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No son pocos los reportes de organismos internacionales que sefialan que México es lider
continental en economia creativa. Segun un estudio reciente de la Conferencia de Nacio-
nes Unidas sobre Comercio y Desarrollo (UNCTAD) y el Programa de la ONU para el De-
sarrollo (PNUD), titulado “Informe sobre la economia creativa 2010"%, nuestro pais esta
dentro de las primeras 20 naciones en esta materia. Estamos ya al cierre de un sexenio
que comenzd creando areas como el Instituto Nacional del Emprendedor, y redisenando
otras desde las cuales se podria haber impulsado con mayor determinacién el sector de la
economia creativa.

Sin embargo, todo ese discurso en favor de la economia creativa parece haberse estan-
cado en iniciativas gubernamentales. En 2012, el entonces Consejo Nacional para la
Culturay las Artes (CONACULTA) convocé por primera vez a los interesados en recibir
estimulos para la creacién de micro y pequefas empresas culturales, el cual ha sido ya
cancelado? lo hizo de la mano del Grupo Financiero Banorte y Nacional Financiera, para
lo cual destind un millén de pesos mexicanos. Hoy ya no existe. Otra de las iniciativas
fue la que el entonces titular del también CONACULTA, Rafael Tovar, anuncié como un
proyecto de inversion de 120.000.000 de pesos mexicanos para emprendedores, y un
Programa Nacional de Fomentoy Estimulo a las Industrias Culturales Creativas y a Empre-
sas Culturales. Es necesario precisar aqui cuatro cosas: ex. 1.- CONACULTA no destinara
nada. Sera la banca comercial (que por cierto, tienen que averiguar qué banco son, porque
nadie lo dice) 2.- Meten en un mismo saco, industrias culturales, creativas, empresas y lo
que se acumule a lo largo del afo 3.- Hablan de la presentacién del Programa Nacional de
Fomentoy Estimulo a las Industrias Culturales Creativas y a Empresas Culturales...No es
verdad, no existe tal programa 4.- Meten en la misma rueda de prensa a NAFINSA para
precisar que el apoyo serd en capacitacion, asistencia y financiamiento (y no dice a tra-
vés de quién); al Instituto del Emprendedor para que se estrene en el sector; al FONCA
para que diga que el Sistema Nacional de Creadores promete dejar de ser un sistema de
pensiones; a la coordinacién del Comité de Crédito Pymes de la Asociacion de Bancos de
México para tratar de explicar todo lo anterior...Por favor sefiores, tdmense su tiempo y
haganlo mejor; los del CONACULTA estudien bien lo que van a decir, y los reporteros y
jefes de edicion también. Quien daria los recursos seria la banca comercial a través de
créditos?, y que el anunciado programa también ha dejado de existir.

En medio de este desalentador recuento, las autoridades de ProMéxico senalaron que el
organismo no exportaba productos culturales que no fueran rentables en términos eco-
ndmicos, aun cuando su objetivo es promover productos en el exterior®. Los directivos del
organismo consideran que la cultura debe ser promovida por otras instituciones federales,
no por ellos, a menos que esté generando negocios hacia el exterior®.

Como vemos, México es lider en economia creativa a pesar de no contar con una politica
publica que impulse este sector. Ha avanzado en estudios que permiten saber cuantas in-
versiones atrae el sector, cuantos empleos genera, cuantas exportaciones registra'y como
atrae al turismo, pero mantiene por separado los organismos dedicados a las artes, al pa-
trimonio, a las culturas populares, las actividades de los medios masivos, la regulacion de
contenidos, asi como los intercambios culturales y comunicacionales con otros paises.

Esfuerzos a considerar

Existe en México unaespecie de tripode intermitente que da soporte creativo y financiero al
inestable mercado del arte contemporaneo. Lo compone Guadalajara, México y Monterrey.
Si, en ese orden. No son pocos los talentosos artistas que han salido de la primera ciudad
para consolidarse en la Ciudad de México, no sin antes haber vendido una obra importante
aempresarios de la Sultana del Norte. Fue en Monterrey donde nacio la propuesta de hacer
la hoy denominada Zona MACQO, iniciativa de una licenciada en artes egresada de la univer-
sidad estatal, que se habia propuesto crear una feria de arte contemporaneo para el pais y
lologré. Es verdad que esta lejos de ser Art Basel Miami, pero tiene otras bondades que van
dando forma al renaciente mercado de las artes en México®. Otra iniciativa interesante en
el campo de la animacion es Creativa Fest, realizado en el World Trade Center, festival de
animacion que se consolida como el mas importante del pais.

Asimismo, destaca también la iniciativa de Rodrigo Blanco, fundador de Inn Ventas, la
primera plataforma profesional de venta de arte y disefio por Internet en México (www.
innventas.com’). Para esta empresa el arte en la actualidad se vende mas por Internet
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La ONU destaca el valor de las
exportaciones mexicanas relacionadas
con las industrias y los servicios
creativos. Se trata de un universo que
registra 1,3% del mercado mundial. El
estudio revela que el valor de nuestras
exportaciones en este mercado en 2008
fue de US$5.167.000.000, con una tasa
de crecimiento anual de 9,1% a partir
de 2003. Disponible en: www.unctad.
org/en/docs/ditctab2013_en.prd.
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Véase el reportaje de Enterpreneur,
“Hacer dinero con el arte”. En: www.
soyentrepreneur.com/24629-hacer-
dinero-con-el-arte.html.
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Entre las actividades factibles a
considerar para los créditos estan las
vinculadas a la musica, artes visuales y
escénicas, editorial y medios impresos,
produccién de contenidos audiovisuales,
desarrollo de tecnologias, contendidos
digitales, servicios educativos, cine,
artesanias y disefio.
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Yanet Aguilar Sosa. “ProMéxico no
exporta los productos culturales”.
Diario El Universal, 12-02-2012.
En: www.eluniversal.com.mx/
cultura/67956.html.
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Asi lo dijo en su momento Emilio
Sanchez, director ejecutivo de Apoyos
y Servicios de ProMéxico.
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El Museo Barranca de Arte Moderno
y Contemporaneo que se construye
en Guadalajara sera un importante
apoyo para este campo creativo, pues
terminara de afianzar este tripode del
arte mexicano contemporaneo.
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Amazon acaba de entrar en este
mercado a través de Amazon Art,

con piezas de mas de 150 galeriasy
comerciantes del sector ubicados en
Estados Unidos, Canada y Holanday
un catalogo con mas de 40 mil obras de
4.500 artistas.
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Acrénimo formado por la fusién
original de las palabras en inglés
producer (productor) y consumer
(consumidor), acufiado en 1980 por
Alvin Toffler en La tercera ola. Hace
referencia a los cibernautas que
producen lo que consumen de forma
gratuita: ya no son solo receptores
que se limitan a escuchar los mensajes
que empresas, medios e instituciones
envian, sino prosumidores que eligen
qué, cuando y como hacerlo.

que en las galerias tradicionales. Estima
que 4,6 millones de internautas mexicanos
estan interesados en conocer mas sobre
arte y disefio, y cuenta con un portafolio
de artistas contemporaneos emergentes y
consolidados. Otra iniciativa notable es Tag
DF, el festin de los prosumidores?, orienta-
do a conectar la tecnologia con el arte y el
entretenimiento con la ciencia, fue un éxito
en su primera edicion (2013).

La Comunicracia y la monetizacién de los
capitales creativos

La supremacia mundial de los marcatenien-
tes, ese punado de empresas californianas
que estan transformando el mundo (Goo-
gle, Amazon, Facebook, Twitter, Netflix,
YouTube, Spotify, WhatsApp...), ha modifi-
cado nuestro consumo cultural de manera
radical. Lo anterior debido a que su disefio
de difusiéon y promocién estad basado en
algoritmos y estrategias de gestion virales
generadoras de un contagio cultural del que
todos quieren formar parte. El desarrollo
de este nuevo modelo econdmico basado
en el mindware, agudiza la situacion de los
gobiernos, inmersos en lo que Zallo (2016)
describe como la transformacion del capi-
talismo; un capitalismo financiero que ha
desplazado del poder a los sectores politi-
cos y mediaticos, a los que ha puesto bajo
su servicio. En este sentido, considero que
damos demasiada importancia a las leyes
y mecanismos de fomento a esta industria
(véanse los debates en torno a la Ley Na-
ranja en Colombia y a la Ley de Cultura y
Derechos Culturales de México). No hemos
entendido que las incertidumbres politicas
y econdmicas ligadas a los efectos del poder
de Silicon Valley van mas alla de un marco
juridico que pueda garantizar un derecho
a los bienes y servicios culturales que debe
prestar el Estado, debido a que no sélo la
cultura, sino también la politica y los me-
dios de comunicacion por donde circula la
cultura, son sometidos a una severa reeva-
luacién. De esto nos advierten numerosos
estudiosos del tema, tales como Vargas Llo-
sa, Jonathan Franzen y otros mas, quienes
apuntan a Internet como causa y sintoma
de la homogeneizaciony la trivializacion de
la cultura. Por una parte, el debate cultural
esta siendo absorbido por el debate empre-
sarial; y por otra, las herramientas de la era
digital propagan una cultura de distraccién
y dependencia que subordina irreflexiva-
mente a los nuevos consumidores cultura-
les, a quienes restringe sus horizontes. Aqui
no hay ley ni disposicion normativa que
pueda hacer algo. En el nuevo consumo cul-
tural algoritmico hay quienes saben utilizar
esto a favor y hacen industria, en tanto que

otros viven lamentando esta situacion,
documentando el pesimismo, viendo pa-
sar el tiempo, escuchando la lluvia caer.

Aqui, la “comunicracia” -entendida como
el gobierno y poder de la comunicacién-,
ha empoderado al ciudadano en general
y al gestor cultural en lo particular, quien
sabe actuar en redes y utilizar las venta-
jas técnicas que ofrece la comunicracia;
no requiere del apoyo estatal ni de leyes
y herramientas normativas para crear,
promover y difundir su actividad creati-
va, quiza la asesoria legal de un abogado
y un contador llegado el momento. Las
bondades del tiempo real, de la microseg-
mentacion y de las diversas aplicaciones
y ventajas técnicas que ofrecen las plata-
formas virtuales, son la mejor herramien-
ta de trabajo para la monetizacién de su
capital creativo.

Martel (2014) nos advierte en su analisis
sobre la Cultura Smart cémo es determi-
nada la curaduria en el nuevo consumo
cultural a través de las redes, mas con-
cretamente cémo los algoritmos que te
recomiendan obras en Netflix, Spotify,
Google, Amazon y otros tantos sitios, si
bien no son infalibles, tampoco necesaria-
mente “desinteresados”. Lo mismo ocurre,
nos dice, con la critica cultural segiin mar-
catenientes como Amazon y Facebook,
donde los algoritmos de recomendacion
tampoco son necesariamente “justos”, ya
que las distorsiones en las recomenda-
ciones existen. Son algoritmos, en ocasio-
nes trucados, basados en la promocién y
venta de lo que para estos marcatenien-
tes es el arte y la cultura en tiempos del
aligeramiento efectista, una logica que
ha llevado al nuevo consumidor cultural
a centrarse, ya no en el significado de las
cosas, sino en el significante.

Si analizamos esto desde la perspectiva
de Lipovetsky y Serroy (2015), encontra-
remos una vision mas optimista de esta
nueva etapa del consumo cultural, en la
que si bien es verdad que la culturay su ex-
presion artistica se ha convertido en puro
negocio de mercado, la motivacion econé-
mica no mata del todo la creacién; antes
bien ha generado una “desjerarquizacion
de la cultura”, que ha sacado al arte de los
museos y ha hecho de las manifestaciones
artisticas y culturales algo mas vivencial
y mundano. Vivimos pues una etapa en el
mundo del arte y la cultura donde es po-
sible cada vez mas elegir e innovar, donde
no se depende de las vanguardias ni de los
manifiestos, pero solo a condicion de acep-
tar que son los marcatenientes los que van



marcando el paso en esto que denomino
Taylorismo Digital, donde los tiempos y
movimientos del nuevo consumo cultural
son calculados a partir del disefio e imple-
mentacién de algoritmos. Pero existe otro
problema. Si recurrimos a Bauman (2013),
encontramos en su analisis que vivimos en
una sociedad donde la cultura ya no es el
gran estimulante que fue durante el siglo
XX, sino un relajante, donde esa constan-
te innovacioén y disponibilidad de bienes y
servicios culturales hacen del nuevo con-
sumidor cultural un ser omnivoro de todo
tipo de manifestaciones artisticas y cultu-
rales; abandonamos asi aquella condicién
de seres univoros, donde consumiamos
por disciplinas y formabamos parte de un
publico fiel a una manifestacién artistica
casi de por vida.

Laservuccion como estrategiaen lapres-
tacion de bienes y servicios culturales

En la creacion, promocion y difusion de
bienes y servicios culturales enmarcados
en la denominada economia creativa, mas
relevantes que las herramientas juridicas y
administrativas resultan las estrategias de
gestion. Pongamos por caso la servuccion
del servicio planteada por Puig (2009), que
imprime al proceso de marketing de servi-
cios un tono “de alto voltaje técnico”: ciu-
dades con marca de excelentes servicios
publicos y marketing, frente a burocracias

casposas. Esto encierra diversas estrategias,
ademas del dinero, necesarias para disefar y
promover el servicio, debiendo utilizar todas
de manera éptima para que tome cuerpo y
se convierta en una forma usable y atractiva
para los consumidores culturales.

Los agentes culturales saben qué servicio
se va a ofrecer a los consumidores; saben
qué tipo de consumidor espera el servicio.
Aqui debemos tener en consideracién que
el consumo cultural actual es algoritmico,
que la cultura viaja a través de la tecnolo-
gia, que nunca como ahora resulta tan dificil
definir la realidad en esta sociedad digital,
porque nunca como ahora las matematicas
estan construyendo la realidad. Lo anterior
es bien sustentado por el especialista Elias
(2015), entre otros, quien demuestra me-
diante un estudio acerca del software so-
cial, politico e intelectual del siglo XXI, que
vivimos una ciberrealidad a través del arte,
y yo diria que de la cultura en general. Elias
(2015) demuestra como asumimos los nue-
VoS escenarios argumentativos a partir del
denominado “Recurso lippmaniano” (tér-
mino acufado en honor a Walter Lippman),
una corriente que intenta determinar la
realidad, no precisamente por lo que experi-
mentamos, sino por lo que publican los me-
dios de comunicacion.

En el ambito de la cultura, los ciudadanos
son también prosumidores, y una de sus
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Existen museos que convocan a la gente
a tomarse una selfie con algin cuadro
en particular. Debemos considerar
pues que la selfie es parte ya de las
subeconomias emergentes que estan
configurando los nuevos mercados
basados en el desarrollo tecnolégico
que configura incluso parte del nuevo
consumo cultural.

caracteristicas es que en lugar de apro-
piarse de los objetos culturales con la afieja
actitud burguesa del consumidor habitual,
se conforman con tener acceso a ellos,
con suscribirse a un catalogo de servicios,
como bien sefiala Martel (2014), quien
predice que en el corto plazo sera la sus-
cripcion y ya no la propiedad, el futuro del
consumo cultural. La imagen es cada vez
mas familiar. Personas postradas ante la
pantalla de plasma, disfrutando de sus des-
cargas y ese vasto catalogo de servicios de
entretenimiento relajante. Pasamos pues
de unaindustria de bienes culturales a una
industria de servicios, que alimenta lo que
denomino el nuevo consumo cultural al-
goritmico, que nos lleva de la posesion de
bienes culturales, al acceso y descargas de
bienes y servicios culturales.

Por tanto, un bien o servicio cultural en el
marco de la comunicracia y la servuccion
puede estar orientado a recrear la identi-
dad cultural de los ciudadanos, como sa-
tisfacer una necesidad cultural, o bien a re-
solver un problema cultural; pero requiere
de otras herramientas y estrategias de pro-
mocion para hacer de los bienes y servicios
culturales algo socialmente util. Puede ser
un soporte inteligente para la calidad de
vida de los ciudadanos. Entre otras cosas
porque, como bien apunta Puig (2009), el
usuario de cualquier servicio publico siem-
pre espera encontrar en él respuestas, pro-
puestas, soluciones y pistas utiles. Incluso
soportes y acompafiamiento para su vida
cultural, social, educativa, vecinal, recrea-
tiva... Por tanto, el equipo de produccion
de cada bien o servicio cultural debe ser
capaz de disefar, a partir de competencias
profesionales y mediaticas, cada utilidad
satisfactoria y darle forma de servicio. Te-
ner claro que un servicio no es un producto
que se manufacture una vez y que, median-
te retoques necesarios, se repita casi infini-
tamente mientras encuentre usuarios; que
un servicio no se puede almacenar como
un producto cualquiera, es decir, resulta
impensable disponer de un stock de servi-
cios a disposicion. De tal forma que, desde
la denominada servuccion, la prestacion -y
no el servicio en si, como él sefala- termina
cuando el consumidor o usuario lo utiliza,
esto es, en esa relacion entre personal de
contacto del servicio y el usuario.

En el marco de la economia del mindware -
generadora del software, hardware y orgwa-
re-, Puig (2009) se refiere al disefio y pres-
tacion de un servicio determinado como la
parte donde él ve la dificultad y el encanto
al momento de utilizar herramientas de co-
municacion y marketing como uno de los

elementos distintivos de las estrategias de
gestioén cultural. Es asique laservucciones
la sintesis entre servicioy produccién, que
pone énfasis en la idea de que un servicio
esta siempre en proceso de produccion:
todo servicio concluye su produccién en
la personalizacién, en el momento del uso.
Pero esta produccién tiene un momen-
to fuerte: el tiempo en que un servicio se
construye por primera vez o el tiempo en
que un servicio ya existente se remodela
para adecuarlo, para personalizarlo para
cada usuario o consumidor que integra el
publico objetivo. Esto parte de la idea de
que en la generacion de bienes y servicios
siempre se estd en accioén: la repeticion
mondtona no es posible. Hablamos de so-
portes, de aportes o estructuras que ase-
guran una coherente produccion interac-
cionada del paquete del servicio, alo largo
de todo el tiempo en que este se ofrezca.

Hoy, la sociologia del diseno nos dice que
la calidad del servicio depende mas del
embalaje o de la artesania de su proceso
de produccién -en el que se parte de las
necesidades del usuario-, asi como del
modo de prestarlo, donde la colaboracion
de los consumidores es hasta cierto pun-
to imprescindible. Ahora bien, qué sucede
cuando se instala ademas una cafeteria o
cafebreria, donde el mobiliario son formas
de libros y autores reconocidos; donde
las fotografias que decoran el lugar son
fragmentos ampliados de grandes obras
de la literatura universal, bebidas de au-
tor, tazas de disefo, escritores invitados
cada viernes a lecturas en voz alta, etc.
Después, qué tal si agregamos mas ser-
vicios periféricos para que la cafebreria
sea utilizada por el publico objetivo mas
de una vez al mes: una tienda de objetos
para regalo, un taller de experimentacién
con seminarios para artistas de la ciudad,
una sala de lectura con actividades tem-
porales, una pequeia revista electrénica
con un gran soporte de socios subscripto-
res, una pagina web dinamica, un espacio
para ciclos de cine, cursos o debates. Es
decir, una estrategia de gestién cultural
basada, como parte de la servuccién, en
la recomendacion boca-oreja-virica, esto
es, por contagio cultural, aprovechando la
tendencia a la publicacion del estatus en
redes sociales’.

La conclusiéon, como bien apunta Puig
(2009), es que los buenos servicios son
generativos; junto al servicio nuclear de
la cafebreria, en este caso, se construye
un servicio periférico de aprendizaje li-
terario en el que aparecen periféricos de
visitas. Es aqui donde un servicio genera



