieren trabajar en lugares donde puedan
sentirse bien respecto a lo que hacen, y suelen ser mucho maés conscientes de
su entorno de trabajo.

2.3. Innovacion

2.3.1. Definicion y origen del término

Segun la definicién del Diccionario de la Real Academia Espariola, el concepto
innovacion significa lo siguiente: "Creacién o modificaciéon de un producto, y
su introduccién en un mercado". Mas recientemente, Manuel Castells la define
como "la capacidad para recombinar los factores de produccion de una manera
mas eficiente, o para producir un mayor valor afiadido en el proceso o en el
producto". Lo cierto es que en los altimos afios el término ha cobrado una gran
popularidad, especialmente en el contexto de la crisis econdémica, en el que
se expande hacia muchos dmbitos de aplicacién que incluyen la educacién o

la cultura.

Aunque en muchos casos se produce una contaminacién y paralelismo entre
los términos creatividad e innovacion, existe una diferencia esencial: en el dis-
curso de la innovacién la creatividad en si misma no serviria de nada si no se
materializa en algo productivo que se pueda comercializar. Es decir, la creativi-
dad se convertiria en un medio para la consecuciéon de un fin econémico. Por
tanto, de entrada, ambos conceptos tienen un origen muy distinto; mientras
que la creatividad surge del mundo del arte, la innovacién surge del contexto

econémico.

Nota

Esta distincién es en nuestra opinién muy importante, ya que los discursos actuales mez-
clan los dos conceptos y hablan de creatividad como algo tangible y de innovaciéon en
el arte y la cultura.

Aunque podriamos remontarnos a tiempos antiguos, el concepto de innova-
ciébn como tal empieza a utilizarse a principios del siglo XX en el contexto
econdmico del capitalismo. Uno de los economistas mas influyentes en este
sentido fue Schumpeter. Para €], la esencia del capitalismo es el dinamismo,
de manera que un capitalismo estatico seria una contradiccién. Schumpeter
destaco por sus investigaciones sobre el ciclo econémico y por sus teorias so-
bre la importancia vital del empresario en los negocios, en las que subray6 su
papel para estimular la inversion y la innovacién que determinan el aumento

o la disminucién de la prosperidad®”. La principal aportacién de Schumpeter
es la concepcidn ciclica e irregular del crecimiento econdémico, desarrollada
en 1911 en su Theory of Economic Development. En esta obra incluye su teoria
del espiritu emprendedor (entrepreneurship), derivada de los empresarios, que
crean innovaciones técnicas y financieras en un medio competitivo en el que
deben asumir continuos riesgos y beneficios que no siempre se mantienen.
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Todos estos elementos intervendrian en el crecimiento econémico irregular.
Un elemento esencial de la economia de la innovacion es la creacién de cré-

dito o expansion crediticia.

Schumpeter establece cinco casos de innovacion:

"1) La introduccién de una nueva mercancia (...) 2) la introduccién de un nuevo método
de produccién (...) 3) la apertura de un nuevo mercado (...) 4) la conquista de una nueva
fuente de materia prima (...) 5 la ejecuciéon de una nueva forma de organizacién indus-
trial, como la creacién de un monopolio."

Schumpeter (1934, pag. 66).

Estos &mbitos de aplicacién se han venido revisando y actualizando, aunque

se conserva una cierta esencia en la idea de Schumpeter.

De un modo general, podriamos decir que las innovaciones se realizan con la
intencion de conseguir mediante las mismas o bien una mayor cuota de mer-
cado, o bien una ventaja competitiva que pueda desbancar a empresas rivales
que operen en sectores similares. Esta idea conduce a uno de los elementos
clave en la formulacién Shumpeteriana, el riesgo: dado que los beneficios que
esta inversion supone pueden llegar a ser importantes, el riesgo implicito no
es menos considerable.

"Invertir a largo plazo en condiciones que cambian de manera rapida es como una tirada
a un blanco que no sélo es confuso, sino que ademds estd en movimiento. Por eso se
hace necesario acudir a medios de proteccion tales como las patentes."

Schumpeter (1968, pag. 126).

Asi pues, se hacen necesarias fuertes medidas de proteccion de la propiedad
industrial que puedan garantizar la explotacién de una innovacién por un
periodo de tiempo lo suficientemente prolongado para que las ganancias jus-
tifiquen la inversion y el riesgo asumidos por la empresa que lleva a cabo la
innovacion (YP, 2009, pag. 13). En efecto, el riesgo es un factor asumido en
cualquier empresa que se precie de invertir en innovacion, e incluso esta idea
se traslada a otros sectores de actividad fuera de la empresa, como es la inves-
tigacion en tecnologia con fines creativos, artisticos o experimentales, incluso
en la actualidad. Segin Matt Adams, miembro fundador del colectivo Blast
Theory especializado en juegos de realidad aumentada, tomar riesgos es la par-
te critica de la innovacion, asi como moverse normalmente hacia delante de

manera rapida y flexible.

Una manera de minimizar los riegos y fijar los resultados seria el sistema de
patentes. Aunque como veremos mas adelante no todos los equipos y respon-
sables coinciden con el modo de fijar estas innovaciones, el modelo de inno-
vacion basado en las patentes —que tiene su origen en los afios cuarenta— es
el que regird hasta la actualidad la medicion de los impactos y la cultura de

la innovacién en la economia.
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Ejemplo de medicion de la innovacion

Un ejemplo seria el altimo estudio de Richard Florida, Las ciudades creativas (2009), en
el cual uno de los indicadores que tomara para su teoria de las megarregiones creativas
donde se concentra la riqueza es el nimero de patentes registradas como indicador de
la innovacién.

2.3.2. Destruccion creadora y el sujeto innovador

Relacionado con el riesgo y consecuencia de la innovacion, Schumpeter en
su libro Capitalismo, socialismo y democracia (1968) describe el proceso de in-
novacién que tiene lugar en una economia de mercado en el que los nuevos
productos destruyen viejas empresas y modelos de negocio. El concepto de

destruccion creadora queda explicado de la manera siguiente:

"Un proceso de mutacién industrial (...) que revoluciona incesantemente la estructura
econ6émica desde dentro, destruyendo ininterrumpidamente lo antiguo y creando con-
tinuamente elementos nuevos. Este proceso de destruccion creadora constituye el dato
esencial del capitalismo" (Schumpeter, 1950, pags. 118-121).

De esta manera, "estos nuevos productos y estos métodos nuevos compiten con los pro-
ductos y con los métodos antiguos, no en términos de igualdad, sino de ventaja decisiva
que puede significar la muerte de los altimos. Asi es como penetra el progreso en la so-
ciedad capitalista" (Schumpeter, 1950, pag. 60).

Para Schumpeter, las innovaciones de los emprendedores son la fuerza que
hay detras de un crecimiento econémico sostenido a largo plazo, pese a que
puedan destruir en el camino el valor de compafiias bien establecidas.

Asi pues, el proceso de destruccion creadora seria un hecho esencial del capi-
talismo, y su protagonista central serd el emprendedor innovador. Esta figura
queda descrita como un individuo fuera de lo comun por su vitalidad y por
su energia —incluso ante un fracaso temporal-, y se diferencia de la figura del
inventor, de manera que "el liderazgo econémico debe distinguirse de la mera
invencion. Sino llegan a ejecutarse de forma exitosa en el mercado, las inven-
ciones son econ6émicamente irrelevantes". En consecuencia, una invencién
que no logra un resultado econémico no podra considerarse una innovacion
(Schumpeter, 1934, pags. 88-89).

Su conceptualizacion del emprendedor se acerca bastante a la de un genio o un
técnico/cientifico amateur o profesional. El innovador se destaca ademas por
su perseverancia y por su ambicion, y su motivacién no seria la mera riqueza

o el simple hedonismo: el emprendedor schumpeteriano suefia con crear un

imperio econémico, una dinastia empresarial®’.

Dryente: Wikipedia.
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2.3.3. Produccion de la innovacion y economia del conocimiento

En su repaso por la evolucién del concepto de innovacion, YP destaca un pro-
ceso de cambio que ellos definen como "de la innovacion espontanea a la pro-
duccién de innovacién", y que se basaria en el modelo japonés y la idea de la
gestion del conocimiento. Més concretamente, dentro de estos dos modelos
destacan la concepcién del conocimiento como recurso —generador de inno-
vacion- en la economia japonesa y la relevancia de la gestién corporativa en

la economia estadounidense.

Este cambio de concepto se basa en el abandono de la figura del emprendedor
como responsable de la innovacién, dado que se convierte en rutina para €l
y ya no sorprende, ademas de que genera demasiados riesgos. Por tanto, cabe
dejar la innovacién en manos de especialistas que la conviertan en predecible
mediante el establecimiento de procesos que permitan sistematizar y domes-
ticar la innovacién. Segin YP, las empresas japonesas captaron a la perfecciéon
esta idea y la trasladaron a la optimizacién de sus sistemas de produccién y
gestion de conocimiento para establecer ciclos constantes de innovacion.

Nonaka y Takeushi sostienen que la innovacién continua y de caracter evolu-
tivo es una caracteristica que define a las compafiias y negocios de Japéon. La
base de su éxito radicaria en su introduccion del conocimiento como elemen-
to estructural y de valor en las corporaciones. Segin estos autores, las compa-
fifas japonesas comenzaron a desarrollar el concepto de conocimiento corpo-
rativo, es decir, la capacidad de una compaiiia en toda su dimension para pro-
ducir nuevos conocimientos y diseminarlos mediante su cultura corporativa.
Al producir culturas corporativas basadas en la generacion y diseminacion de
conocimiento, el capital social se utilizaria como recurso puesto al servicio del

desarrollo empresarial.

Una idea clave en este proceso es la de convertir el conocimiento tacito en ex-
plicito. Segin Leadbeater, el conocimiento téacito es intuitivo, habitual, refle-
xivo, no escrito ni articulable facilmente (se aprende por 6smosis y mediante
el ejemplo). En cambio, el conocimiento explicito est4 codificado y articulado
por escrito, y se puede transferir de contexto. Por ejemplo, las recetas de cocina
o trucos serian este tipo de conocimiento. Leadbeater lo trata como un ejem-
plo de conocimiento que pasa de ser tacito (las maneras de cocinar) a explicito
(los libros de recetas de cocina). Segin Nonaka y Takeushi, el conocimiento
explicito tan solo seria la punta del iceberg, ya que ellos consideran que el co-
nocimiento es principalmente un activo tacito. Este saber puede segmentarse
en dos dimensiones: la primera es una dimensién técnica que comprende el
saber hacer (know-how) y la segunda es una dimensién cognitiva. Es decir, se-
rian modelos mentales tan asumidos que los damos por hechos.

El modelo japonés de compartir el conocimiento se basa en dinamicas que
facilitan la transformacién del conocimiento personal en conocimiento cor-

porativo, de manera que la creaciéon de un campo cognitivo comun a todos los
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trabajadores facilita la transmisién de conocimiento tacito y el hecho de com-
partir informacién interdepartamental. Por este motivo resulta tan importan-
te generar culturas corporativas que faciliten tal produccién de conocimiento
y que, a su vez, disefien escenarios comunes y hagan especial hincapié en ex-

presar lo inexpresable mediante el lenguaje figurativo o simbdélico.

2.3.4. La innovacion en los departamentos de I + D

En efecto, el concepto de innovacién empieza a verse ampliado dentro del
contexto de la denominada sociedad del conocimiento. Peter Drucker vincula de
manera clara el conocimiento a la innovacion y a la produccién de valor, dado
que "el valor se genera en estos momentos a través de la productividad y de
la innovacion, las dos formas de aplicacién del conocimiento al trabajo". La
sociedad del conocimiento se entiende, pues, como un cambio de paradigma
laboral y econémico. Por lo tanto, potenciar la innovacién es tan s6lo un sin-
toma de estas transformaciones que ocurrirdn dentro de un marco politicoe-
con6émico mas grande. En manos de Castells, este paradigma recibe el nombre
de sociedad red, y se basa, mas alla del conocimiento, en el concepto de red y
comunicacién. Dentro de esta nueva situacién, Drucker ve emerger una figura
laboral encargada de favorecer la integracion del conocimiento en la empre-
sa, el manager: "el manager es la persona responsable de la implementacién
y utilizacién del conocimiento dentro de la empresa", es decir, se trata de un

gestor de conocimiento.

Esta evolucion del concepto de innovaciéon, como el japonés, buscara estable-
cer pautas para mejorar la predictibilidad y las posibles consecuencias de la
implementacion de ciertas innovaciones. Asi pues, el principal objetivo de esta
evolucion de la innovacion consiste en establecer procesos controlados, que

en cierta manera se asemejan a la investigacion cientifica.

"Antes de 1800 la invencion era un acto fortuito, los libros antiguos hablaban de «un
golpe de genialidad» (...) pero ya en 1914 cuando la Primera Guerra Mundial estallo, la
invencién habia devenido un sistema de investigacién, una actividad sistematica, pla-
neada y organizada con altos niveles de previsibilidad, tanto en los objetivos establecidos
como en los posibles resultados."

P. Drucker (1993). Post-Capitalist Society (pag. 31). Oxford: Butterworth-Heinemann Ltd.

En este sentido, si la investigacion se puede sistematizar, lo que deben buscar
las empresas es integrar programas de I + D que minimicen las incertidumbres
de los procesos de innovacién y que huyan de la genialidad, el capricho y
el riesgo. Este modelo de innovacién sistematica consistiria, segin Drucker,
en "una investigacion organizada y con objetivos establecidos con los que se
busca detectar cambios y el anélisis sisteméatico de las oportunidades que estos

cambios pueden ofrecer tanto para la innovacion econémica como social".
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Una evolucion posterior del concepto se encuentra en Baumol, quien afirma
que "dentro de un sistema capitalista la actividad innovadora deviene una fun-
cién obligatoria, es un elemento de vida o muerte para las empresas". Baumol
se muestra en clara sintonia con Drucker y admite que es necesaria una "ruti-
nizacién de estas actividades innovadoras (...) para de esta forma minimizar

las incertidumbres del proceso".

Los gestores de una empresa han de verlo como una decision ordinaria de dis-
tribucién de presupuestos, en la que la inversion se reparte entre equipamien-
to para la planta, marketing, I + D o innovacién. De esta manera, los departa-
mentos de I + D + i se normalizan y presupuestan, y pasan de ser vistos como
excentricidades que pueden alterar el ritmo de produccién a una pieza clave
en el engranaje productivo.

En esta formulacién se manifiesta una voluntad de romper con la imagen tra-
dicional del emprendedor schumpeteriano, individual y anico responsable de
los procesos de innovacién, para pasar a integrarla en el centro de la propia
empresa en los departamentos de I + D + i, coordinada por la figura del mé-
nager. Baumol describe un proceso de innovaciéon endégeno, que busca no
tan s6lo promover innovaciones sino también generar un sistema de continua

innovacién dentro de la empresa mediante un proceso acumulativo.

2.3.5. La innovacion en la actualidad: tipos de innovaciéon

Ademas de en los departamentos de I + D, en la actualidad la innovacion se
ha comenzado a expandir de dentro a fuera de las empresas, incluyendo uni-
versidades y diferentes centros de investigacion, y se han buscado modelos de
sistematizacion. Ademas, las politicas fomentan estos procesos en diferentes
lineas. Una de las mas conocidas es la innovacion tecnolégica, que consistiria
en la realizacién de aplicaciones y programas innovadores. Sin embargo, la
innovacién tecnolédgica no es la tinica posible. E1 Manual de Oslo se centra en
establecer directrices para conocer las actividades de innovacién de la empresa
y generar guias para obtener la medicién del potencial innovador en el sector
privado. En los afios 1996 y 1997 s6lo se incluia la denominada innovacion
tecnologica en productos y procesos. En la actualidad, se incluyen los tipos de

innovacion siguientes.

Referencia bibliografica

Baumol (2002). The Free-
Market Innovation Machine
(pégs. 1-4; 8; 12). Princenton:
Princeton University Press.
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e Innovacion de producto: bien, producto o servicio nuevo o mejo-
rado en cuanto a sus caracteristicas o en cuanto a su uso (mejora
técnica, de componentes, materiales, usabilidad, etc.).

e Innovacion de proceso: introduccién de un nuevo o significativa-

mente mejorado proceso de distribuciéon o produccion.

e Innovacion en el marketing: nuevo método de comercializacion
que implique cambios significativos en disefio, envasado, promo-

cion o tarificacion.

e Innovacion en la organizacion: nuevo método organizativo en las

practicas, la organizacion del lugar de trabajo o relaciones interna-

. 4
cionales™.

La innovacién de producto es el tipo de innovaciéon mas conocido e identifi-

cable, e incluiria en cierta manera la innovacién tecnoldgica.

Ejemplo de innovaciéon en producto

Google, Youtube u otras aplicaciones mas recientes como Spotify han tomado la delantera
mediante productos tecnoldgicos punteros, aunque su éxito no se deba tnicamente al
factor tecnolégico, sino al social.

Muy asociado a este tipo de innovacion, si es que no lo supera en dimension,
estaria el de la innovacién en el propio modelo empresarial -y sus productos
derivados—, el cual hace que la verdadera competencia se dé entre modelos y

conceptos més que entre productos o empresas”’. En la actualidad, esta inno-
vaciéon podria estar centrada en un solo producto que emerge de manera to-
talmente destacada del resto, de manera que sus competidores se alejan cada
vez mas y dejan de ser competencia, pero en otros casos parte de la estrategia
global de la empresa.

Ejemplo en el modelo empresarial

Algunos de los ejemplos més citados en la actualidad serian Cirque du Soleil, IKEA, Amazon,
Easyjet o El Bulli. Todos estos pertenecerian a la estrategia que se ha denominado océanos
azules, en contra del modelo de los océanos rojos, que corresponderia a una situacién en
la que las empresas compiten entre si porque sus productos son demasiado similares y no
hay una ventaja competitiva considerable, como en el caso de los ejemplos anteriores.

Océano rojo y océano azul

Estrategia del Océano Rojo Estrategia del Océano Azul
Centrarse en los clientes actuales Centrarse en los que no son clientes

Fuente: Chan Kim y René Mauborgne (2005). "The blue ocean strategy: How to create
uncontested market space and make competition irrelevant". Harvard Business Press
(pag. 15).

GYEyente: Manual de Oslo (2005,
pags. 156-184).

GEyente: Wikipedia.
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Competir en mercados existentes Crear mercados indiscutibles a los que servir
Superar a la competencia Hacer que la competencia sea irrelevante
Explotar la demanda existente Crear y captar nueva demanda

Sacrificar el valor a favor del coste No sacrificar el valor a favor del coste

Adaptar todo el sistema de las actividades | Adaptar todo el sistema de las actividades de
de una empresa a su eleccién estratégica una empresa a la persecucién de la diferen-
entre diferenciacion o bajo coste ciacion y el bajo coste

Fuente: Chan Kim y René Mauborgne (2005). "The blue ocean strategy: How to create
uncontested market space and make competition irrelevant". Harvard Business Press

(pag. 15).

Ejemplos de innovacion en el proceso

Podriamos poner el ejemplo de Zara, cuyo sistema de produccién es muy distinto al de la
competencia. Mientras que algunas firmas como GAP o H&M deslocalizan la mayor parte
de su produccién en paises donde la mano de obra es barata, Zara manufactura el 60% de
sus prendas en sus propias fabricas. Este sistema de integracién vertical desde el diserio,
la fabricacién, la distribucién y finalmente la venta del articulo resulta més costoso para
el grupo. Sin embargo, el ahorro se genera mediante economias de escala, la ausencia de
costes de almacenamiento al operar practicamente sin stocks y la impresionante veloci-
dad en la rotacion de sus inventarios, que no iguala ningan otro competidor.

Ejemplos de innovacion en el marketing

Podriamos hablar por ejemplo del marketing viral, que se apropia de estrategias sociales
existentes. En el &mbito audiovisual podriamos citar el caso de la pelicula El proyecto de
la bruja de Blair, cuya expectacion se gener6 basicamente a partir de una camparfa en
Internet mediante correos electrénicos, o el famoso video Amo a Laura, que pertenecia a
una camparfia de la MTV. Mds recientemente, y como se tratard en secciones posteriores,
la serie de television Lost, con multiples ramificaciones narrativas en cada uno de los
productos asociados, entre estos la publicidad, constituye un ejemplo indudablemente
innovador en el &mbito audiovisual.

Ejemplo de innovacion en la organizacién empresarial

Google: su sala de juegos, los horarios flexibles y demds innovaciones que propone esta
empresa hacen que el trabajo de sus empleados sea ameno, interesante y divertido. Esto
produce una motivacién en sus empleados para ir a trabajar, y de este modo aumentan
su rendimiento y su fidelidad.

Las innovaciones pueden ser desarrolladas por meras modificaciones realiza-
das en la practica del trabajo, por intercambios y combinaciones de experien-
cia profesional y de muchas otras maneras. En la mayoria de los casos, las
innovaciones se documentan y protegen mediante patentes u otro modo de
propiedad intelectual, aunque otras resultan dificiles de objetivar debido a su

caracter mas procesual.


http://www.youtube.com/watch?v=hRdVg_JATII
http://www.lostuniversity.org/
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2.3.6. Cuando la innovacion somos todos: innovacion social y

cultural

Mas alla de la evolucion del concepto de innovaciéon que hemos venido desa-
rrollando, en los Gltimos afios ha empezado a cobrar relevancia una nocién
de innovacién que va mas alla de los confines de la empresa, pero también
dentro de la misma de un modo generalizado: una idea que nos sugiere que la

innovacién se puede dar en cualquier sitio y por cualquier persona.

Uno de los sectores en los que se ha generado innovacién es el de los labo-
ratorios o institutos universitarios, que se han comportado en algunos casos
como departamentos de I + D externalizados para las empresas. Sin embargo,
mas alla de cualquier organizaciéon formal se estd produciendo un interés por
los propios individuos, que, ajenos a las empresas, hacen "innovaciones", y el
principal enclave donde se encontrarian todas estas ideas es Internet. Esto re-
cuerda en cierta manera la idea romantica de que "hay un potencial ahi fuera
que esta por descubrir", como una mina oculta. A partir de estos discursos, se
encuentra de un modo mas patente la confusién e interseccién de los concep-
tos de innovacién, creatividad e incluso talento.

La idea de una innovaci6on de origen social busca subrayar el potencial creati-
vo de la sociedad como conglomerado heterogéneo de sujetos. Las primeras
referencias del concepto se encuentran en el texto de Antonella Corsani, Mau-
rizzio Lazzarato y Antonio Negri, Le basin de travail immateriel dans la métropole
parisiens, que habla de "cuencas de cooperacion de trabajo inmaterial" (1996)
y resalta de esta manera el hecho de que la innovacién escapa al control de
la gran empresa. No obstante para que se pueda producir este fenémeno de
transformacion economica, hay que olvidar las segmentaciones fordistas de
trabajo/ocio, produccion/creatividad y obligacion/placer, para pasar a sentirse
plenamente creativos y parte de un proceso de mayor dimensién y calado. En
este sentido, uno de los motivos por los cuales se apela a las metéaforas y el
vocabulario artistico seria que, en cierta medida, estas separaciones dentro de
la esfera de creacién o produccion artistica ya no existian y como hemos visto

en anteriores apartados, esta tendencia se da en otros &mbitos de produccion.

Otro de los conceptos relacionados seria la creatividad de masas, desarrollada
por Charles Leadbeater. Con esta denominacion se pretende poner en crisis la
idea de que la innovacién es un ejercicio que tan s6lo pueden llegar a ejecutar
ciertos cientificos, especialistas o investigadores dedicados de manera especi-
fica a promoverla. Muy al contrario, considera que el potencial de innovacién
son actividades cotidianas, practicadas en numerosos lugares por muchas per-
sonas. La innovacién no es tan sélo algo producido para las masas, sino tam-
bién producido por las masas. Sin embargo, para esto es necesario promover

una cultura mas amplia de innovacién ciudadana.

Referencia bibliografica

A. Corsani (2004). "Hacia
una renovacion de la econo-
mia politica". Traficantes de
Suefios (eds.). Capitalismo
Cognitivo (pag. 91). Madrid:
Traficantes de Suefos.

Referencia bibliografica

C. Leadbeater (2006). "The
Ten Habits of Mass Innova-
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Leadbeater plantea una reconversion del sistema para basarlo en una econo-
mia de la innovacién y no en una economia industrial. Su planteamiento tie-
ne un reflejo en todas las actividades sociales, especialmente en el ambito de
la educacion, que es donde debe empezar esta reconversion de la cultura y fo-
mentar de esta manera un aprendizaje creativo. Sus fuentes de inspiracion se
encuentran en iniciativas de creacion colectiva como Wikipedia o el software
libre, que constituyen en su opinién un nuevo paradigma en los modos de
produccién. En este contexto sefiala el concepto de PROAM (professional ama-
teur), como los principales promotores de la innovacién en Internet, a través
de espacios como Youtube, MySpace, etc. A este contexto se afiadiria la parti-

cipacion de usuarios productores, prosumidores, etc.

Definicion de PROAM

Se trata de personas que realizan una actividad como profesionales, pero que debido
a la falta de recursos econémicos trabajan de manera totalmente amateur. Leadbeater
propone aprovecharse de esta creatividad, convertirla en innovacién y externalizar de
algin modo su I + D a estos grupos que ya generan innovacién de manera colectiva.

Finalmente, la idea de "innovacién escondida" elaborada por la agencia NES-
TA seria un concepto similar, ya que pone de manifiesto que hay innovacion
no normativizada, es decir, no controlada por los indicadores cientificos tni-
camente localizados en centros cientificos e industriales. Su propuesta seria
incorporar nuevos indicadores mas flexibles que permitan dar cuenta de toda
esa "otra" creatividad invisible, lo cual pone de manifiesto la importancia de
los indicadores, o como cartografiar la innovacion, con la intencion de desa-
rrollar politicas mas adecuadas. Proponen el concepto de "innovacién abierta"
en el que las empresas deben aprender a utilizar ideas de fuentes externas en
lugar de intentar siempre inventar por ellas mismas" (NESTA, 2007, pag. 17).

Segun la identificacién de la innovacion social por parte de la productora YP
(2009), se propone un camino de doble vuelta para que aquellos agentes so-
ciales que proporcionen creatividad en este modelo econémico en expansion
puedan obtener un retorno del mismo, bien sea incorporandolo a su activi-
dad (si esta es una actividad cultural o artistica) o tal vez mediante un reco-
nocimiento econémico. Si consideramos como innovacién los puntos en los
que diferentes sectores acceden a esta creatividad y la convierten en un activo
econdmico, tanto las empresas como las dreas culturales o sociales podrian
acceder a la misma. En este sentido, se estableceria un doble proceso de pro-
duccién-consumo tan complejo como interesante de analizar.

Referencia bibliografica

Nesta (2007). "Hidden Inno-
vation". Nesta Research Report.
Londres.

Referencia bibliografica

Yproductions (2009). Inno-
vacion en cultura. Una aproxi-
macion critica a la genealogia
y usos del concepto (pag. 77).
Madrid: Traficantes de sue-
nos.
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Todo esto se podria llevar a cabo a partir de incubadoras de proyectos, poli-
ticas publicas, crowdsourcing, etc. y otros modelos productivos que permitan
distinguir entre participacion y trabajo y colaboracién y aprovechamiento, de
manera que estos trabajadores autoprogramables (Castells, 2004, pag. 57) o
desregularizados no se conviertan en autoexplotados (McRobbie, 2004).
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3. Creadores, industrias y mediadores

3.1. Iniciativas y formas de colaboracion

Retomando la ideas presentes en la unidad anterior sobre creatividad e inno-
vacion, en el contexto de las industrias culturales o creativas se produce un
gran interés en torno a los procesos de innovacién que se puedan producir
fuera de los limites empresariales: bien sea a partir del trabajo de los usuarios
activos, amateurs, o bien de los creadores independientes o artistas, més o me-
nos segun el esquema siguiente:

N

Industria Artistas

Usuarios
Prosumer, etc.

Asi pues, la colaboracion entre estos &mbitos se convierte en una de las moda-
lidades a partir de las cuales se puede hacer emerger la innovacién. En efecto,
la colaboracion entre creadores e industria tiene una cierta tradiciéon que se ha

producido especialmente a lo largo de las tltimas décadas.

Uno de los ejemplos pioneros en esta practica seria los denominados experimentos en arte
y tecnologia que tuvieron lugar en los laboratorios Bell de Estados Unidos en 1966.

En un dmbito general, podriamos decir que la colaboracion entre las industrias
y los creadores puede tener lugar en un laboratorio o una empresa, y puede
estar orientada tanto a la elaboracién de un producto determinado como a
la normativizacién del proceso creativo. A primera vista, pareceria que cada
una de las iniciativas de colaboracién que conforman los distintos modelos
estan influenciadas en términos de organizacién por su contexto original de
creacion: ya sean las industrias, las instituciones culturales o las instituciones
académicas y de investigacion.
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En primer lugar, encontramos un modelo bastante consolidado en la produc-
cion de proyectos relacionados con los medios en instituciones culturales, co-
nocido como Media Labs, que se ha extendido a lo largo de diferentes paises,
especialmente en Europa. En este caso, los artistas y los creadores son selec-
cionados mediante convocatorias a programas para desarrollar un proyecto de
investigacién aplicada, durante un periodo de residencia, y la institucién pro-
porciona las infraestructuras y los medios necesarios. El producto resultante
puede tener eventualmente fines comerciales, aunque este no seria el objetivo
inicial. Veremos que el modelo de residencia, como marco temporal de reali-
zacion de proyectos, también se traslada a iniciativas mas recientes, en las que

si se acuerda una relacién empresarial.

En segundo lugar, encontramos una forma paralela de colaboracién con una
larga tradicion en algunos paises, como Reino Unido. En este caso, la investi-
gacion se produce en los institutos y laboratorios de las universidades, o en
instituciones cientificas como Wellcome Trust. Los artistas o creadores se in-
tegran en proyectos de investigacion interdisciplinarios que se rigen por la
légica cientifica y tecnolégica. Los productos resultantes de la investigacién
pueden ser muy variados y aunque hay una relacién con la industria, no siem-
pre se da el caso de que un producto pueda ser vendido a una empresa. En
la actualidad, podemos encontrar ejemplos de este tipo de colaboraciones en
diferentes universidades a lo largo de todo el planeta.

Ejemplo de colaboraciones entre universidades

Un ejemplo interesante en este sentido seria el colectivo Blast Theory, cuya relacién con
el Mixed Reality Lab de la Universidad de Nottingham ha dado como resultado proyectos
de juegos de realidad aumentada, como Can you see me now?

En tercer lugar, hay un modelo incipiente que se caracteriza por la mediacién
entre empresas y creadores independientes, muy particularmente artistas. La
idea de la mediacion surge con la intencion de poner en relacion estos dos
mundos, aparentemente distantes, y dar respuesta a necesidades del mercado
la industria, concretamente en el ambito de la innovacién en todas sus posi-
bles variantes. Las entidades mediadoras tienen diferente naturaleza juridica:
fundaciones publicas, empresas privadas, u organismos mixtos (con subven-
ciones publicas y privadas, tanto del sector de la industria como de la cultura),
y poseen metodologias de trabajo propias que incluyen desde la captacion de
empresas y creadores hasta la gestiéon de proyectos y seguimiento de los mis-
mos, y en todo caso se intenta proporcionar unos indicadores que permitan
poner en valor, en términos cuantitativos y cualitativos, esta colaboracién y
sus resultados en el ambito de la innovacién. Sin duda, esta Gltima fase en el
seguimiento de los proyectos generados serd la clave que permitira continuar
con éxito este tipo de iniciativas.

Estos mediadores podrian generar proyectos en sus propias instalaciones —co-
mo es el caso de la Factoria de Talento de la Fundacién Digitalent, que se tra-
tara especificamente en otro apartado. En este caso, el objetivo por parte de
la entidad mediadora es seleccionar a los creadores con talento que trabajaran

Ejemplos del modelo
Media Labs

Algunos ejemplos de esta mo-
dalidad serfan:

Hangar (Barcelona)
ZKM (Karlsrhue)
V2 (Roterdam)

Future Lab (Ars Electronica,
Linz)

Para entender el concepto de
residencia de artistas, podéis
consultar: Artist in residence.



http://www.wellcome.ac.uk/
http://www.blasttheory.co.uk/bt/index.php
http://www.hangar.org/drupal/?q=content/%C2%BFqu%C3%A9-es-hangar
http://on1.zkm.de/zkm/e/about
http://www.v2.nl/lab/research
http://www.aec.at/futurelab_about_en.php
http://en.wikipedia.org/wiki/Artist_in_residence
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en sus laboratorios en un proyecto personal proporcionado por el creador. El
producto, que tendra forma de demo o piloto, se vendera de manera prefe-
rente a posteriori a empresas asociadas a la fundacién para que se elabore y dé

frutos comerciales.

Por Gltimo, como en el caso de estudio desarrollado a continuacién, hay ini-
ciativas que intentan integrar al creador directamente en la empresa durante
un periodo de tiempo concreto. En este caso, la estrategia del mediador con-
siste en la seleccién de artistas/creadores para trabajar en un proyecto indus-
trial de manera integrada en un equipo de una compafiia especifica, a la que
se espera que el artista aporte innovacién y creatividad en el proceso. La ex-
plotacion del producto resultante depende de la empresa en cuestion.

3.2. El caso Disonancias

Disonancias es un programa impulsado por el Grupo Xabide que tiene como
objetivo principal poner en relacién a artistas —en un sentido amplio- y uni-
dades de I + D + i de empresas o centros tecnoldgicos para fomentar la inno-
vacién. La primera edicién de Disonancias tuvo lugar en el 2005, aunque con
el nombre Divergentes. Divergentes 2005 consistio en unas residencias de ar-
tistas internacionales en centros tecnolégicos y empresas innovadoras del Pais
Vasco para realizar obras destinadas a ciertas ubicaciones especificas de Zumaia
(Guiptizcoa). De esta manera, esta primera edicion tenia un perfil que encajaba
dentro del mundo del arte, ya que aunque proponia la colaboracién de artistas
con equipos de investigacion, el resultado final estaba pensado en términos
de obra de arte. Como veremos, las siguientes ediciones intentaron deshacerse
de este perfil marcadamente artistico. Sin embargo, a partir de este proyecto
naci6 al afio siguiente el programa Disonancias, que ha pasado ya por las edi-
ciones 2006/07 (segunda), 2007/08 (tercera) y 2008/09 (cuarta). Gracias al eco
y la envergadura del proyecto, en la edicién 2008/09 Disonancias se expandi6
a Catalufia, de manera que se cre6 la variante catalana Disonancias Catalufia.
Entre los colaboradores principales del proyecto, destacan Roberto Gémez de
la Iglesia en la direccién general, Arantxa Mendiharat en la coordinacién y

Teresa Badia en la coordinacion de la edicion catalana.

Entre las entidades colaboradoras y patrones se encuentran por ejemplo la Di-
putacién Foral de Alava, la BAI (Agencia de Innovacién de Vizcaya), la Dipu-
tacion Foral de Guiptizcoa y como socio, Innobasque (agencia vasca de inno-
vacion), todo esto en lo que respecta a Disonancias Fuskadi. Y en cuanto a
Disonancias Catalufia, constan el Departamento de Cultura y Medios de Co-
municacién de la Generalitat de Catalufia y ACC10 del CIDEM (COPCA), en-
tre otros.

Nota

Cabe enfatizar el propio interés de Disonancias en mantenerse al dia de los proyectos
internacionales o al menos europeos en su linea, asi como de las directrices europeas y
politicas culturales de su &mbito. En el catalogo 2006/07, las Gltimas paginas estan dedi-
cadas a mencionar los programas asociados, especialmente la red Artsactive.net. Esta red
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internacional de programas de colaboracién entre artistas y unidades de investigacion
en el mundo de la ciencia o la industria incluye, entre otros: IDO (Melbourne, Australia),
ArtistsinLabs (Zuarich), The Arts Catalyst (Londres), Arts Council England, Arts and Ge-
nomic Center (Amsterdam), Disonancias, ectopia (Lisboa), FUSE: Cadre_montalvo Artis-
tas Research Residency (California), ITEM (Liverpool), SymbioticA (Perth, Australia); Tillt
(Goteborg, Suecia), Transgénesis (Praga), Leonardo/ISAST y Leonardo/OLATS. Es intere-
sante mencionar aqui el interés de potenciar la actividad de Disonancias dentro de esta
red, aprovechando al méximo las posibilidades colaborativas entre los diferentes proyec-
tos y paises.

La presentacion que se hace de Disonancias en su propia web se formula del

modo siguiente:

"Disonancias es una plataforma dirigida a empresas, centros de investigacién o entidades
publicas interesadas en colaborar con artistas para fomentar su innovacién."

Por lo tanto, aunque sea una entidad mediadora, en la primera frase en que
se presenta la plataforma se define claramente a quién estd dirigida: a las em-
presas. Esta orientacion resultaria coherente con el origen de la iniciativa y
también con la dificultad que han manifestado sus impulsores para conseguir
la implicacién de las empresas, dificultad que no parece darse en la misma

medida por parte de los artistas.

Mas adelante, se define el propodsito de mediacién entre empresa y artistas: el
punto de partida en la colaboracion seria la consideracion del artista como in-
vestigador por naturaleza. En consecuencia, si se sitia en un entorno empre-
sarial, puede provocar desviaciones y disonancias pero, en ultima instancia,
creatividad e innovacioén. Su experiencia de cuatro afios y mdas de cuarenta
proyectos seria la prueba de su capacidad mediadora entre la empresa (necesi-
tada de creatividad) y el artista (necesitado de un campo mas amplio que el
estrictamente cultural).

Respecto al concepto de innovacién, que Disonancias busca extender y trans-
mitir, se trataria de "innovacién no como un fin en si mismo, sino como una
herramienta para cambiar formas de actuar, actitudes y valores". Ellos definen
esta innovacion como abierta y colaborativa, es decir, que por un lado equili-
bre las fuentes internas y externas de las ideas y por otro busque la interaccion
real entre los actores y no soélo la pura transaccidon o encargo. Respecto a este
punto, cabe destacar el interés en realizar encuentros en comun entre todos
los artistas y todas las empresas participantes para crear un entorno que faci-
lite esta colaboracion. Finalmente, Disonancias se presenta como mediador
en este proceso y proporciona el marco, la metodologia, el seguimiento y la

gestion y evaluacion de todo el mismo.
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3.2.1. Disonancias: conceptos de creatividad e innovacion

En el articulo introductorio del catalogo de la edicion 2006/07, Gémez de la
Iglesia, director de la propuesta, comienza presentando Disonancias como un
proyecto real. En contraposicién a la retérica posmoderna de la promocién
de la multiculturalidad, la interdisciplinariedad y las sinergias, Disonancias es
un proyecto que pone manos a la obra, no sélo se queda en las propuestas
y las palabras. El concepto de innovacién que propone trataria de ir mas alla
de la creacion de nuevos productos y se expandiria hacia los &mbitos de la

experiencia, la organizacién o la misma cultura.

"La innovacién no opera con las cosas mismas, sino con las jerarquias culturales y los
valores. La innovacién no consiste en que comparezca algo que estaba escondido, sino
en transmutar el valor de algo visto y conocido desde siempre."

Groys (20035), citado por Goémez de la Iglesia (2007, pag. 13).

Asi pues, reclama para las artes una aportacién de creatividad, trasgresion
proactiva y reflexion que las alejen de cualquier funcién ornamental o esteti-
cista. Por otra parte, las empresas deben responder a nuevos retos (relaciona-
dos, entre otros, con la necesidad cada vez mayor de transformar productos y
servicios en experiencias, siguiendo la ténica de la preeminencia de sentir y
experimentar por encima de poseer y acumular). Por lo tanto, los dos mundos,
el de las artes y el de la empresa, estan necesitados el uno del otro, por decirlo
de alguna manera. Para Gomez de la Iglesia, la imaginacion seria la base de la
creatividad y esta es el caldo de cultivo de la innovacién (Gémez de la Iglesia,
2007, pag. 14), de manera que coincide con Alfons Cornella en su defensa de
"una economia de la diferencia (basada en la imaginacién y la innovacién)
mas que una economia de la productividad (més output con menos input)" y
con otros autores que ya hemos tratado en los apartados de innovacion.

"Cada vez mas, el valor diferencial de las organizaciones se aleja del qué (productos y
servicios) para residir en el como (métodos, sistemas relacionales y de comercializacion,
capacidad de respuesta social, etc.), en el poder de un propésito compartido, en la capa-
cidad de conectar con las emociones de sus mercados. Y es en esta busqueda compartida
entre artistas y empresarios donde enmarcamos Disonancias."

Gomez de la Iglesia (2007, pag. 15).

Teniendo en cuenta la relacion entre creatividad e imaginacion, si se quieren
hacer cosas diferentes y de maneras distintas, se necesitan personas diferentes.
Es aqui, pues, donde se produce la interaccién entre campos como las artes, la
ciencia, la técnica y el management. No resulta tan impensable, pues como dice
el autor: "La historia est4 llena de Leonardos que lo hicieron posible" (Gémez
de la Iglesia, 2007, pag. 15).

La concepcion de los artistas en la actualidad, lejos de los mitos
romanticos

"El artista actual no es el bohemio de la literatura mitica del arte. Hoy muchos de los
artistas, los que participan en Disonancias son un buen ejemplo de ello, poseen expe-
riencias y formaciones técnicas diversas, trabajan en equipo y/o en organizaciones esta-
bles, independientemente de su cardcter flexible, poseen una clara sistematica de trabajo,
y exploran nuevos campos de expresiéon —que interseccionan y se vinculan, a menudo,
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con lo cientifico, lo tecnolédgico o lo social-, nuevos materiales, nuevos modos de actuar
y nuevas dindmicas relacionales, nuevos escenarios de actuacioén, nuevos canales de co-
municacién, nuevos lenguajes, etc."

Goémez de la Iglesia (2007, pag. 17).

3.2.2. Disonancias: temporizacion y metodologia

Uno de los puntos fuertes por el que Disonancias apuesta es el de la metodo-
logia, y asi se expresa en los diferentes catadlogos editados por la iniciativa y
que documentan todo el proceso. En la edicién 2006/07 no se habla sobre
metodologia por separado, aunque si se explicita la cronologia del propio pro-
yecto, con los diferentes momentos: 1) marzo-mayo del 2006, seleccién de
empresas y centros tecnologicos; 2) julio del 2006, seleccion de los artistas;
3) septiembre del 2006-marzo del 2007, colaboracion entre artista y empresa,
durante la cual se suceden las reuniones presenciales asi como también dos
encuentros conjuntos: uno al principio de la colaboracion, para fijar metodo-
logias de trabajo y para presentar a los artistas en Arteleku, y otro mas adelante
(noviembre) para evaluar con las empresas las evoluciones de la colaboracion;
finalmente, en marzo del 2007 se lleva a cabo la presentacion de los resultados
en San Sebastidn, tanto para los profesionales como para el ptublico en general.

Se presentan también los prototipos generados.

Con estas reuniones multilaterales al principio y al final de la colaboracion,
se quiere reforzar el caracter de equipo y, a su vez, dar valor publico a los dife-
rentes proyectos. Estas reuniones conjuntas de todas las empresas y todos los
artistas ayudan a romper el hielo y a la vez favorecen una direcciéon general
sobre el espiritu de la colaboracién que de otra manera (con reuniones priva-
das artista-empresa en cada caso) quiza hubiera quedado diluido tras el inte-
rés principal de cada proyecto en concreto. Asi se consigue marcar una pauta
inicial muy fuerte y valida para todos los participantes y todos los proyectos,
una pauta muy vinculada con la metodologia.

Efectivamente, en el catalogo de la edicion 2007/08 se dedica un apartado a la
metodologia. La cronologia de los diferentes pasos del programa més o menos
sigue la pauta de la de la edicion anterior —a diferencia de la presentacion de
resultados con caracter de gira por Espafia, que sirve a la vez para publicitar el
proyecto y probablemente para generar nuevas alianzas y nuevos intereses o
futuros partners. El hecho mas remarcable que hay que sefialar como diferencia
entre la cronologia de esta edicién y la de la anterior es el alargamiento del
periodo de colaboracién entre los artistas y las empresas, que pasa de seis a
nueve meses. Esta habia sido una de las reclamaciones surgidas de la edicién

anterior.
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Asimismo, en la linea de refinar y mejorar el propio proceso y, por lo tanto, la
metodologia empleada, se encargd una consultoria a la productora YProduc-
tions, con el objetivo de que desarrollase una serie de herramientas de segui-
miento y un sistema de indicadores de potencial innovador. Tal y como YP
menciona en el articulo resultado de las conclusiones de la consultoria:

"Una evaluacién de estas caracteristicas debe contemplar los cambios de concepcién en
torno a los procesos de innovacién que han pasado de ser un conjunto de acciones res-
tringidas (innovacién cerrada) a una serie de procesos participativos e inclusivos (inno-
vacion abierta). Esto implica a su vez un cambio de los indicadores que sirven para me-
dirlo, estos pasaran de valorar datos cuantitativos (patentes, beneficios, etc.) a incluir va-
lores cualitativos (difusién de conocimiento, nivel de participacion, capacidad de trans-
formacion, etc.)."

YProductions (2008, pag. 31).

Esta idea estaria en sintonia con la idea inicial del director del proyecto, Gomez
de la Iglesia, sobre la incégnita de como valorar estos procesos desde el punto
de vista de la innovacién (Gémez de la Iglesia, 2008, pag. 162), y propone
una tipologia de resultados obtenidos que se divide en tres niveles. El nivel 1
implica la obtencién de resultados concretos relacionados con el objeto de la
investigacion (cambios en los procesos de trabajo, tangibilizacién de ideas o
conceptos, introduccién de nuevos valores asociados al producto o de nuevas
aplicaciones para tecnologias o materiales desarrollados por las empresas). El
nivel 2 implica la obtencién de resultados genéricos que suponen la propia
participacion en el proyecto (el proceso creativo como experiencia, el cambio
en las personas, el hecho de ser punto de partida para nuevos desarrollos a
largo plazo). El nivel 3 es el més abstracto de todos e implica los resultados
deseables vinculados al impacto del programa en su entorno (extender la cul-
tura de la innovacién, promover la responsabilidad social corporativa).

En lo que respecta al seguimiento que ha llevado a cabo, Yproductions afirma
haberse fijado en aspectos que tienen que ver con la trayectoria de los artistas
y de las empresas, en los recursos y conocimientos que puedan aportar, el nivel
de motivacion para enfrentarse al proyecto, el uso de metodologias comunes,
la flexibilidad para aprender y adoptar nuevas formas de trabajo, las expecta-
tivas hacia el proyecto de las partes implicadas, los flujos de conocimientos
que se han establecido y los niveles de implicacién en el proyecto. De esta
manera no sélo se han contemplado valores tangibles, sino que también se
han tenido en consideracion los intangibles que pueden generar las diferentes
experiencias (YProductions, 2008, pag. 32). YProductions termina su articulo
afirmando que la innovacién no es un proceso azaroso sino el fruto de un tra-
bajo, en este caso conjunto. Han detectado que justamente cuando tanto una
parte como la otra (empresa y artista) dejaban un poco de lado su papel o los
manierismos propios de su practica, se daban mas procesos de comunicacién
y, por tanto, experiencias mas provechosas.

Intercambio de roles

Entre las diferentes actividades programadas en los encuentros metodoldgicos conjuntos
entre empresa y artistas, esta la del intercambio de papeles: los artistas contestan las pre-
guntas encarnando el rol de las empresas y viceversa. Como se puede ver por las fotogra-
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fias de un encuentro reciente en Barcelona, las preguntas se referian a lo que implicaba
el concepto de artista o de empresa y los posibles problemas de la colaboracién entre las
dos esferas. Asi salian a la luz los topicos asimilados por una parte respecto a la otra, que
para las empresas son, por ejemplo, rigidez, mercantilismo, mercado, dinero, tecnologia
y practica real, y para los artistas son necesidad de reconocimiento, exotismo, aire fresco,
etc.

3.2.3. Disonancias: relaciones estructurales

Para la iniciativa Disonancias resulta de gran importancia explicitar todo lo
referente a los resultados del proyecto. Asi pues, encontramos un documento
que incluye las posibilidades de explotacién de los futuros resultados fruto de
los distintos proyectos llevados a cabo, con el titulo "Opciones en cuanto a
la explotacion de los resultados de las colaboraciones entre artistas y empre-
sas, centros de investigacién o entidades publicas". Este documento muestra
el interés de la organizacién en lograr una colaboracién lo mas transparente
posible, y también tiene en cuenta varias modalidades de colaboracién que
de alguna manera puedan cubrir todas las necesidades y vicisitudes tanto de
las empresas como de los artistas. Los tipos de colaboracion que se prevén son

cuatro:

1) Para un tipo de proyecto de interés general sin &nimo de lucro, basado tanto
en los mecanismos adecuados de copyleft y Creative Commons para excluir la
posibilidad de que ninguna persona o entidad pueda beneficiarse econémica-
mente.

2) Los derechos de la explotacién (produccién y comercializacién) son para
la entidad acogedora, pero esta remunera al artista con una cantidad que las
dos partes deben negociar.

3) Los derechos de la explotaciéon (produccion y comercializacién) son para
la entidad acogedora, pero esta remunera al artista de manera proporcional a
los beneficios relacionados con la explotacién-remuneracion, segin lo que las

dos partes negocien.

4) Los derechos de la explotacién (produccién y comercializacién) son para la
entidad acogedora, sin ningun tipo de remuneracién afiadida para el artista

en caso de comercializacién de los resultados.

En todos los casos los artistas podran utilizar los resultados con fines artisticos,
es decir, siempre que no representen una competencia a su uso comercial. En
lo que respecta a la autoria, y segin la legislaciéon aplicable sobre propiedad
intelectual, el documento expresa que es irrenunciable.

Disonancias pide a las empresas que elijan el marco juridico en el que consi-
deran que quieren actuar para informar ya a priori al artista en el momento de
su presentacion a la convocatoria, con la condicién de que este podra negociar
algunos detalles segtn las evoluciones del propio proyecto.


http://www.disonancias.com/descargas/DISONANCIAS_Opciones_legales_de_colaboracion_artista_entidad_acogedora_27marzo08.pdf
http://www.disonancias.com/descargas/DISONANCIAS_Opciones_legales_de_colaboracion_artista_entidad_acogedora_27marzo08.pdf
http://www.disonancias.com/descargas/DISONANCIAS_Opciones_legales_de_colaboracion_artista_entidad_acogedora_27marzo08.pdf
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3.2.4. Disonancias: proyectos audiovisuales

Como se habra podido comprobar, la iniciativa Disonancias no se centra en
proyectos de colaboracion con un tipo de industria en concreto, sino que in-
tenta llegar a industrias de muy variada actividad (desde la produccion ali-
menticia o la relacionada con la construccién, a la propia industria cultural
o audiovisual). En este sentido, hemos seleccionado para el propdsito de este
master dos proyectos que se desarrollan de un modo mas concreto en el &m-

bito audiovisual.

Alo largo de las ediciones 2006/07 y 2007/08, se desarrolla un proyecto trans-
versal a todos los demas, de tipo documental y en formato audiovisual que
se despliega en dos: un reportaje clasico y un TVblog. Los dos proyectos han
sido correalizados con EITB (Euskal Irrati Telebista, grupo de comunicacion de
Euskadi creado en 1982). Se trata, por una parte, del documental Documentan-
do Disonancias de Itxaso Diaz, editado por Disonancias Euskadi 2006/07, y por
otra parte, de un blog que documenta las evoluciones del proyecto Disonan-
ciabecedarium, que es en si mismo una recopilacién documental de la creacién
de una pelicula sobre la ediciéon 2007/08.

El primer trabajo, Documentando Disonancias, no resulta un proyecto innova-
dor en si mismo, en tanto que consiste en un documental descriptivo del pro-
pio proceso de trabajo. Su valor reside principalmente en el tipo de cuestiones
que saca a la luz y que se podrian resumir en dos: por un lado las aspiraciones
de la propia iniciativa, y por otro los resultados de la misma. En lo que respecta
a la primera cuestion, se plasma de un modo muy patente el hecho de que se
trata de un proyecto de alcance internacional. Esto se manifiesta a partir de la
presencia constante de carreteras y aviones y, en definitiva, del tema del viaje,
pero también en el concepto de cruce de caminos, de interdisciplinariedad y
del encuentro de mundos diferentes como lo pueden ser el de la empresa y el
del arte. Esta idea también se apoya en la presentacion de los participantes en
distintos idiomas. Y en lo que respecta a la segunda cuestion, en el apartado
de resultados uno de los participantes, Roberto, dice precisamente que se trata
de poner en comun a gente que viene de mundos distintos, lo cual, aunque

puede ser ambiguo, también es un campo de oportunidad.

Ejemplo

En este sentido, el artista que colabor6 con El correo dice lo siguiente: "Ellos buscaban
quedarse sorprendidos, en realidad, eso era lo que mas querian". Sin embargo, las dife-
rencias que separan los dos mundos son bien evidentes: "Realmente hay una gran inco-
municacion. El fruto que da el artista no lo vemos. No creo que lo lleguemos a captar
y probablemente ellos tampoco entiendan nuestra situaciéon de cara a las exigencias del
mercado" (como afirma una empresa dedicada a los sistemas de seguridad y evacuacion).

De hecho, las dificultades de la colaboracién por las diferencias en los mundos
de partida tanto de artistas como de empresas, asi como la dificultad de fijar
los resultados, serdn los retos a los que se enfrenta la iniciativa.


http://video.google.es/videoplay?docid=-6248137743769204260&q=disonancia
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El segundo trabajo, Disonanciabecedarium, llevado a cabo por Victor Iriarte en
colaboracién con FEitb y con una duraciéon de 21 minutos, es un TVblog con-
tenedor de videos, fotografias y notas sobre el proceso de creacién del docu-
mental. Esta recopilacion de distintos materiales audiovisuales y textuales se
describe en el catdlogo de la edicién 2007/08 como "una pelicula expandida"
o también "una pelicula plasmada en un ordenador", precisamente porque el
intento, como dice el autor, es sacar el documental de la televisiéon y de la
rigidez de sus franjas horarias y llevarlo a la pantalla del ordenador. En este
sentido, se podria considerar como un proyecto innovador en lo que respecta

al género o formato audiovisual.

En un ambito conceptual, también se trataria de una investigacioén del propio
autor sobre qué es una empresa en el siglo XXI (en contraposiciéon a la empre-
sa ruidosa, industrial, el autor habla de la empresa silenciosa, donde no hay
piezas, engranajes y ruidos estridentes sino mesas y ordenadores). Es un blog,
pues, que mantiene el caracter de diario personal en el que se incluye la evolu-
cién de las impresiones, pensamientos y reflexiones privadas sobre el proyecto
llevado a cabo. Por un lado estan las investigaciones sobre el propio medio,
el cine, y por tanto investigaciones hacia el pasado y autores tempranos (aqui
encaja la referencia a la salida de la fabrica de los hermanos Lumiere), pero por
otro lado también se investiga sobre los propios materiales antiguos (la pelicu-
la Kodak de los afios setenta que habra que revelar en un laboratorio berlinés).

Se trataria, pues, de un metaproducto, en el que la reflexién se dirige tanto ha-
cia el propio medio audiovisual —en relacion con la empresa implicada, EITB-,
como hacia el proyecto Disonancias. Finalmente, el creador se da cuenta de
la desviacion de su trabajo de investigacion audiovisual hacia los intereses de

Disonancias.

"De la reunién de marzo quedd claro que sus campos de investigacién y desarrollo estdn
maés cerca de la creacion de contenidos en linea, de los blogs y de la figura del periodista
multimedia que de la creacién de un documental sobre una edicién concreta de Diso-
nancias."

En un 4mbito de contenidos, tendria la intencién de crear un videoabecedario
y, por lo tanto, comienza con un juego de asociaciones con las letras del abe-
cedario en el que Iriarte parece querer hacer participar a los integrantes de los
distintos proyectos. Cabe seflalar que la primera persona entrevistada, Ania
Bas, dice la palabra cacharro tres veces seguidas, palabra que reaparecera y que
podemos interpretar como que da un tono informal al producto final desea-
do. Podria ser artefacto, producto o prueba, pero se elige cacharro para evidenciar
por un lado la precariedad en la construccion fragil y no permanente, y por
otro lado su cotidianidad, algo al alcance de la mano, hasta casero. El titulo
Disonanciabecedarium lleva el subtitulo "palabras, imagenes, sonidos, letras, si-

lencios, empresas, artistas y cacharros".


http://docudisonancias.blogspot.com/
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El filme se basa en una cuenta atras del 8 al O, pasando por los diferentes
proyectos. En este repaso a los distintos proyectos los protagonistas tienen la
ocasion de valorar la experiencia con mas detenimiento, y destaca la idea de
la provocacion que pueden aportar los artistas. En esta cuenta atras, el O es
la altima parte de la pelicula. Sin embargo, no es ningn proyecto sino que,
con la pantalla partida en dos escenas, se ve a la izquierda la entrada de los
protagonistas en alguno de los centros tecnolégicos y a la derecha, en cambio,
las famosas imagenes de la salida de la fabrica de los Lumiere. La cuenta atrés
se puede relacionar con el tiempo que corre (los nueve meses de margen que
dura el proyecto) y durante los cuales habrd que poner en comun visiones
diferentes (entre artistas y empresas) y sera necesario ponerse de acuerdo para
colaborar. Sin embargo, la cuenta atrads también nos lleva a reflexionar sin
duda sobre los propios origenes, especialmente si va acomparfiada de una de
las primeras imagenes del cine: los origenes del cine y por extension, también
de la tecnologia.
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4. Politicas de fomento a la innovacion en las
industrias culturales

4.1. Directrices europeas, espaiiolas y catalanas

En Europa, los principales protocolos relacionados con la innovacién en cul-
tura son el Manual de Oslo y el Manual de Frascati de la Organizacion para
la Cooperacion y el Desarrollo Econémico (OCDE). Las primeras indicaciones
respecto a la estrategia de la Unién Europea en relacién con la innovacién
se dan en el Consejo Europeo Extraordinario de Lisboa en marzo del 2000,
y se establece como objetivo estratégico para la siguiente década el hecho de
convertirse en la economia basada en el conocimiento mas competitiva y di-
namica del mundo, capaz de crecer econ0micamente de manera sostenible,
con mas y mejores empleos y con mayor cohesién social. Obtener dicho ob-
jetivo requiere una estrategia global que se refleje también en las inversiones
previstas. En este sentido, el Fondo Europeo de Desarrollo Regional (FEDER)
—el mayor fondo estructural de la UE- se suma al empefio. Y en un comunica-
do de la Comisioén Europea del 2001, se establecen una serie de orientaciones
que tienen como objetivo agilizar el camino hacia la nueva economia de las

pymes en sus diferentes regiones.

En el 2004, tras la revision de esta estrategia, se comprueban unos resultados
decepcionantes visto el diferencial de crecimiento econémico con respecto
a Asia y Estados Unidos, debido en parte a una escasa inversion en I + D.

Consecuentemente, se decide un nuevo relanzamiento del plan con el titulo

Relanzamiento de la estrategia de Lisboa®.

Paralelamente, la OCDE también ha editado a lo largo de toda su actividad
una serie de manuales sobre los procesos de I + D + i con el objetivo de evaluar
el impacto de las politicas dedicadas a promover la innovacién. Dado el pro-
tagonismo de la OCDE en las politicas europeas, hay que tener en cuenta el
peso de sus protocolos, que han ido ampliando su visién y definicién de lo que
suponen los procesos de innovacién, y han incorporado en dltima instancia
las esferas culturales como agentes activos en la innovacion.

La politica de la UE en este ambito, mas alla de la economia de la cultura pu-
ramente impulsada por el desarrollo, también ha visto una oportunidad para
promover y consolidar la idea de Europa. En este sentido, se lanz6 un nuevo
Programa de cultura (2007-2013) para atender precisamente a esta necesidad
de cohesion cultural en Europa y alentar la emergencia de una ciudadania eu-
ropea.

GOFeprero del 2005.
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Cabe advertir que Europa, en comparacion con el caso anglosajon que luego
veremos, se aviene mas al concepto de cultura como bien publico, quiza por
estar mas influenciada por la UNESCO, por la tradicion francesa de proteger
los bienes culturales de las fuerzas del mercado o porque los estados de Europa
occidental han mantenido sus fuertes subsidios a las artes. Sin embargo, res-
pecto a esto, Ross advierte que la tendencia parece diluirse en favor de las ven-
tajas de los posibles beneficios econémicos de las nuevas politicas mas desre-
guladas. Tal y como apuntdbamos en el apartado de modelos de las industrias
culturales, un modelo de financiacién mixto —en parte innovacién y desarro-
llo (sea desde cultura o industria) y en parte privado- podria ser la tendencia
que se estd produciendo, al margen de si el concepto de industrias creativas
se acepta de manera nominal o no.

4.1.1. Politicas de fomento a la innovaciéon en Espaiia y Cataluiia

En lo que respecta a Espafia, durante el mandato socialista iniciado en el 2004
uno de los aspectos prioritarios fue la promocién de la cultura para impulsar el
desarrollo econémico. Durante la siguiente legislatura (2008-2012), se reorga-
nizo6 la estructura ministerial y se cre6 la nueva Direccién General de Politica e
Industrias Culturales para permitir una vision transversal de todos los aspectos
relacionados con las industrias culturales. De esta manera, en diciembre del
2008 el Ministerio de Cultura present6é un Plan de fomento de las industrias
culturales para promover el desarrollo empresarial del sector y la emprende-

duria cultural, asi como nuevos mercados interiores.

En este sentido, cabe mencionar que el Plan ha contado en el 2009 con una
dotacion presupuestaria total de 30.240.000 euros. Este plan incluye dos gran-
des paquetes de medidas financieras, el primero dirigido a los creadores y em-
prendedores y el segundo a la consolidacién e internacionalizacion de las em-
presas culturales. Estos paquetes implican distintas lineas de crédito en cola-
boracién con el Instituto de Crédito Oficial (ICO) a un interés subvencionado,
asi como varias convocatorias de ayudas. La voluntad del Gobierno es que di-
chas medidas lleguen a todos los sectores de la industria cultural, incluidos los
que se hallan estrechamente relacionados con la innovacion y la creatividad
(se entienden aqui, por ejemplo, las industrias de contenidos digitales de ocio,
el audiovisual y el multimedia).

En lo que respecta a Catalufia cabe destacar, en primer lugar, que fue la co-
munidad autébnoma pionera dentro del Estado esparfiol en establecer un orga-
nismo que centralizara y coordinara de manera transversal todas las politicas
relacionadas con las industrias culturales. Este organismo fue el Instituto Ca-
talan de las Industrias Culturales, creado en el afilo 2000 y dependiente del
Departamento de Cultura y Medios de Comunicacién de la Generalitat de Ca-
talufia. El Departamento de Cultura y Medios de Comunicacién puso en mar-
cha algunas iniciativas para la financiaciéon de proyectos culturales, como por
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ejemplo las aportaciones reintegrables, el crédito cultura, la publicidad a ries-
go (se abona en relacién con los resultados comerciales obtenidos) o el fondo

de inversion Mesfilms Inversions, en el ambito audiovisual.

En lo que respecta a Catalurfia cabe destacar también Inforegié, un marco que
tiene como objetivo generar una gran alianza de centros de investigacion, uni-
versidades, empresas y administraciones publicas de Cataluiia para el fomen-
to de la investigacion y la innovacién en TIC. Esto se concreta en una convo-
catoria de ayudas para el desarrollo de proyectos tractores de investigacion e
innovaciéon en TIC en tres lineas de actividad prioritarias: e-infraestructuras,

e-salud y e-cultura, con un presupuesto total de 1.460.000 €.

4.2. El caso anglosajon

Debido a su carga historica, la idea de industrias creativas varia geograficamen-
te en funcién de las circunstancias locales. En particular, las politicas relacio-
nadas con la creatividad en todas las zonas anglosajonas se ven influenciadas
por el consumo y el mercado, mientras que en Europa se ven mas afectadas
por las tradiciones de la cultura nacional y civil.

4.2.1. Estados Unidos

Si en Europa (y también en Reino Unido) la politica de las industrias creativas
ha tenido un rol activo, en cambio en Estados Unidos se recurre a la Primera
Enmienda como pretexto para explicar por qué el Estado no se implica en po-
litica cultural con el fin de mantener la separacion entre el propio Estado y
la expresion cultural. Sin embargo, el Estado ha dado apoyo tradicionalmen-
te a las industrias del entretenimiento, y en especial a Hollywood, mediante
exenciones de impuestos, promocién comercial y otras férmulas. Este tipo de
practicas se han extendido a otros conglomerados a los que el Gobierno ha
concedido franquicias monopolistas e incluso fuera del propio mercado inter-
no de Estados Unidos, con una proteccién extrema de los derechos de la pro-
piedad intelectual, entre otros. En este sentido, Ross concluye que esto es en

el fondo politica cultural, aunque no lleve este nombre.

4.2.2. Reino Unido

En su referencia a las politicas en Reino Unido, Ross (2009, pag. 25) se retro-
trae a la politica del primer Arts Council inglés, en 1945, con la direccién de
John Maynard Keynes, el cual se basaba en la premisa de que la insolvencia de
las artes en el terreno comercial debia ser compensada por subsidios estatales.
Ross compara esta politica inicial con la posterior del Department for Culture,
Media and Sport (DCMS) y su primer ministro Chris Smith, quien declar6 en
1999 que no creia en "las subvenciones por si mismas" y que tampoco confiaba
en "algo a cambio de nada". De esta manera, las industrias incluidas en el do-
cumento de 1998 (cine, television y radio, edicién, musica, artes del especta-
culo, artes y antigiiedades, artesanias, videojuegos y ordenador, arquitectura,

Referencia bibliografica

A. Ross (2009). Nice Work If
You Can Get It: Life and Labor
in Precarious Times (pag. 36).
Nueva York: New York Uni-
versity Press.


http://www20.gencat.cat/portal/site/societat-informacio/menuitem.2ec9b3b76c97e1f68e629e30b0c0e1a0/?vgnextoid=ee0925d5e73bf110VgnVCM1000008d0c1e0aRCRD&vgnextchannel=ee0925d5e73bf110VgnVCM1000008d0c1e0aRCRD&vgnextfmt=default

© FUOC « PID_00157766 71

Industrias audiovisuales e innovacién

diseflo, moda, software y servicios informaticos y publicidad) debian ser trata-
das como cualquier otra industria basada en un modelo de negocio. Si bien se
reconocia que algunas instituciones y personas todavia requeririan el apoyo
publico para producir su obra, esto se consideraba como una inversioén con su
correspondiente retorno futuro, en lugar de una subvencion ofrecida a unas
entidades enteramente dependientes y casi suplicantes. En consecuencia, el
autor considera estas politicas gubernamentales cada vez més interesadas en
la desregulacion, en invertir poco y ganar mucho, y en optar por la estrategia
de sacar rendimiento a todo o de acabar con "algo a cambio de nada", es decir,
acabar con los subsidios a las artes de manera altruista. El concepto actual es
subvencionar las artes para que en todo caso hagan una funcién, aunque sea
una funcion de cohesion social.

4.3. Ciudades y regiones creativas

4.3.1. Las industrias creativas y la ciudad

Quizé la expresion mas clara de la preeminencia de las industrias creativas se
ha dado en la regeneracién urbana. El libro de Florida The Rise of the Creative
Class dio esperanzas a los dirigentes de muchas ciudades para mejorar su area
intentando atraer y retener los talentos creativos, vitales para la innovacién y

por lo tanto para el desarrollo econémico.

Para los dirigentes de las ciudades, los cambios realizados con la intencién de
atraer el talento creativo podian ser realmente baratos y faciles, y frecuente-
mente consistian en poco mas que "la regeneracion de la imagen de los servi-
cios publicos, tales como la creacion de carriles-bici, la remodelacion de algu-
nas antiguas naves industriales en los centros urbanos o la estimulacion del
entretenimiento y el consumo en las zonas de ocio. En comparacién con las
exenciones fiscales de lujo y los gastos en infraestructura utilizados anterior-
mente para atraer a las grandes corporaciones, las iniciativas creativas repre-
sentan unas partidas presupuestarias blandas, lo que requiere una minima in-
tervencion del Gobierno y pocos compromisos de la Hacienda Puablica a largo
plazo" (Ross, 2009, pag. 39).

4.3.2. El Programa de capitales europeas de la cultura

La iniciativa del Programa de capitales europeas de la cultura, que comenz6
en 1985 con Atenas, se inscribe dentro de la tendencia de alentar la cohesién
cultural en Europa con la intencién de estimular la regeneraciéon de las ciu-
dades y regiones a partir de la cultura. Sin embargo, en un informe del 2004
comisionado por la UE finalmente se aceptaba que uno de los grandes proble-
mas relacionados con el Programa de las capitales de la cultura era su fracaso
a la hora de asegurar la inclusion social. A pesar de la atencién dedicada a la
integracion cultural de subculturas y minorias, los resultados en la mayoria de
las ciudades que habian recibido el titulo de capital de la cultura demostraban
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que se habia producido una polarizacién de clases”’. Sin embargo, con titulo
de ciudad europea o sin el mismo, casi todas las metropolis europeas de en-
vergadura han adoptado este modelo de distrito cultural (Ross, 2009, pag. 31).

4.3.3. Glasgow, capital europea de la cultura de 1990

El caso de Glasgow es ya emblematico de un cambio radical de ciudad deterio-
rada a ciudad suficientemente maquillada como para abrazar el evento, expul-
sando a los margenes a sus habitantes menos "adecuados" y empobrecidos. En
un estudio cualitativo a largo plazo sobre los impactos de regeneracion gracias
a la cultura observados en la experiencia de la capitalidad cultural europea de
Glasgow en 1990, Beatriz Garcia analiza el desarrollo de las narrativas sobre la
imagen e identidad de esta ciudad durante el periodo 1986-2003 y llega a la
conclusién de que la regeneracion de la imagen y la identidad de la ciudad es
el mejor legado de la capitalidad europea. Es decir, el legado mas sostenible del
proyecto Glasgow 1990 ha sido de caracter cultural y no fisico o econémico.

Aunque puede sefialarse que Glasgow 1990 contribuy¢ a la creacion de pues-
tos de trabajo en el sector servicios, la calidad de los trabajos era muy baja y
no proporcion6 habilidades transferibles que permitiesen a los trabajadores
mantenerse en el mercado de trabajo. Segin los empresarios creativos del ci-
ne, la television, la musica y el disefio, Glasgow 1990 fue una iniciativa que
ayudo a regenerar la economia de la ciudad pero que tuvo un bajo impacto en
la escena de la produccién cultural de la ciudad. Lamentan que el evento se
centrara en el consumo en lugar de en la produccion, lo que les lleva a cues-
tionar su sostenibilidad. En este sentido, dudan de que la iniciativa sirviera
de catalizadora para las industrias culturales de la ciudad y no opinan que el
evento tuviera un impacto directo en su trabajo (Garcia, 2005, pag. 859).

4.4. Formas de evaluar la innovacion

Tal y como estamos viendo en este apartado, podriamos decir que la gran ca-
racteristica de las politicas de fomento a la innovacién y la creatividad en las
industrias culturales es su indefinicién, que hace converger de manera desi-
gual politicas procedentes de los &mbitos de la cultura, la industria o el turis-
mo, entre otros. Ademas, se suma a esto la incognita que representa la necesi-
dad de fijar indicadores de innovacion para que a su vez sea posible evaluar
el resultado de las politicas llevadas a cabo. Finalmente, cabe mencionar que

estos intentos de evaluacion no suelen abordar un aspecto sumamente polé-
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mico: el de las propias condiciones del trabajo en dichos ambitos, las cuales
se exponen a la precariedad, tal y como ya se apuntaba al final del apartado

"Creatividad, talento e innovaciéon".

4.4.1. A la basqueda de indicadores de innovacion

Si bien hay organismos encargados de la evaluaciéon de la innovacién en los
estados miembros de la UE, como el European Innovation Scoreboard (EIS) y
el Innobarometer, cabe sin embargo resaltar el hecho de la propia dificultad
en la basqueda de estos indicadores, especialmente por la crisis de la patente
como indicador. Hasta este momento la efectividad se media por medio de
las patentes, pero ahora se deben inventar nuevos indicadores mas allad de
potencialidades como porcentajes de doctores, licenciados, etc. o porcentaje
de poblacién con banda ancha en determinado territorio, por ejemplo. De
momento, los métodos de medicién y parametrizacion de la innovacién en
Europa han resultado fallidos, ya que no dan cuenta, por ejemplo, de que un
pais de crecimiento econémico como Gran Bretafia tenga niveles muy bajos en
el European Scoreboard. Las respuestas vienen marcadas por la escasa relacién
que la novedad (y el computo de su patente) tiene con la innovacién y con
todos aquellos procesos de I + D informales.

4.4.2. Una evaluacion que obvia las condiciones de trabajo

En este intento de evaluar la innovacion, que ya de por si resulta elusivo como
se ha dicho, se corre el riesgo de fijarse inicamente en los efectos positivos y
dejar de lado los efectos negativos sobre las propias condiciones de trabajo en
estos ambitos. En este sentido, no podemos dejar de mencionar la generaliza-
cion de un estilo que tolera el riesgo en su maxima expresion y a la vez pone
a prueba a sus trabajadores (dado que se trata de una fuerza de trabajo con
instintos emprendedores), pues retribuye su iniciativa en un formato similar
a la loteria, en el que la seduccion de posibles ganancias astronémicas viene a
cambio de dejar la seguridad de lado. Los posibles retornos econémicos (como
los billetes de loteria) s6lo pueden tocar a los ganadores afortunados, y refuer-
zan asi el concepto del artista romantico segin el cual la creatividad reside en

ciertos genios elegidos. Es la esperanza del gran éxito.
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