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La cultura viene sufriendo cambios 
importantes durante los últimos 
años de la mano de las nuevas tec-

nologías e internet. Estas transformacio-

nes se profundizaron durante la vigencia 

de las medidas de aislamiento que se 

efectuaron en muchos países debido a la 

pandemia de COVID-19.

Tanto en los momentos de prosperidad 

como de crisis económica, las nuevas tec-

nologías han avanzado en el mundo de 

la cultura, al igual que en muchas otras 

actividades. La crisis generada por la pan-

demia fue un catalizador que aceleró estos 

cambios en nuestra forma de consumir 

bienes y servicios culturales. Las llamadas 

industrias culturales están recibiendo de 

frente el aluvión digital, viéndose trans-

formadas sus cadenas de producción y dis-

tribución y también su misma concepción 

como actividad económica, simbólica y 

creativa. 

Una de las consecuencias del proceso de 

digitalización y plataformización de la 

cultura es un incremento de la oferta y la 

demanda que no siempre se traduce en 

mayores posibilidades para los autores y 

artistas. La concentración de los merca-

dos, las audiencias y  los ingresos en po-

cos jugadores globales es un fenómeno de 

estos tiempos, que se manifiesta también 

en la dificultad que tienen los Estados para 

regular y terciar en dicha distribución. 

La pandemia fue un claro ejemplo de esta 

contradicción. A la vez que se perdieron 

miles de puestos de trabajo en el sector 

cultural, se registró una explosion de con-

sumos culturales por internet. Según la 

Unesco, se destruyeron diez millones de 

Editorial
Por Julio Villarino y Nicolás Sticotti
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puestos de trabajo en el sector cultural a 
nivel mundial durante el 2020, a la vez que 
aumentó la demanda de contenidos1. 

Nos enfrentamos así a dos problemas —o, 
más bien, campos de debate y poder en 
disputa— intrínsecamente relacionados. 
Por un lado, la virtualización de la vida cul-
tural ha implicado el cambio de las pautas 
de consumo y de modelos de negocio, y la 
consolidación de nuevos actores que con-
centran porciones significativas de la cade-
na de valor. Este proceso ha sido caracteri-
zado como de convergencia tecnológica, de 
formatos, así como de lenguajes, sostenido 
en el crecimiento la imagen como trans-
misor cultural omnipresente, la desma-
terialización de los productos culturales 
y el afianzamiento del canal de internet 
como medio exclusivo para la circulación 
de contenidos. Por otro lado, se viene pro-
duciendo un debate más ligado al signifi-
cado teórico y conceptual de las industrias 
culturales que a su base económica. Desde 
hace veinte años en los países del llamado 
primer mundo, y más recientemente en la 
Argentina, se instaló la idea de creatividad 
como una nueva fase de superación de la 
economía industrial de la cultura. Como 

1  UNESCO (2022). Re Shaping Policies for Creativity. Executive Summary, p. 14. Disponible en: 
https://unesdoc.unesco.org/ark:/48223/pf0000380475

síntoma de este debate se observa la pro-
liferación de distintos conceptos como 
economía o industria creativa, economía 
naranja, economía del conocimiento, etc., 
que dan cuenta de un malestar creciente 
que encuentra su sustrato material en lo 
que apuntábamos más arriba: la incidencia 
de los cambios tecnológicos y organizacio-
nales en la producción y consumo cultural. 
Es por ello que, dentro de estas nuevas 
conceptualizaciones relacionadas con la 
creatividad, encontramos muy arraigada 
la cuestión de la innovación y la utilización 
de nuevas tecnologías. Y por supuesto, la 
de posicionamientos políticos que leen en 
los cambios tecnológicos una nueva fase de 
prosperidad capitalista.

En este número de la revista RGC, si bien 
resulta imposible abarcar todos los aspec-
tos y discusiones vigentes, creemos que 
pudimos poner en debate la cuestión mate-
rial de la economía de la cultura, así como 
reflexionar sobre las implicancias del viraje 
conceptual en torno a la idea de industria 
cultural. Todas estas cuestiones se abor-
dan en relación a lo que ocurre en nuestro 
país, sumando también aspectos relacio-
nados con la regulación de las industrias 

https://unesdoc.unesco.org/ark:/48223/pf0000380475


culturales y las políticas públicas. Algunos 

artículos contribuyen a analizar el estado 

de las industrias culturales a partir de una 

visión federal, aunque también contamos 

con contribuciones valiosas que llegan de 

otras latitudes, como la de Colombia y las 

que nos aporta Toby Miller desde el norte 

global.

En la entrevista realizada, Miller critica 

severamente las políticas públicas basadas 

en la creatividad, sosteniendo que en este 

tipo de diseño la cultura es una excusa que 

legitima intervenciones con otros objeti-

vos, como generar desarrollo económico y 

oportunidades de inversión para renovar 

las ciudades. También critica la vaguedad 

del concepto de industria creativa. En su 

exposición, si bien destaca las posibili-

dades que crean la tecnología e internet, 

advierte que se está generando una nueva 

división internacional del trabajo cultural 

sumamente desigual entre los países ricos 

y pobres. 

El artículo de Pablo Rovito nos trae a la 

Argentina. Su aporte resulta central para 

comprender el estado actual de las políti-

cas públicas en el sector de las industrias 

culturales, pero sobre todo nos alerta so-

bre su futuro. En su texto advierte sobre 

la caducidad de los fondos destinados a la 

cultura que tienen asignación específica y 
cuya continuidad, por cambios normati-
vos heredados del gobierno anterior, está 
amenazada. Este artículo es fundamental 
para conocer esta situación, pero funda-
mentalmente para concientizar y movili-
zar apoyos frente a estos cambios que, de 
no mediar modificación legislativa alguna, 
se harán efectivos hacia fin de año.

Los siguientes artículos están dedicados a 
analizar el impacto de las nuevas tecnolo-
gías sobre la cultura. Ana Wortman hace 
un repaso del impacto del COVID-19 en las 
artes escénicas, un sector que antes de la 
pandemia no había sido afectado por la di-
gitalización, pero que de golpe se vio for-
zado a adaptarse. María Iribarren analiza 
el proceso actual de hibridación de los len-
guajes culturales y, concomitantemente, el 
derrumbe de los paradigmas totalizadores 
cuya construcción fue posible durante el 
siglo XX a partir del desarrollo de la activi-
dad audiovisual. Mariana Kunst describe 
con datos certeros el impacto de la digita-
lización en el sector audiovisual argentino 
y los cambios en el modelo de negocio ba-
sado en la big data y los algoritmos. El artí-
culo de Mariela Baladron y Ezequiel Rivero 
también se enfoca en la evolución del sec-
tor audiovisual y los efectos de la platafor-
mización de los contenidos audiovisuales. 
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Advierten sobre las dificultades —y a la 
vez la necesidad— de generar marcos re-
gulatorios que garanticen la sustentabili-
dad económica de los distintos actores de 
la cadena de valor y la representación de 
las identidades locales. Con muchos pun-
tos de contacto con los trabajos anteriores, 
Santiago Marino y Agustín Espada nos 
traen un resumen del libro coordinado 
por Martín Becerra y Guillermo Mastrini 
Restauración y cambio. Las políticas de comu-
nicación de Macri (2015-2019). El artículo re-
pasa sucintamente los capítulos del libro, 
que toca una multiplicidad de temas: los 
procesos de convergencia, la regulación 
de la industria audiovisual y su impacto 
en la producción de los contenidos de tele-
visivos, la plataformización de los medios 
estatales, las condiciones laborales de los 
trabajadores y trabajadoras de los medios 
de comunicación, la relación entre medios 
y género, entre otros temas. 

La siguiente tanda de artículos se relacio-
nan con el sector de la música. Mariano 
Gallego realiza una caracterización del 
mercado de la música, considerando que 
en la etapa actual, tras una idea optimista 
de “cultura participativa”, se vislumbra el 
poder de las plataformas en la configura-
ción de los gustos y la construcción de au-
diencias. Nicolás Wainszelbaum, Fernando 

Arias y Angel Del Re analizan el proceso de 

internacionalización de la música argenti-

na antes y durante la pandemia. Primero 

se señala que los casos de internacionali-

zación se han dado en general con escasa 

planificación y sin apoyo sistemático de 

políticas públicas, lo que lleva a concluir 

que se carece de una visión estratégica que 

impulse la calidad de la producción musical 

argentina. Luego, a causa de la pandemia, 

la internacionalización tuvo que adaptarse 

forzosamente a un proceso de “transposi-

ción digital” por el cual las ferias y merca-

dos pasaron a realizarse de manera virtual. 

Los artículos siguientes cambian rotun-

damente la mirada y el objeto de análisis. 

Retomando las críticas de Toby Miller, 

giran en torno a las políticas de renova-

ción urbana basadas en el impulso de las 

industrias culturales (y creativas).

Matías Zarlenga trabaja sobre la defi-

nición de clúster cultural, para lo que 

reconstruye una tipología de espacios 

distinguiendo entre clústeres culturales 

asociativos, comunitarios y burocrá-

ticos. También destaca que su imple-

mentación, desde la década del ochen-

ta del siglo XX, cobró impulso como 

estrategia para regenerar las ciudades 

posindustriales.
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Lucas Ospina Villalba y Julio Villarino 

tienen una perspectiva de análisis simi-

lar, pero considerando clústeres o dis-

tritos creativos en diferentes ciudades. 

El primero analiza el Área de Desarrollo 

Naranja que se promociona en el barrio 

San Felipe en Bogotá, mientras que el 

segundo desarrolla el caso del Distrito 

de las Artes, en el barrio de La Boca de la 

Ciudad de Buenos Aires. En ambos ar-

tículos se advierte que tras las políticas 

de promoción creativa se devela la ins-

trumentalización de la cultura como un 

medio para generar oportunidades de in-

versión inmobiliaria y estimular procesos 

de renovación urbana. 

La última tanda de artículos está referida 

a las políticas públicas nacionales y pro-

vinciales, así como casos exitosos de mer-

cados y festivales culturales en el interior 

del país. El primero de estos artículos es el 

de Osvaldo Labastié, quien nos brinda una 

interesante perspectiva sobre el desarrollo 

y la sostenibilidad de los circuitos de co-

mercialización de las industrias culturales 

en la Patagonia. Andrés Bellomio destaca 

cómo una política nacional –el Mercado 

de Industrias Culturales Argentinas 

(MICA)– fue apropiada y reconvertida en 

una política provincial exitosa que tuvo 

continuidad durante la última década: 

el Mercado Cultural Tucumán. Pablo 

Feuillade se centra en el recorrido de la ley 

de fomento audiovisual de Entre Ríos, de 

reciente sanción, que estimulará las pro-

ducciones de esa provincia. Por su parte, 

Victoria Irisarri describe el proceso de 

digitalización y creación de la plataforma 

del MICA que tuvo su impulso definitivo 

durante la pandemia. Para finalizar, des-

de Córdoba Luca Miani analiza cuantita-

tivamente el impacto de uno de los even-

tos culturales más importantes del país: 

Cosquín Rock   
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Julio Villarino: En esta entrevista 
nos acompaña Toby Miller, quien es 
profesor de estudios culturales en la 

Universidad Autónoma Metropolitana 

de México, la Universidad de Murdoch 

de Australia, la Universidad de 

California, entre otras. Ha escrito va-

rios libros y artículos sobre cultura y 

medios. Hoy queremos que nos com-

parta su visión sobre las industrias 

culturales en el mundo y en América 

Latina, así como debatir acerca del con-

cepto de industria creativa. 

Buenos días, Toby. Gracias por estar 

aquí. Quería comenzar la entrevista 

preguntándote cuál es tu opinión sobre 

la idea de industria creativa o economía 

creativa. 

TM: No es una pregunta fácil de contestar. 

Yo creo, por un lado, que es un intento de 

entender y responder a la crisis económica 

del Norte, como una salida al sistema eco-

nómico basado en la fabricación industrial, 

el manufacturing. En los Estados Unidos 

este sistema se concentró en el rust belt o 

cinturón industrial, por ejemplo, de fábri-

cas automotrices, entre otras. En Detroit, 

en Chicago, en Nueva Jersey y, por supues-

to, con equivalencias en muchas partes de 

Europa. Todo ello ocurrió hasta la salida 

de la industria manufacturera hacia Asia, 

Corea del Sur, Tailandia, Indonesia, sobre 

todo China, a causa del costo más bajo de 

los salarios. También hacia México, con las 

maquiladoras y varios otros sitios, en la 

búsqueda del capitalismo por disminuir 

Entrevista a Toby Miller
Por Julio Villarino
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todo el tiempo el costo laboral. ¿Cuál fue 

una respuesta efectiva a esta salida?

El ejemplo clave fue Pittsburgh, 

Pensilvania, que había sido un centro de 

producción y fabricación. En los años 80 los 

y las líderes de la ciudad decidieron invertir 

en conocimiento, invertir en más universi-

dades. Y en la creación de una industria del 

software sostenida en el número de perso-

nas involucradas en computación. ¿Y fue 

un éxito, no? Esta fórmula funcionó no solo 

en Pittsburgh sino que operó en muchas 

partes del mundo, relacionada con la atrac-

ción de las industrias de gaming, videojue-

gos, y que ha llegado a ser un éxito en mu-

chos casos. También estas ideas proponían 

la inversión en el patrimonio, la cultura, 

atraer el turismo, promover los museos y el 

arte, etcétera. Esta respuesta a la salida del 

manufacturing basada en la experiencia de 

Pittsburgh fue explotada en muchas partes 

del mundo rico. 

Bueno, entiendo esta estrategia y muchas 

veces ha sido un éxito. El problema es 

cuando no hay un enlace orgánico entre 

el desarrollo de estos llamados sectores 

creativos y lo que está pasando directa y 

realmente en el territorio. Un ejemplo de 

ese organicismo serían los Beatles o los 

Rolling Stones. En los 60, los Beatles en 

Liverpool, los Rolling en Londres, tenían 
conexiones muy profundas con los cole-
gios, las escuelas de arte. Y con los grupos 
de radicales que estudiaban en estas es-
cuelas que a su vez tenían nexos con la mú-
sica negra estadounidense como el rhythm 
and blues. La explosión creativa se produjo 
a causa de esta infraestructura orgánica 
entre el talento de los Rolling, el talento 
de los Beatles, pero también de esas insti-
tuciones artísticas, así como por los inte-
reses de muchos productores judíos en la 
música afroestadounidense. Pero se da un 
contraste entre estas colectividades orgá-
nicas y la creatividad orgánica con la idea 
de planes muy centralizados, por ejemplo 
el que impulsó el British Council, así como 
varias ciudades y gobiernos a través del 
mundo, para crear espacios dedicados a 
la creatividad pero sin conexión con estos 
movimientos orgánicos.

Entonces, cuando mencionaste en nues-
tra conversación anterior la idea de áreas 
conectadas históricamente con el tango, y 
la idea de utilizar este espacio para crear 
circuitos específicos para fomentar creati-
vidad, allí es posible que se produzca este 
tipo de conexión orgánica, ¿por qué no? 
Mi problema es cuando se dice aquí tene-
mos un espacio libre que originalmente 
fue un área industrial y vamos a crear un 
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espacio para la clase media utilizando los 

impuestos de la clase obrera, quienes ya 

han perdido sus puestos de trabajo. Y va-

mos a ofrecer oportunidades en términos 

de impuestos, de salarios, de espacio, de 

electricidad para la clase media contra los 

intereses de la clase laboral. 

Otro problema para mí es la definición de 

creatividad. En general, cuando se esta-

blece una definición de una industria, se 

habla sobre los productos, por ejemplo la 

industria del automóvil, la industria del 

cemento, la industria del arte, aquí hay 

una conexión clara entre estos sectores y 

los productos que derivan de ellos. Pero 

en la creatividad no existe esta relación, 

sino que esta sería un input, un elemento 

para realizar otros productos o servicios. 

Es muy difícil definir qué está dentro de la 

creatividad y qué está por fuera de la mis-

ma. Muchos hacedores de política pública 

están incluyendo cosas que parecen muy 

importantes culturalmente, cuando real-

mente la contribución depende de áreas o 

elementos no culturales.

Por ejemplo, el caso colombiano, que es un 

caso muy avanzado en términos del com-

promiso del presidente actual hacia la idea 

de la economía naranja. En Colombia se 

está creando propaganda con personas afro, 

mestizas e indígenas, con sus bailes, sus 

ropas, sus costumbres, cuando realmente 

no hay ningún interés real en la creatividad 

artística, en la cultura tradicional, en la ri-

queza de la cultura colombiana, sino que el 

interés es en términos de software, de pe-

lículas, de tele, de música, de videojuegos, 

solamente en términos comerciales. Y se 

está utilizando mucha inversión guberna-

mental para atraer, por ejemplo, películas 

de Will Smith (Proyecto Géminis) a Cartagena 

de Indias, con la idea de ofrecer más opor-

tunidades a los productores audiovisuales, 

así como fortalecer el turismo. Hay muchos 

artistas que se ilusionaron con estas políti-

cas y se imaginaron, hace algunos años, que 

iban a estar involucrados dentro de la eco-

nomía naranja, pero no fue así. Entonces, 

estos son mis problemas: la ausencia de 

conexiones orgánicas, la definición de la 

creatividad y el uso de elementos culturales 

para justificar la inversión gubernamental 

en áreas totalmente comerciales. 

JV: A partir de la idea de Richard Florida 

sobre la posibilidad de renacimiento de las 

ciudades posindustriales a partir de la in-

dustria creativa, ¿se regeneraron muchas 

ciudades o solo en algunas ocurrió esta 

conexión orgánica? 

TM: Por supuesto Pittsburgh fue ejemplo 



14 -   [revista gestión cultural]

clásico para Richard Florida. En dicha 
ciudad él desarrolló su fórmula de las tres 
T como claves al crecimiento económico 
posindustrial: tecnología, tolerancia y ta-
lento. Talento según el número de perso-
nas con posgrados, tecnología por el nivel 
de telecomunicaciones y tolerancia según 
el número de personas queer. Una fórmu-
la supuestamente para encarnar la clase 
creativa, pero en realidad para atraer la 
inversión de las corporaciones que quie-
ren salir de las ciudades tradicionales 
porque tienen muchos trabajadores de 
familias jóvenes que quieren escapar de 
la atmósfera peligrosa de la ciudad, y que 
son personas liberales socioculturalmen-
te a favor de la cultura queer y el multicul-
turalismo, pero conservadores desde el 
punto de vista económico, en términos 
de su contribución fiscal a la clase traba-
jadora, las minorías y la redistribución de 
la riqueza.

La idea es que estas personas van a irse 
hacia una ciudad como grupos conectados 
con un negocio o por la mudanza de una 
corporación. Como ocurre con los equi-
pos de básquet o béisbol en EE.UU. que 
se mudan a causa de la atracción mone-
taria y televisiva. No creo que pase eso en 
Argentina, que un equipo de fútbol como 
Boca se mude de lugar, pero en EE.UU. el 

famoso equipo Los Ángeles Lakers estaba 
en Minnesota, donde había miles de lagos, 
y se mudaron a Los Ángeles a causa del di-
nero y la cobertura televisiva. Lo mismo es 
el caso de Utah Jazz, pero ¿jazz en Utah? 
¿En el mundo de los mormones blan-
cos? Este equipo fue atraído por el poder 
del dinero lejos de sus orígenes en New 
Orleans. Estos elementos son clave para 
Florida como un método de atraer inver-
sión. Crear un espacio donde contadores, 
ingenieros, van a mudarse en números 
grandes porque hay telecomunicaciones 
excelentes, espacios pacíficos sin peligro y 
que pueden decir “yo soy un poco cool por-
que convivo con una familia queer que vive 
en la esquina y hay bailes, música en vivo, 
arte y cultura”.

Esta fórmula no se puede crear todo el 
tiempo y en todo lugar. Pero sobre todo 
tiene un impacto terrible sobre los ar-
tistas. Yo viví muchos años en el este de 
Londres, en un barrio obrero y luego de 
inmigrantes judíos que provenían de los 
pogromos de Rusia, más tarde de inmi-
grantes árabes, pakistaníes y bangla-
deshíes. Esta zona llegó a ser un espacio 
ideal para los artistas y llegó a ser orgá-
nicamente un espacio con 6000 artistas 
jóvenes, con el costo de alquiler muy 
bajo, con espacios grandes en antiguos 
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almacenes y fue increíble. Cuando el 

gobierno británico fue anfitrión de los 

Juegos Olímpicos de 2012 decidieron uti-

lizar esta zona para crear un espacio de 

software, tele, videojuegos y residencias 

yupi, alentando inversiones a partir de 

este desarrollo orgánico cool de los artis-

tas ya instalados.

Aplicaron la fórmula de Florida para 

atraer inversión de las otras industrias 

llamadas creativas, pero incluyendo inge-

nieros, contadores, jóvenes de clase me-

dia alta, etc. ¿Pero qué pasó? El costo de la 

renta llegó a ser inmenso y los artistas se 

fueron porque no podían pagar. Y se pro-

dujeron nuevos desarrollos de edificios, 

tiendas, negocios, centros comerciales, 

pero el elemento cool ha sido casi destrui-

do. Esta fórmula para atraer poblaciones 

a partir de la atmósfera cool ha sido contra 

los intereses de los artistas, por eso no 

es una fórmula auténtica en términos de 

intereses culturales, sino que es exitosa, 

en algunos casos, para atraer inversiones 

como un modo de salida al capitalismo 

industrial. 

JV: Cambiando de tema, ¿cómo crees que 

se posicionan los trabajadores frente a las 

nuevas tecnologías, tienen más posibilida-

des porque se eliminan los intermediarios 

o tiene más dificultades de vivir de su tra-
bajo frente a un proceso de concentración 
económica en pocas plataformas? 

TM: Creo que tu pregunta tiene su propia 
respuesta. Sí hay nuevas posibilidades 
artísticas y sobre todo de comunicación. 
Y la posibilidad de que los artistas pue-
dan ofrecer sus obras directamente al 
público. Por ejemplo, en la música, ha 
significado casi el fin del nivel ejecutivo, 
el A&R (Artists and repertoire), es decir, el 
interlocutor entre una banda de música 
y un negocio de grabación. Los artistas 
pueden realizar su arte directamente y 
se pueden conectar con otros artistas del 
mundo, como estamos haciendo ahora 
nosotros. Y eso es excelente. Pero, por 
otro lado, estos artistas reciben poco di-
nero del streaming por las plataformas. 
Y esta tendencia significa un elemento 
distinto en la nueva división internacio-
nal del trabajo cultural que rompe la for-
ma de trabajo orgánico, como colectivos 
de solidaridad entre artistas, músicos, 
escritores, cineastas e intelectuales. Por 
ejemplo, si se considera la producción 
de una serie para televisión como ser 
Los Simpson. Si lees los nombres de las 
personas involucradas en la creación esta 
serie, originalmente fue Matt Groening 
en el noroeste de EE.UU., pero hoy en día 
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hay muchas personas alrededor del mun-

do haciendo la serie y estas personas mu-

chas veces no están en el mismo país, la 

misma ciudad, el mismo espacio que los 

productores, los directores, los jefes (que 

además normalmente son hombres). 

Estos trabajadores de la cultura están 

simplemente como trabajo no costoso en 

países como Tailandia, Filipinas y aún en 

América Latina haciendo trabajo fetichi-

zado sin conexión auténtica con el arte. 

Están recibiendo dinero, pero realmente 

en Hollywood ya se está escribiendo la 

historia y se está decidiendo cómo se va 

a hacer la producción.

Entonces, desde mi perspectiva, es una 

mezcla. Por un lado, se ha producido un 

avance en la tecnología que permite mejo-

rar la producción y la comunicación entre 

artistas, pero, por otro lado, se produce 
una nueva división laboral de la cultura 
con una fetichización de las habilidades 
y la obra de los artistas a causa de la ca-
pacidad corporativa de explotar el trabajo 
cultural. Otros cambios profundos están 
ocurriendo entre los países y en la divi-
sión internacional del trabajo cultural. Por 
ejemplo, es interesante que China tiene un 
nuevo slogan, desde “fabricada” en China 
a “creada” en China, porque se dan cuenta 
de que fabricar una TV o un auto está sien-
do cada vez más caro, por ejemplo, que en 
México, incluso por el coste del transporte 
a EE.UU. Esto se debe al crecimiento y 
las expectativas de la gigante clase obrera 
china que ha aumentado a un nivel que ya 
no puede competir mundialmente por la 
fabricación. Entonces, China ha decidido 
seguir el modelo de Europa occidental y 

Por un lado, se ha producido un avance en la tecnología que permite mejorar 

la producción y la comunicación entre artistas, pero, por otro lado, se 

produce una nueva división laboral de la cultura con una fetichización de las 

habilidades y la obra de los artistas a causa de la capacidad corporativa de 

explotar el trabajo cultural.
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EE.UU., que se basan en las industrias 

del copyright o del trademark, en donde se 

puede recibir dinero por décadas a causa 

de los derechos, por ejemplo, a la cultura.

Todos estos cambios son muy importan-

tes. En América Latina, el British Council 

ha dedicado muchos recursos hacia el 

desarrollo de la idea de las industrias crea-

tivas, por ejemplo, en Chile, Colombia, 

México y Argentina. Porque los británicos 

creen que están generando una ventaja 

en la exportación de su cultura y sus in-

dustrias creativas hacia Sudamérica (el 

Council me pidió crear una lista de miem-

bros potenciales de un comité de expertos 

sobre América Latina. Ha rechazado todas 

mis sugerencias como “voces críticas”). 

Entonces, la tensiones no son solo del 

Norte, sino también contra el Sur, con una 

política que se basa en la exportación de 

elementos de la atmósfera cool y de la crea-

tividad de los artistas para apoyar gobier-

nos, corporaciones y multinacionales. 

JV: ¿Por qué crees que se ha producido la 

hegemonía cultural de EE.UU. y aún se 

mantiene vigente? 

TM: A finales de la primera guerra mun-

dial y luego de la gripe española se produjo 

una combinación del horror de la guerra y 

el impacto de la gripe que destruyó las dos 

industrias cinematográficas más potentes 
de la época: Francia y Alemania. No solo en 
producción de películas, sino también de 
los recursos para filmar. Al mismo tiempo, 
la industria cinematográfica norteame-
ricana estaba saliendo desde Nueva York 
hacia Los Ángeles, no solo a causa del sol, 
que es el mito, sino porque los sindicatos 
socialistas estaban aumentando su poder 
y en California, en esos días, no había 
sindicatos. Entonces, son las dos cosas, 
se puede filmar todos los días al aire libre 
con vistas increíbles y tiempo maravilloso, 
pero también no hay sindicatos. Así esta-
blecieron las majors, los estudios, y se de-
sarrollaron no solo a causa de sus talentos 
sino sobre todo por la caída terrible de su 
competencia debido a la guerra y la gripe.

Entonces, hace un siglo ocurrió esta ven-
taja hollywoodense, que se aumentó con 
una fórmula de historias muy rara. En 
este momento, en los años 20 y 30, la épo-
ca clásica de la inmigración como ocurrió 
en América Latina, la gran mayoría de 
los inmigrantes no hablaba inglés como 
su lengua nativa. Entonces, cuando llegó 
la tecnología del sonido fue importante 
crear un sistema de historias que fue muy 
visual y muy básico, para incluir a la gen-
te cuyo primer lenguaje no era el inglés. 
Igual que algunos dueños de las majors 
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que tampoco hablaban inglés porque ve-

nían de familias migrantes. Esta fórmula 

fílmica fue muy diferente que la que se 

aplicaba en la industria cinematográfica 

en Alemania, Francia, Inglaterra o Rusia, 

donde el público hablaba la misma len-

gua y tenían muchos puntos de referen-

cia en común. Todo ello ayudó a la crea-

ción de una sintaxis hollywoodense, un 

vocabulario cinematográfico que llegó a 

ser internacional —el sistema de edición 

de continuidad—, y al uso, hasta hoy en 

día, del género de acción como una clave 

contra personajes y relaciones complica-

das. Los éxitos mundiales de EE.UU. no 

son de comedia o drama profundo, como 

en la herencia argentina, sueca o japone-

sa, son de aventura y acción sin diálogo 

complicado, sin ironías ni referencias 

locales, y con un vocabulario masculino 

de acción. También la industria del cine 

contaba con el apoyo del gobierno federal 

en sus negociaciones con otros países, y 

ahora con los espectáculos. Por ejemplo, 

cuando se consideran estas películas de 

acción y aventura, el Pentágono ofrece 

tecnología y personas gratis a Hollywood, 

tecnología bastante avanzada y miles de 

miembros del ejército con tan solo el de-

recho de leer y aprobar el guion antes de 

participar.

En el campo de la música, para la hegemo-

nía gringa fue muy importante la influen-

cia de la Beatles y los Rolling dentro de 

los EE.UU., porque han llegado diciendo 

“quiero conocer a Chuck Berry y Muddy 

Waters” y los periodistas blancos respon-

dieron “¿a quién?, ¿quién es Chuck Berry, 

quién es Muddy Waters?”. De ahí la famo-

sa frase de Muddy Waters, “Los Rolling 

se robaron mi música pero me han dado 

mi nombre”. Y esa exportación alrededor 

del mundo de los éxitos de los Rolling y 

los Beatles utilizando la música afro y la 

idea de música cool ayudó al crecimiento 

de la música estadounidense. Por otro 

lado, en el contexto de la música jazz se 

produjo una valoración y conexión muy 

fuerte de la música afroamericana y su 

reconocimiento en Europa. También, cla-

ro, las políticas gubernamentales durante 

la Guerra Fría tuvieron que ver con todo 

esto. El Departamento de Estado expor-

taba la música americana casi de manera 

clandestina hacia el resto del mundo. Por 

ejemplo, Louis Armstrong fue promovido 

por el Departamento de Estado a través de 

Europa y fue haciendo giras con su música 

como persona “diplomática”. Este sistema 

de apoyo gubernamental, el desastre de 

la Primera Guerra Mundial y la gripe y 

la creación de un lenguaje o vocabulario 
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cinematográfico, crearon circunstancias 
ideales para la exportación de la cultura 
de EE.UU. También, como en muchas 
industrias, si hay una ventaja originaria 
se puede aumentar esta ventaja a través 
de fomentar esa reputación con políticas 
activas. 

JV; ¿Cómo ves a la industria cultural en 
América Latina?

TM: Estamos hablando de países y cul-
turas como Brasil, Argentina, México, 
Colombia, Chile, que son los países domi-
nantes en la producción cultural. México 
también tiene su industria del doblaje 
de los programas y películas en inglés. 
Además hay alternativas importantes, 
sobre todo en Cuba y Venezuela. Pero los 
países más grandes, en términos de po-
blación y riqueza, tienen mayor poder en 
las industrias culturales, impresionantes 
en la producción de música, tele y cine. Se 
podría también incluir el deporte como el 
fútbol. 

Los países de América Latina tienen mu-
chas oportunidades en el mundo hispa-
nohablante, ya que pueden exportar a los 
EE.UU., a España y varias otras partes del 
mundo. Si se miran las cifras de Youtube 
y Spotify se puede ver la popularidad de 
la música de América Latina. Es increíble, 

sobre todo, lo que pasa con el reggaetón. 
Porque Panamá, Puerto Rico, Colombia, 
todos dicen “viene de nosotros”. Se pue-
de decir que se origina en los países más 
pequeños, en la costa caribeña, es decir, 
no nació en el centro de las industrias 
culturales. Pero ahora es un éxito mun-
dial. Y, por supuesto, en muchas partes 
del mundo como Escandinavia y Turquía 
las telenovelas son muy populares. Igual, 
al revés, de las novelas turcas en América 
Latina. Sin embargo, estas tendencias 
muy importantes y fascinantes tienen 
una conexión con las majors de EE.UU. 
como la Warner, que a partir de la capa-
cidad y creatividad de los artistas y el uso 
de una música que tiene características 
occidentales en su melodía, generan un 
producto cool que tiene la ventaja de ser 
diferente a partir de las influencias afro, 
indígena y mestiza.

Una influencia interesante ahora con 
referencia a las novelas son las nuevas 
tendencias progresistas que se están 
produciendo en los EE.UU. El público 
estadounidense está diciendo “queremos 
más personas que parezcan indígenas o 
afros”, es decir, reclaman que aparezcan 
más personas de este tipo en el centro 
de la narrativa. Será interesante ver el 
impacto de este asunto y la idea de una 
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relación entre la demografía real y la re-
presentación en las pantallas. México por 
primera vez ha incluido a los afros en el 
censo de población del año pasado y, por 
lo tanto, se ha visibilizado esta población 
y ha disminuido el porcentaje de perso-
nas indígenas. Y hay un interés por los 
afrodescendientes en la Argentina y la 
cuestión de la supresión de esta herencia. 

Creo que vamos a ver más influencias 
de este tipo en las industrias culturales, 
sobre todo en la música, dada la impor-
tancia en los ritmos y las letras. Estas 
tendencias serán muy importantes, pero 
sobre todo, si imagino el futuro, domina-
das por parte de los países más poderosos 
en número de población y riqueza econó-
mica de América Latina   
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En el año 2017, el gobierno de 
Mauricio Macri impulsó la Ley 
27.432 que fue aprobada en el 

Congreso de la Nación, que puso plazo de 

vencimiento a las pocas leyes de asignación 

específica que quedaban vigentes y que per-

miten el financiamiento del cine dispuesto 

en las Leyes de Fomento de la Actividad 

Cinematográfica N° 17.741 y de Servicios de 

Comunicación Audiovisual N° 26.522, el fon-

deo de los Institutos Nacionales de la Música 

y del Teatro, las producciones del Sistema 

Nacional de Medios Públicos y el funciona-

miento de la Defensoría del Público de los 

Servicios de Comunicación Audiovisual. La 

decisión dio fin a la continuidad de una po-

lítica pública que mantuvieron gobiernos de 

distintos signos políticos durante décadas y 

que sostuvieron la importancia de mantener 

activa la ejecución presupuestaria de estos 

fondos.

Se trató de una decisión política que ya ha-

bía anunciado el ministro Dujovne y que 

se apoyaba en una propuesta desarrolla-

da por la Fundación FIEL, que planteaba 

una reforma tributaria integral que debía, 

entre otras cosas, “eliminar impuestos de 

bajo potencial recaudatorio o que tienen 

asignación específica de su recaudación”. 

La propuesta se conoció en los primeros 

meses de 2017 y, frente a la movilización 

de los trabajadores del cine y el audiovi-

sual, los ministros de Hacienda, Nicolás 

Dujovne, y de Cultura, Pablo Avelluto, des-

mintieron oficialmente que se estuviera 

pensando en incorporar esa decisión.

 
La caducidad del financiamiento  
de las industrias culturales  
en Argentina
Por Pablo Rovito
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Esta desmentida fue ratificada por el mi-
nistro Avelluto y el entonces presidente 
del INCAA, Ralph Haiek, en una reunión 
de la Comisión de Educación y Cultura 
del Congreso de la Nación el 30 de mayo 
de 2017, donde dijo: “No existe ninguna 
decisión que tienda a afectar el Fondo de 
Fomento de la Industria. No es nuestra 
intención que el cine tenga ninguna afec-
tación en sus fondos”.

La embestida sobre las leyes de asigna-
ción específica no comenzó aquel año ni 
en la Argentina, sino que fue parte de las 
políticas neoliberales imperantes desde 
la década del 90, impulsadas por los or-
ganismos financieros internacionales y 
los centros de poder económico. Cuando 
se reformó la Constitución Nacional en el 
año 1994, estas fuerzas, en defensa de los 
intereses de los países centrales, aboga-
ron para que este tipo específico de leyes 
desparecieran de las normativas jurídicas, 
imponiendo el concepto de caja única del 
Estado. Ese embate se resistió en aquella 
reforma constitucional, pero la fórmula 
de transacción fue incorporar en el art. 
75 de la Constitución Nacional el criterio 
de que las leyes de asignación específica 
debían establecerse “por tiempo determi-
nado”. Durante más de veinte años, hasta 
diciembre de 2017 cuando se promulgó la 

Ley N° 27.432, esa obligatoriedad de tiem-
po determinado estuvo vigente pero no se 
había aplicado a las leyes de asignación 
específica que habían sido promulgadas 
antes de la reforma constitucional, que-
dando estas en un espacio indefinido 
que nadie discutía, extendiéndose así su 
vigencia.

La fecha de vencimiento que se fijó en di-
ciembre de 2017 fue de cinco años y vence 
el próximo 31 de diciembre de 2022. Lo 
que sucederá en esa instancia será que 
los impuestos que se establecieron para 
afectarse específicamente a las industrias 
culturales no dejarán de cobrarse ni serán 
eliminados como proponía FIEL, sino que 
pasarán a rentas generales. De esta forma 
esos impuestos no tendrán la asignación 
para la cual fueron creados. Las indus-
trias culturales que hoy se nutren de esos 
fondos dependerán, desde diciembre de 
2022, de los recursos que se les asigne 
anualmente al discutirse la ley de presu-
puesto del año siguiente, con la conse-
cuente inestabilidad y falta de seguridad 
jurídica que esto supone. Considerando 
que en nuestro país el presupuesto de 
educación ha oscilado entre el 3% y el 6% 
de la afectación, dependiendo de las ne-
cesidades de “cerrar las cuentas” de los 
distintos gobiernos, las perspectivas para 
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el sector de las industrias culturales se ven, 

por decirlo suavemente, poco auspiciosas.

Como hemos visto, lo que disponen los 

artículos de caducidad de las leyes de asig-

nación específica incorporados en la Ley 

N° 27.432, dan cumplimiento al mandato 

constitucional que se deriva de la reforma 

de 1994. 

Es cierto, y muy relevante, que dicho cum-

plimiento de caducidad se incorporó de 

manera artera y subrepticia (cuando se 

había afirmado que no se haría) en una Ley 

que se trató y votó en los últimos días del 

año en una sesión maratónica (como se 

trata siempre esta ley) y sin que se diera 

ninguno de los debates esenciales para 

determinar la incorporación de una cadu-

cidad de esta importancia. Pero no es me-

nos cierto que fue votada por el Congreso 

de la Nación (no solo por los diputados 

oficialistas) y que incorpora una exigencia 

constitucional. Es por este motivo que el 

proyecto de ley que hoy está en tratamien-

to en la Cámara de Diputados y que impul-

sa el diputado Pablo Carro, entre otros, no 

propone la derogación de los artículos de 

aquella ley, sino que se extienda el período 

de vigencia de la asignación específica por 

el término de cincuenta años, hasta el 31 de 

diciembre de 2072.

El tiempo de extensión podría discutirse des-

de muchos puntos de vista, pero queda claro 

que su delimitación debe responder a algún 

criterio. El abogado Julio Raffo aportó su pro-

puesta en una nota que publicó en 2021:

A las sociedades comerciales la ley 

les exige “un plazo”, y es una práctica 

habitual y aceptada por la Inspección 

General de Justicia que ese plazo se 

fije mansamente en 99 años. A los 

derechos de Propiedad Intelectual la 

Constitución también les exige “un 

plazo”, y la Ley lo ha fijado en 70 años a 

partir de la muerte del autor. Con esto 

quiero señalar que tanto los 99 años de 

las sociedades como los 70 años de la 

Propiedad Intelectual satisfacen aque-

lla exigencia constitucional o legal de 

establecer un límite temporal. Por esta 

razón propicio que, por analogía, se 

proponga para la vigencia de la “afec-

tación específica” de los impuestos que 

nutren al Fondo de Fomento un plazo 

de esa magnitud, que oscilaría entre 

los 99 años de las sociedades y los 70 de 

la Propiedad Intelectual.

Los diputados, tal vez conscientes de la 

dificultad que implicaría la imposición 

de un plazo extenso, decidieron fijarlo 

en cincuenta años en el proyecto de ley. 
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Sin embargo, la discusión en la Cámara 

de Diputados parece derivar en que la 

oposición no aceptaría un plazo mayor 

a diez años y que se estaría optando por 

esa posibilidad. Lo que esconde este tire y 

afloje de tiempos es, lisa y llanamente, la 

voluntad política de vaciar de contenido la 

norma y ponerla en un plano de discusión 

permanente que hace peligrar una de las 

pocas políticas públicas con continuidad 

en nuestro país, incluyendo procesos de 

interrupción democrática.

En el caso del cine, el Fondo de Fomento 

Cinematográfico se creó en 1957. En los 65 

años que lleva vigente ha sido el sustento 

fundamental de las políticas de fomento 

cinematográficas y ha permitido la realiza-

ción de miles de películas que constituyen 

el acervo audiovisual de nuestra cultura, 

películas en las que nos reconocemos, que 

nos cuentan nuestras historias, nuestros 

paisajes, que reflejan nuestra identidad y le 

cuentan al mundo quiénes somos. 

Este fondo ha permitido constituir al sec-

tor audiovisual como una industria que 

genera miles de trabajadores y empresas, 

pero también escuelas y estudiantes de 

cine y artes audiovisuales, que dependen 

de la continuidad de este fondo y de es-

tas políticas públicas. Pero lo realmente 

importante es que estas políticas son 
un patrimonio de nuestros ciudadanos 
que están contenidos en la Declaración 
Universal de Derechos Humanos, el Pacto 
Internacional de Derechos Económicos, 
Sociales y Culturales y en la Declaración 
Universal de la Unesco sobre Diversidad 
Cultural, y que expresan:

-Los derechos culturales son parte 
integrante de los derechos humanos, 
que son universales, indisociables e 
interdependientes. 
-Toda persona debe poder expresarse, 
crear y difundir sus obras en la lengua 
que desee y en particular en su lengua 
materna. 
-Toda persona tiene derecho a una 
educación y una formación de calidad 
que respete plenamente su identidad 
cultural. 
-Toda persona debe poder participar 
en la vida cultural que elija y ejercer 
sus propias prácticas culturales, den-
tro de los límites que impone el res-
peto de los derechos humanos y de las 
libertades fundamentales.
 -La cultura adquiere formas diversas 
a través del tiempo y del espacio. Esta 
diversidad se manifiesta en la origina-
lidad y la pluralidad de las identida-
des que caracterizan los grupos y las 
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sociedades que componen la humani-

dad. Fuente de intercambios, de inno-

vación y de creatividad, la diversidad 

cultural es, para el género humano, tan 

necesaria como la diversidad biológica 

para los organismos vivos. En este sen-

tido, constituye el patrimonio común 

de la humanidad y debe ser reconocida 

y consolidada en beneficio de las gene-

raciones presentes y futuras.

-En nuestras sociedades cada vez más 

diversificadas, resulta indispensable 

garantizar una interacción armoniosa 

y una voluntad de convivir de personas 

y grupos con identidades culturales a 

un tiempo, plurales, variadas y diná-

micas. Las políticas que favorecen la 

inclusión y la participación de todos 

los ciudadanos garantizan la cohesión 

social, la vitalidad de la sociedad civil y 

la paz. Definido de esta manera, el plu-

ralismo cultural constituye la respues-

ta política al hecho de la diversidad 

cultural. Inseparable de un contexto 



28 -   [revista gestión cultural]

democrático, el pluralismo cultural es 
propicio a los intercambios culturales 
y al desarrollo de las capacidades crea-
doras que alimentan la vida pública.
-Las políticas culturales, en tanto que 
garantizan la libre circulación de las 
ideas y las obras, deben crear condi-
ciones propicias para la producción y 
difusión de bienes y servicios cultura-
les diversificados, gracias a industrias 
culturales que dispongan de medios 
para desarrollarse en los planos local y 
mundial. Cada Estado debe, respetan-
do sus obligaciones internacionales, 
definir su política cultural y aplicarla, 
utilizando para ello los medios de ac-
ción que juzgue más adecuados, ya se 
trate de apoyos concretos o de marcos 
reglamentarios apropiados.

La defensa del fomento y regulación que 
permite la producción de nuestras indus-
trias culturales es la que garantiza nuestra 
soberanía cultural. Estamos defendiendo, 
ni más ni menos, el derecho que tenemos 
de contarnos a nosotros mismos y seguir 
formando parte de las voces que se escu-
chan, el derecho de producir nuestras pro-
pias imágenes y que estas nos representen.

En un momento histórico en que la pro-
ducción y circulación de contenidos 

audiovisuales está concentrada en un 
puñado de compañías que determinan 
qué contenidos pueden realizarse y cuá-
les y dónde pueden verse, abandonar las 
política públicas activas de fomento es 
una partida de defunción para todo el 
cine independiente, de experimentación, 
búsqueda artística y cualquier otro tipo 
de expresión que no responda a las nece-
sidades de los productos destinados a pú-
blicos masivos y generados desde centros 
de poder concentrado. En estos días nos 
están queriendo vender que el paraíso es 
que ahora Netflix le muestre al mundo pe-
lículas hechas en la Argentina. Como reza 
la voz de uno de nuestros más conocidos 
comediantes: “Que lindo es ver lo nuestro 
en Netflix”.

Como señala claramente la productora y 
presidenta de la Cámara de la Industria 
Cinematográfica Argentina, Vanessa 
Ragone, en una nota en Página 12:

Trabajar para las plataformas es otra 
cosa porque no son nuestros conteni-
dos. Nosotros presentamos proyectos 
y ellos dicen “esto sí, esto no”. Nuestro 
cine es el lugar donde nosotros deci-
dimos, donde el corte final y copyri-
ght son nuestros. Las plataformas 
implican dar laburo y tener opciones 
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de seguir haciendo cosas, pero son 
asuntos diferentes (…). Con Carmel  la 
rompimos y nos fue bárbaro, pero no 
es mía. Si quiero mostrarla en un fes-
tival u ofrecérsela a la TV Pública para 
que quien no tenga Netflix pueda ver-
la, no puedo porque el copyright y los 
derechos son de quien los paga.

Hoy existe una clara diferencia entre los 
países que son capaces de generar sus 
propias imágenes, distribuirlas y exhibir-
las, y los que se encuentran condenados 
a ver el mundo como otros lo imaginan. 
Los primeros desarrollan sus industrias 
culturales y a través de ellas difunden sus 
culturas y la interacción de estas con el 
resto. Los segundos están irremediable-
mente destinados a un proceso de acultu-
rización que los conduce a convertirse en 

usuarios de culturas y productos ajenos 
y con ello al desdibujamiento de su iden-
tidad y a la destrucción de su industria 
nacional.

Nuestra ley de cine y su Fondo de Fomento 
Cinematográfico son reconocidos interna-
cionalmente y se estudian y copian en mu-
chísimos países que los consideran un ins-
trumento virtuoso de las políticas públicas 
que el Estado puede y debe asumir para 
desarrollar y permitir el crecimiento de su 
industria audiovisual, pilar fundamental 
de la construcción de identidad y la pro-
tección de la diversidad cultural. Para que 
podamos seguir contándonos en nuestras 
historias, es imperioso que el Congreso de 
la Nación dé tratamiento y aprobación al 
proyecto legislativo que impulsa la modifi-
cación del art. 4 de la Ley N° 27.432   
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En el clásico texto de Benjamin so-
bre la reproducción técnica de la 
obra de arte se hace alusión al im-

pacto que implica en la cultura moderna la 
representación teatral frente a la cámara. 
Si en la sociedad tradicional el vínculo de 
los sujetos con el arte se produce a partir 
de un aura, una dimensión trascendente 
que surge por la contemplación, la pre-
sencia del cuerpo, del otro y de la mirada, 
una instancia cuasi religiosa, en la socie-
dad moderna la producción cultural vía la 
cámara, primero con la fotografía y luego 
con el cine, supone una transformación ra-
dical del encuentro con la representación. 

Sabemos que el cine es emergente de 
la industria cultural, no existe cine sin 
industria. Seguramente las formas de 

producción cinematográfica vayan a cam-
biar a medida que cambien las tecnologías. 
De todos modos, el cine se constituye como 
el séptimo arte porque existe la reproduc-
ción técnica. A diferencia del resto de las 
artes, es inherente a la reproducción. Más 
recientemente, la aparición de las com-
putadoras, internet y el celular implicó 
un cambio radical en la manera en que se 
generan relatos a través de la producción, 
articulación y circulación de imágenes. El 
resto de las artes pueden existir en varias 
expresiones y no necesariamente se las 
produce y piensa bajo la lógica industrial, 
más allá de que esta haya cambiado en el 
pasaje del fordismo al posfordismo, situa-
ción que también incidió en la producción 
cinematográfica.

O como la pandemia generó 
una nueva dimensión: las artes 
escénicas ahora atravesadas  
por la cámara1

Por Ana Wortman
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Si la mayoría de las artes pasan por el ce-
dazo de la industria cultural, hay algunas 
como el teatro, el circo, la ópera y la danza 
que parecían estar afuera de esa lógica, al 
menos en la creación. Está demás decir 
que si bien la música se ve afectada por la 
reproducción técnica y sus complejidades, 
se mantiene un espacio aurático en las 
presentaciones en vivo, conciertos, recita-
les, etc. Aunque es importante señalar que 
desde hace tiempo en los recitales de rock 
suele haber una pantalla en el escenario 
que reproduce lo que allí está acontecien-
do, originalmente la performance de las 
artes escénicas no tendría ninguna vincu-
lación con la reproducción técnica ni con 
la realidad virtual.

Con la pandemia y la cuarentena se pro-
dujo un antes y un después en la produc-
ción cultural que tendió a homogeneizar 
el mundo de las artes performáticas. Ante 
la imposibilidad de actuar, cantar y/o ge-
nerar música en vivo, bailar, hacer circo 
o producir óperas, los artistas debieron 
adoptar formas no frecuentes en su prác-
tica cotidiana. De esta manera la tecno-
logía, las redes sociales y las plataformas 
comenzaron a formar parte de su univer-
so. Forzadamente, tuvieron que presen-
tarse frente a una cámara, difundir sus 
creaciones mediante videos y aprender 

a apropiarse de las redes sociales y de 
sus posibilidades. Si estas habilidades, 
prácticas y saberes son inherentes a la 
producción audiovisual, en la cultura de 
plataformas todo se convierte en produc-
ción audiovisual, incluso las artes perfor-
máticas, que ven así alteradas sus formas 
habituales de negocio.

Instagram, por ejemplo, ha sido una de 
las redes con más éxito en el contexto de la 
pandemia. Así es como vimos y seguimos 
viendo representaciones teatrales, stand 
ups y lives de músicos, y también participa-
mos en fiestas y bailamos al ritmo de los DJ. 
En los lives los usuarios hacen comentarios 
e interactúan entre sí y con el artista a tra-
vés del chat. A pesar de cierto rechazo ini-
cial a esta vinculación obligada con la tec-
nología, la cámara y la edición, que implicó 
la actualización del software de muchos 
equipos, en varios casos los artistas pudie-
ron constatar que estar en las redes ofrece 
una proyección potente y una posibilidad 
de traspasar el universo local y nacional.

Según indagamos en el marco de una 
investigación sobre el impacto de la pan-
demia en las artes escénicas, los artistas 
dan cuenta de un antes y un después en la 
proyección de su disciplina artística, con 
mayor o menor entusiasmo frente a las 
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nuevas tecnologías, herramientas y dispo-

sitivos. Así es como podemos afirmar que 

la pandemia abrió un nuevo momento en 

el campo de las artes escénicas. Cabe se-

ñalar que estamos hablando de disciplinas 

corporales  cuya existencia depende de la 

presencia de público. En el otro extremo, 

los escritores también aluden a sus lec-

tores, pero en el momento de la escritura 

su presencia no es necesaria, a diferencia 

del actor/actriz, cantante de ópera, ins-

trumentista o DJ, que despliegan su arte 

frente al público presencial.

La mediatización, como suele decirse en 

relación a diversos procesos sociales, se 

extendió a las artes escénicas. Este nuevo 

fenómeno, surgido ante una emergencia, 

una imposibilidad y una catástrofe, produ-

ce al principio mucha desazón. Los artistas 

entran en un cuestionamiento existencial 

de lo que hacen, en una pérdida de sen-

tido. Pero luego observan que esta fuerte 

presencia de las tecnologías supone una 

veta más de su labor artística, aportando 
nuevas reflexiones y ofreciendo un hori-
zonte de posibilidades e interrogantes.

La pandemia y la cuarentena provocaron, 
particularmente en los artistas escénicos 
independientes, depresiones, mudanzas, 
reconversiones laborales y hasta crisis eco-
nómicas severas. La precariedad del traba-
jo artístico, en especial del independiente, 
quedó más en evidencia que nunca. El 
cierre del trabajo en escena y de los talleres 
empujó a muchos a sobrevivir de diversas 
maneras, si bien antes de la pandemia era 
ínfima la cantidad de artistas que vivían 
solo de su arte. Varios aprovecharon para 
realizar estudios postergados, investigar y 
descubrir nuevas vocaciones.

Hoy los artistas encuentran en las nuevas 
tecnologías un canal de reconsideración de 
su disciplina, incluso más allá del contexto 
de la pandemia. El pensar la actividad ar-
tística como trabajo nos permite pensar 
que sus distintas manifestaciones no están 

Los artistas tuvieron que aprender a apropiarse de las redes sociales y 

de sus posibilidades. En la cultura de plataformas todo se convierte en 

producción audiovisual, incluso las artes performáticas, que ven así 

alteradas sus formas habituales de negocio.
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exentas de las consecuencias sobre el traba-
jo que tiene esta nueva etapa del capitalis-
mo de plataformas, como se puede ver en 
la excelente película de Ken Loach, Sorry 
We Missed You, que gira en torno a un tra-
bajador de entregas de una plataforma tipo 
Mercado Libre en el Reino Unido.

Esta nueva dimensión de la dinámica eco-
nómica capitalista agrega nuevas aristas 
al rol multifacético del artista en la socie-
dad. Si Adorno y Horkheimer hablaban 
del cedazo de la industria cultural como 
indicio de la transformación de la cultu-
ra en la sociedad industrial, en el mundo 
contemporáneo casi ninguna actividad 
está fuera del cedazo de las plataformas y 
de las aplicaciones. Como menciona Van 
Dijck (2016), habría una applicazation de la 
cultura. Accedemos a todo por aplicacio-
nes y no muy lejanamente accederemos 
a contenidos artísticos en aplicaciones 
creadas para tal fin. Esta presencia del 
trabajo artístico en plataformas virtuales 
desafía a nuevas formas de presentación 
frente al público, además de la necesidad 
de nuevos saberes tecnológicos y de re-
pensar los ingresos de los artistas. Cómo 
actuar, dónde mirar, cómo iluminar, cómo 
hacer las escenografías. En los inicios del 
cine los actores tuvieron que resignificar-
se. Ahora el mundo de las artes escénicas 

debe reciclarse en función de una nueva 
lógica social y cultural con importantes 
consecuencias económicas.

Quizás los músicos hayan estado más 
cerca de las tecnologías, con diferencias 
según el género musical. Lejos estaban 
los artistas del circo, la ópera, la danza y 
el teatro. En este punto se plantea una 
demanda de formación vía políticas cul-
turales nacionales y públicas de produc-
ción audiovisual para artistas de las artes 
escénicas. Hacer un video, dar clases por 
plataformas o cantar en las redes sociales 
requiere de saberes así como de disposi-
tivos actualizados, lo que muchas veces 
desnuda desigualdades.

Por otra parte, la docencia se constituyó 
en algunos como experiencia novedosa y 
se fortaleció en otros como una instancia 
para seguir formando generaciones de 
artistas. La docencia online, ignorante de 
cualquier frontera, permitió descubrir a 
muchos artistas una entrada de ingresos 
que no había sido imaginada previamente. 

El hecho de pensar la actividad artística 
como trabajo actualizó el tema del valor, 
volviendo una vez más sobre la pregunta 
recurrente del artista. Si una sociedad 
no puede vivir sin contenidos culturales, 
¿qué valor tiene lo que yo hago? ¿Cuánto 
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debo ganar? ¿Qué posibilidades económi-
cas me ofrece dar clases a estudiantes del 
exterior? ¿Cómo evitar ser afectado por las 
restricciones al dólar? 

Tanto la docencia online como la presencia 
del trabajo artístico en las plataformas de 
streaming, han permitido repensar la cues-
tión de la desigualdad, los derechos de au-
tor, los ingresos. En ese sentido aparecen 
nuevos desafíos en diversos campos, como 
por ejemplo de qué manera intervenir 
desde la gestión cultural pública. Durante 
la pandemia, la producción de los teatros 
públicos nacionales se reprodujo por las 
plataformas en forma reiterada. Esto evi-
denció un alcance y un interés inesperado. 
¿En qué lugar quedan parados los artistas? 
¿Qué pasa con los derechos de intérprete?

Reflexión final

La pandemia y la cuarentena redefinieron 
nuestras vidas y en el campo artístico es-
cénico se produjo una transformación de 
su ser y estar en el mundo. La expansión 
de las nuevas tecnologías a este espacio 
tan distante con la técnica produjo nuevas 
perspectivas, miradas, cruces interdis-
ciplinarios y economías. Ante la imposi-
bilidad de actuar, cantar y bailar en vivo, 
las artes escénicas se vieron empujadas a 

buscar alternativas, que fueron encontra-
das en la dinámica de la industria cultural 
así como en el surgimiento de interrogan-
tes acerca del sentido de las disciplinas. 
¿Esto es teatro? ¿Esto es circo? ¿Esto es 
danza? ¿Qué implican las audiencias me-
diatizadas? Pasado el momento más difí-
cil, nos encontramos disciplinas, públicos 
y prácticas cambiadas. Otro es ahora el 
mundo de las artes escénicas    
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Notas

1 Dedico este artículo a mis amigues de la Cuer-
pa Inestable, excompañeros de danza contem-
poránea con los que realizamos durante un año 
—los sábados vía plataforma virtual— fiestas 
temáticas con playlists armadas por nosotros 
mismos que ayudaron a sobrellevar una cua-
rentena larguísima en la Argentina. También 
a Pablo Castronovo, bailarín y performer, con 
quien tomé clases de danza contemporánea vir-
tual durante 2020.
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 El cine está muerto; no puede haber más cine. 

Pasemos, si lo desean, al debate.

Guy Debord, 1952

Preliminares

¿De qué manera y en qué medida la caída 

de los grandes relatos totalizadores de 

la historia (tras los eventos de 1989), en 

combinación con la paulatina expansión 

de las tecnologías de la información y 

las herramientas digitales, registrada 

en las últimas décadas del siglo XX, así 

como la concentración de la producción/

circulación cultural en conglomerados 

globales, afectaron la creación y la per-

cepción artísticas, la realización y el con-

sumo de objetos culturales, los sentidos 

de la realidad y la disposición de las 

audiencias? 

De lo conceptual a lo doméstico, de lo tec-

nológico a lo económico, de lo social a lo 

subjetivo, las primeras décadas del siglo 

XXI se caracterizaron, entre otras cosas, 

por la hibridación de prácticas y lenguajes 

en lo que al campo audiovisual se refiere.

Por distintas vías (la digitalización de los 

procesos de estudio y de trabajo, la ludifi-

cación de la vida cotidiana, la multiplica-

ción y sofisticación de dispositivos y recur-

sos para la visualización y la escucha, para 

la comunicación y la interacción sociales) 

la experiencia básica de un/a espectador/a 

(mirar y escuchar) transita, no obstan-

te, una situación paradojal. Mientras las 

nuevas generaciones se debaten entre la 

Los ojos de una nación. 
Panorámica de la producción 
audiovisual argentina
Por María Iribarren
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abulia existencial y el descrédito de los 
procesos cognitivos (inhabilidad en el uso 
del lenguaje, escasa o nula destreza para 
descomponer grados de simbolización, 
demanda permanente de simplificación 
de los relatos y reducción de los conteni-
dos), el campo audiovisual recibe una in-
fluencia determinante desde la industria 
del videojuego, de la que, por lo pronto, ya 
tomó como modelo la lógica de entreteni-
miento y de satisfacción del usuario.

Estos apuntes no tienen la pretensión de 
brindar respuestas sino de abrir interro-
gantes que sirvan, eventualmente, para 
el debate en el aula o en las oficinas don-
de se diseñan políticas públicas para la 
producción, el fomento y la preservación 
audiovisual.

Digresión

El cielo de Shanghái hace tiempo que se 
convirtió en escenario de espectáculos lu-
minosos realizados con tecnología remota. 
El sábado 17 de abril de 2021, por la noche, 
una nueva coreografía “protagonizada” por 
un ballet de 1500 drones interpretó varias 
escenas del videojuego Princess Connect! 
Re: Dive. Al finalizar la puesta, los drones 
construyeron un código QR gigante que les 
usuaries pudieron capturar y sincronizar 

con sus teléfonos móviles para luego des-

cargar el videojuego en sus dispositivos. 

Analizado desde la historia del marketing, 

el suceso representó un punto de inflexión 

en estrategias publicitarias. En cambio, 

desde la historia de la cultura (en particu-

lar, la del cine y la literatura del siglo XX), 

vale la pena repasar algunos detalles. 

En la película Blade Runner (1982), cuyo re-

lato situaba la acción en 2019, el director 

Ridley Scott incluyó planos en los que se 

ven las promociones gigantescas de las 

marcas corporativas proyectadas en el 

cielo de una ciudad superpoblada y degra-

dada por las tecnologías, que bien podrían 

haber sido Shanghái, Tokio o cualquier 

otra metrópoli del este asiático. La novela 

original que inspiró a Scott (¿Sueñan los 

androides con ovejas eléctricas?) fue publica-

da por Philip Dick en 1968. Leída entonces 

en clave de ficción científica crepuscular 

(tópico neurálgico del ciberpunk del que 

se considera a Dick el padre fundador), 

¿Sueñan los androides…? desenvuelve una 

serie de dilemas caros a la filosofía del si-

glo XX en relación al uso de la tecnología, 

una de las obsesiones del autor.

En la versión cinematográfica, durante el 

monólogo final —que no figura en la nove-

la— el replicante Roy interpela a Deckard, 
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el cazador, respecto de la paradoja de una 

cultura que renunció a la memoria de sí 

misma para depositarla en ciborgs a los 

que, llegado el momento, convirtió en 

una otredad subalterna y amenazante que 

había que exterminar… Con lágrimas en 

los ojos también paradojales Roy le dice a 

su interlocutor: “I’ve seen things you people 

wouldn’t believe… All those moments will be lost 

in time, like tears in rain. Time to die”1.

Ambas ficciones describieron universos 

cercanos al mundo real del siglo XXI. Aquí 

y ahora también se producen, circulan y 

consumen enormes dotaciones de chuche-

rías tecnológicas similares a las que esos 

textos oscuros habían imaginado para 

distraer a adolescentes perturbados o des-

encantados del american way of life. Blade 

Rnner fue precedida por 2001, Odisea del es-

pacio (1968, Stanley Kubrick) y continuada 

por The Matrix (1999-2021, exhermanos —

hoy hermanas— Wachowski), entre tantas 

grandes películas y novelas que, en cierto 

modo, prefiguraron el presente. 

¿Mantiene el arte hoy día (posmodernidad 

mediante) la capacidad de interpelar a 

artistas y destinataries, en términos de 

transformación social, de contracultura 

o disputa de sentido con los poderes 

hegemónicos? En este aspecto, ¿sigue 

siendo operativa para el análisis crítico la 
categoría de “industria cultural” tal como 
la concibió la Escuela de Frankfurt? 

Por último, aunque su examen excede la 
pretensión de estos apuntes, la informa-
tización del trabajo y el estudio agudizada 
durante la pandemia, obliga a señalar la 
dimensión ético-filosófica-económica del 
uso de la tecnología promovida por los 
Estados, las corporaciones del entreteni-
miento y las instituciones (escuela, fami-
lia, sistema universitario). 

Escenarios 

La digitalización de los procesos de pro-
ducción, distribución y recepción de con-
tenidos audiovisuales informativos y de 
ficción, con la consecuente transforma-
ción de la práctica común de visualizar y 
escuchar esos contenidos, la aparición de 
nuevos actores en la industria (platafor-
mas privadas y públicas que producen y 
exhiben series y películas, música y nuevos 
formatos sonoros), y la migración a en-
tornos digitales (medios y redes sociales) 
de la información, la comunicación y/o la 
publicidad, entre otros fenómenos, desdi-
bujaron gradualmente la frontera concep-
tual entre lo que, hasta fin del siglo pasado, 
se entendía por cine, TV, radio, medios de 



40 -   [revista gestión cultural]

comunicación. Ante este estado de situa-

ción los estudios académicos, provisoria-

mente, optaron por el uso de la denomina-

ción genérica “campo audiovisual”. 

Esta suerte de hibridación múltiple requie-

re detenerse en algunos pormenores de la 

actividad audiovisual que la afectan en el 

presente. Si el siglo XX consagró los “mo-

dos de la percepción visual que cada época 

construye, alrededor de los que desarrolla y 

establece prácticas, valores y otros aspectos 

culturales, históricos y epistémicos” (Jay, 

1993) en tanto dispositivos de legitimación 

de verdad (por lo tanto, de lo que se percibe 

como real), en el siglo XXI el “mundo real” 

(es decir, aquella verdad objetiva cuyas hue-

llas podían rastrearse en las condiciones 

de producción y en la materialidad de los 

soportes) dejó de ser el referente de realidad 

para las imágenes digitales. 

Esta deriva del derrumbe de los paradig-

mas totalizadores2 formateó los mensajes 

que producen y reproducen los medios 

audiovisuales, con un efecto directo en la 

vida política, social y cultural de los pue-

blos y comunidades. Es un hecho que la 

construcción de sentidos (democráticos 

o antidemocráticos, culturales o con-

traculturales) adoptó a la imagen como 

su materia por excelencia, facilitando y 

naturalizando prácticas distorsivas (las 

fake news, el lawfare) que atentan contra la 

calidad de las democracias:

El desarrollo tecnológico puso en sus-

penso o relativizó medios de comunica-

ción. Si el espectador se construyó his-

tóricamente a partir de la capacidad de 

distinguir la ficción (y no salir corriendo 

del cine cuando el tren se acercaba en la 

pantalla) de lo sucedido, los medios de 

comunicación en su último tramo vol-

vieron todo enunciado una ficción. Basta 

con que algo se haya dicho o exhibido 

en un medio para conseguir estatuto de 

realidad. Eso moldea conciencia y pres-

cribe conductas, hace política, construye 

sentido común, organiza creencias. Si no 

distinguimos ficción y realidad, los más 

poderosos serán los que dispongan de las 

máquinas de producir ficciones. Las re-

des sociales, de apariencia democrática, 

acentúan la ficcionalización, producen 

entornos cerrados, en general no per-

meados por disidencias, cultivados por 

creyentes que comparten una misma 

narración. (López, 2019)

Habría que agregar a esta coyuntura otro 

escenario histórico que, en el tránsito del 

siglo XX al XXI, quedó expuesto de ma-

nera ineludible: la sistemática ausencia de 
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relatos, historias y sentidos audiovisuales 
producidos por mujeres y/o personas au-
topercibidas de géneros disidentes. Este 
vacío de palabras y de imágenes autocon-
cebidas grava la tarea crítica con cuatro 
contingencias reparadoras: revisar y acaso 
reescribir la historia de la producción au-
diovisual; revisar y reconfigurar los crite-
rios de producción en un sentido amplio 
y bajo la perspectiva de género; revisar los 
criterios de selección de equipos de pro-
ducción garantizando la paridad de género; 
promover la producción de imágenes y de 
sentidos audiovisuales que narren, repre-
senten y respeten a la mujer y a las personas 
autopercibidas de géneros disidentes.

Industria 

A fin de inscribir el campo audiovisual 
en el ecosistema nacional de la produc-
ción cultural, a continuación se refieren 
algunas conclusiones del último informe 
oficial publicado en septiembre 2020 por 
el Sistema de Información Cultural de 
la Argentina (SInCA) del Ministerio de 
Cultura de la Nación:

“Los resultados del VAB —Valor 
Agregado Bruto— cultural 20193 y su 
evolución histórica calculados por el 
SInCA muestran un claro proceso de 

retracción del sector, que presenta 

tasas de crecimiento negativas en el 

último bienio. La caída arrastró in-

clusive al sector de contenido digital, 

que venía motorizando el crecimiento 

del VAB cultural total, aportando tasas 

de crecimiento sensiblemente más 

altas que las del resto de los sectores. 

No obstante, el peso de la producción 

cultural en la economía total se man-

tiene relativamente estable desde hace 

cuatro años, en torno al 2,5% - 2,6%, 

porcentajes comparables a los de otros 

sectores fuertes de la economía, como 

el energético por ejemplo. Por eso, cabe 

pensar que, pese a todo (y por ahora), 

la producción cultural argentina ¿re-

siste? el ciclo recesivo que atraviesa la 

economía en los últimos años”.

Para el período 2015-2019, el SInCA desta-

ca que las variaciones del producto cultu-

ral y de la economía en general siguieron 

trayectorias similares: desde 2017 la pro-

ducción entró en un ciclo recesivo y en 

2018 sufrió contracciones, que se volvieron 

a experimentar en 2019 (SInCA, 2020).

Al desagregar las estadísticas al interior 

de la actividad cultural, se observa que 

tres de los diez subsectores que lo con-

forman aglutinan más de la mitad de la 
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producción y están vinculados a los me-

dios: Audiovisual, Publicidad y Contenidos 

Digitales. Estas tres actividades concentra-

ron en 2019 el 60% de la producción cultural 

total. Además, Audiovisual y Contenidos 

Digitales son, junto a Formación Cultural, 

los únicos tres sectores que en 2019 no pre-

sentaron tasas de crecimiento negativas.

En lo que respecta a la generación de em-

pleo cultural, el INDEC estimó que en 2019 

los oficios y profesiones culturales apor-

taron unos 309 mil puestos de trabajo al 

total de la estadística de empleo, lo que re-

presenta un 1,5% del total de la economía. 

En ese agregado, el sector Audiovisual es el 

que más trabajo generó (genera), seguido 

por el Diseño y la Publicidad.

Último dato relevante: los cuatro subsec-

tores que muestran una proporción de 

trabajo registrado mayor que el promedio 

del sector de la cultura en su conjunto fue-

ron: Formación Cultural, Artes Plásticas 

y Visuales, Audiovisual, y Producción y 

Edición Musical. En 2019 esas proporcio-

nes representaron el 100%, 74%, 60% y 51%, 

respectivamente. Otros rubros, en cambio, 

tuvieron porcentajes de formalidad muy 

inferiores, con casos extremos como el de 

Contenido Digital, que solo registró el 17% 

de trabajo asalariado formal.

Números a un costado, la producción 

audiovisual nacional arrastra un dilema 

(histórico) de otro orden: las imágenes 

que muestran el cine y la TV locales están, 

mayoritariamente, producidas por ojos 

centralizados, por cámaras mainstream que 

reducen el país a la ciudad de Buenos Aires, 

replicando, a su vez, la matriz de represen-

tación de lo real institucionalizada por el 

cine y la TV estadounidenses. 

Es imperioso poner en discusión esa hege-

monía, agravada en los últimos años por las 

condiciones de producción que imponen las 

plataformas globales. La pregunta es sen-

cilla: ¿Con qué matriz, estética e ideológica 

pensamos lo real de estos territorios? 

Federalizar la mirada es una demanda que 

no solo requiere políticas públicas, aunque 

desde luego son imprescindibles para el 

fomento y la preservación de los bienes cul-

turales. En este aspecto, las universidades 

deberían generar política pública en relación 

a la enseñanza de oficios y profesiones vincu-

ladas a la producción audiovisual, adoptando 

una perspectiva audiovisual “situada”, lo que 

implica la reterritorialización de los modelos 

globales de representación de lo real.

No se trata de romantizar, idealizar o 

apologizar los rincones de la patria, cuyas 

geografías, habitantes y circunstancias son 
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desconocidos para la mayoría. En cambio, 

vale señalar que esa invisibilización histó-

rica suele ocasionar en las comunidades el 

descuido de lo singular de sus idiosincra-

sias y de sus herencias, y hasta la puesta 

en duda del derecho a pensarse por fuera 

de cómo fueron o son pensadas y comu-

nicadas por el ojo centralizado y la cáma-

ra hegemónica. Por eso resulta también 

pertinente reconfigurar los esquemas de 

producción atendiendo las condiciones y 

los dispositivos a través de los cuales cir-

cula el audiovisual hoy en día. Sobre todo, 

a partir de la impronta o el deseo por el que 

los territorios se filman a sí mismos. 

Es preciso tomar en cuenta que la dimen-

sión industrial de la producción audiovi-

sual no necesariamente es un destino de-

seable o deseado por las y los productores 

comunitari@s y territoriales. A menudo, 

esa producción es un modo de expresión o 

de resistencia, de construcción o afianza-

miento de lazos sociales, de preservación 

de la memoria popular, de consolidación 

identitaria. Es un hecho fácilmente cons-

tatable que ninguno de estos propósitos 

está atravesado o impulsado por la bús-

queda de rentabilidad.

Los ojos de una nación no deben circuns-

cribirse ni mucho menos a los canales 

habituales, concentrados y privilegiados 
en y de la ciudad de Buenos Aires. Las 
universidades públicas deben contribuir a 
deshabituar los modos de mostrar, ya que 
también es un camino para deshabituar las 
formas de mirar y, en suma, deshabituar la 
mirada de aquell@s que producen imáge-
nes así como de l@s que las “consumen”.

Controversias

La circunstancia de la pandemia exacerbó 
el consumo audiovisual online a través de 
plataformas OTT (Over The Top) o de strea-
ming. La aceptación planetaria de estos 
sistemas (en Argentina están disponibles 
Netflix, Amazon Prime Video, Disney Plus, 
Paramount Plus, Star Plus, HBO Max, 
Apple TV, Movistar+ Lite, Flow, YouTube, 
MUBI, CINE.AR, Pluto TV, Acorn TV, 
Qubit.TV, Stremio) se refleja en la incorpo-
ración de los logos de algunas de ellas en el 
control remoto de los televisores inteligen-
tes de última generación. 

Ya sea que se adopte el punto de vista econó-
mico (las reglas de comercialización y renta-
bilidad de la producción audiovisual fijadas 
por el mercado internacional) o la preser-
vación de la soberanía cultural (reterrito-
rialización de los contenidos, los lenguajes, 
los formatos), el predominio de las OTT nos 
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devuelve al punto anterior. En palabras del 

realizador y productor Gustavo Postiglione: 

Estas empresas en muy poco tiempo 

han logrado formatear la producción 

ofreciendo films o series que se re-

piten aquí, allá y en todas partes con 

mínimas variantes. Unificar el punto 

de vista, proponer una forma de rea-

lización, determinar el tipo de histo-

rias que se narran y establecer elencos 

como así también equipos técnicos, 

tiende a una división internacional 

del trabajo cinematográfico determi-

nando qué y cómo se debe producir 

en cada rincón del planeta. A pesar 

de esta situación, los realizadores 

locales, como así también técnicos y 

actores, ven en las OTT el espacio don-

de salvar sus carreras o conseguir un 

trabajo que cada vez se hace más duro 

en un medio que ha desprotegido a 

sus creadores. Los condicionamientos 

que estas empresas imponen dentro 

del mercado obturan el desarrollo de 

otras miradas que rompan su hege-

monía, y desde 2015 hasta la fecha el 

Estado no ha tomado las medidas ne-

cesarias para frenar esta escalada.

El panorama del sector es asimismo 

desalentador si se toma en cuenta la 

moderación y la insuficiencia de las políti-

cas estatales desenvueltas desde diciembre 

de 2019 por las autoridades del Instituto 

de Cine (INCAA). En la misma línea, es 

temeraria la asociación entre cultura y 

turismo que se promueve desde algunos 

despachos ministeriales. Nada hay más 

depredador del patrimonio cultural que 

la industria turística. Las comunidades 

originarias lo saben muy bien.

Sin embargo, es aún más preocupante la 

desidia (política y presupuestaria) que 

históricamente ha demostrado el Estado 

para resolver, de una vez y para siempre, la 

cuestión de la preservación del patrimonio 

audiovisual. Hasta que no se instituciona-

lice y se ponga en práctica la construcción 

de una cinemateca nacional, se seguirán 

perdiendo películas. No solo eso: gran 

parte de la producción cinematográfica y 

televisiva realizada en lo que va del siglo, 

se mantiene en soporte digital sin copia de 

resguardo en fílmico. 

Se sabe cuánto dura el celuloide (¡más de 

un siglo!), cómo restaurarlo y conservarlo 

en condiciones adecuadas. Por el contra-

rio, se desconocen esos atributos en el 

soporte digital. Mientras tanto, el acervo 

subsiste bajo amenaza de extinción mate-

rial o en manos de coleccionistas privados. 
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Coda

Hay consenso entre las organizaciones de 
productores y realizadores audiovisuales 
respecto de la inadecuación de las políticas 
de fomento y preservación implementa-
das desde el Estado nacional. Desde esta 
perspectiva, el pasado y el porvenir de la 
producción audiovisual son inciertos.

A lo largo del siglo XX muchas veces se 
diagnosticó la muerte del cine, de la his-
toria, del deseo. Llegados a este punto 
vale preguntarse, una vez más, para qué 
sirven las imágenes, qué les aportan a las 
comunidades, de qué manera podrían 
contribuir a mejorar sus condiciones de 
vida, a afianzar sus memorias, a visibili-
zar sus identidades. En suma, ¿es todavía 
competente el lenguaje audiovisual para 
enriquecer los ojos de la nación?   
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Durante las últimas décadas el 
sector audiovisual se transfor-
mó como consecuencia de la 

multiplicación de modalidades digitales 

de producción, distribución y consumo. 

En este contexto cambió la forma en que 

las personas acceden y se vinculan con 

contenidos audiovisuales como películas, 

series, programas de televisión o videos. 

En ese sentido la digitalización también 

impulsó nuevos modelos de negocio que 

tienen como eje estratégico la toma de de-

cisiones basadas en el análisis de los datos 

que se generan a partir de la interacción 

con los/as usuarios/as. En el caso del sec-

tor audiovisual, estos modelos están prin-

cipalmente representados por platafor-

mas de streaming que se caracterizan por 

ajustar su oferta a los distintos perfiles de 

suscriptores/as a través de algoritmos de 

recomendación. Todas estas transforma-

ciones tienen diversas consecuencias y la 

información disponible permite analizar 

su evolución y comportamiento a lo largo 

del tiempo.

En el libro Streaming wars. La nueva tele-

visión, Elena Neira señala cuatro facto-

res que considera determinantes para 

el advenimiento de lo que denomina la 

nueva televisión. El primer factor es la 

digitalización. La autora plantea que an-

tes el contenido tenía que ser empaque-

tado (una serie grabada en DVD o una 

película en celuloide). En el momento en 

que el contenido se pudo convertir en un 

archivo digital dejó de ser necesario darle 

El sector audiovisual  
en el entorno digital
Por Mariana Kunst
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un determinado formato físico. Con ello 

aumentaron las posibilidades de verlo en 

diferentes soportes.  El segundo factor 

refiere a la  innovación tecnológica. Los 

televisores están conectados a internet, 

con una selección de aplicaciones que 

permiten el acceso a contenidos online. 

Los celulares y tabletas mejoraron en ta-

maño, resolución de pantalla y conectivi-

dad. El resultado fue un crecimiento en 

sus horas de uso. El celular se convirtió 

en el centro personal de entretenimien-

to, generando nuevos contextos del ocio, 

que ahora salen del hogar. El tercer factor 

señalado en el libro está vinculado a la 

mejora en las tecnologías de conexión a 

internet de banda ancha, la introducción 

de tarifas móviles más competitivas y la 

multiplicación de puntos de conexión 

gratuitos. Este punto señala la relevan-

cia de lo que la autora denomina una 

de las grandes lecciones del negocio  del 

streaming: “La accesibilidad impulsa el 

consumo”. Cuanto más fácil, cómodo e 

inmediato sea, más se consumirá. Esto 

tiene que ver con el hecho de que ahora se 

puede reproducir bajo demanda en tiem-

po real y no hace falta descargar archivos 

de gran capacidad, ya que la transmisión 

de la señal es simultánea al consumo. 

Por eso hoy en día es más importante la 

velocidad de transmisión de los disposi-
tivos y el ancho de banda que ofrecen los 
proveedores de internet que tener equi-
pos con gran capacidad de almacena-
miento. Por último,  el cuarto factor son 
las y los usuarios que abrazaron en masa 
y de forma más o menos simultánea esta 
nueva forma de ver contenido. La autora 
señala que el cambio de paradigma se 
produjo gracias a que se transformaron 
los hábitos, ante las ventajas que supone 
el nuevo medio que se adapta a los/as 
usuarios/as (no a la inversa) y es asequi-
ble en comparación con el costo de otro 
tipo de entretenimiento (Neira, 2020).

El consumo audiovisual de plataformas 
streaming a través de dispositivos conec-
tados a internet (celular, computadora, 
televisor, etc.) genera información per-
manente e individualizada. En ese senti-
do, el artículo Gestión de datos en el negocio 
audiovisual: Netflix como estudio de caso ana-
liza la gestión de datos masiva en el ne-
gocio de la distribución audiovisual bajo 
demanda. Señala que el conocimiento de 
los usuarios se basa en la observación y 
en el análisis de lo que estos hacen cada 
vez que acceden a la aplicación: lo que 
reproducen y lo que descartan, cómo lo 
reproducen (si pausan, abandonan, ade-
lantan o retroceden), a qué intensidad 
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(cuántas horas por sesión y con qué fre-
cuencia), si el contenido se valoró con un 
“me gusta” o “no me gusta” (sobre el que 
se basa el porcentaje de afinidad con el 
que marcan cada contenido), el tipo de 
dispositivo desde el que se accede, el día 
y la hora, la ubicación geográfica, la cali-
dad de la señal de internet, cómo se pre-
sentaba el contenido cuando se decidió 
reproducir (la imagen de presentación 
y la categoría en la que estaba) y cómo y 
cuándo lo descartaron. El artículo señala 
que para las plataformas la ventaja com-
petitiva es obtener información de sus 
usuarias y usuarios para generar estra-
tegias basadas en la información de per-
files segmentados (Fernández-Manzano, 
Neira y Clares-Gavilán, 2016). En ese 
sentido, el libro Capitalismo de plataformas 
de Nick Srnicek analiza como en este con-
texto cambian las preguntas estratégicas 
que las organizaciones deben responder. 
El autor señala que en el siglo XXI el capi-
talismo se centra en la extracción y uso de 
un tipo particular de materia prima: los 
datos. La fuente natural de esa materia 
prima son las actividades de los usuarios. 
Recolectar enormes cantidades de datos 
es central para el modelo de negocios y las 
plataformas proveen el aparato extractivo 
ideal (Srnicek, 2018). 

La digitalización del sector 
audiovisual en Argentina. 
Datos seleccionados

En Argentina los resultados de las esti-
maciones realizadas por el Sistema de 
Información Cultural de la Argentina1 

(SInCA) a través de la Cuenta Satélite de 
Cultura permiten dimensionar la magni-
tud de la producción cultural en la econo-
mía total. Una de las principales estima-
ciones es el valor agregado bruto (VAB), 
un indicador similar al PBI que permite 
conocer cuál es el peso que el sector cultu-
ral tiene dentro de la producción nacional 
y su comportamiento en el tiempo. En el 
año 2020 el VAB cultural total representó 
el 2,4% del VAB del total de la economía. 
Al comparar su peso relativo con el de 
otros sectores se ve que la participación 
de la cultura fue similar a la del sector 
energético que incluye electricidad, agua 
y gas (2,4%), superior a la de hoteles y 
restaurantes (1,1%) y ligeramente inferior 
al de la salud privada y la intermediación 
financiera. A su vez el VAB cultural está 
compuesto por distintos sectores, entre 
los cuales el audiovisual es el más impor-
tante en volumen de producción y repre-
senta el 25% del VAB cultural. Desde el 
inicio de la pandemia, la evolución dispar 
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del sector cultural dejó en evidencia su 

heterogeneidad. Por un lado, activida-

des presenciales con caídas significati-

vas que debieron suspenderse (como la 

asistencia al cine), y por otro, actividades 

vinculadas a consumos hogareños que se 

mantuvieron estables y en muchos casos 

se intensificaron (como la televisión y 

el contenido digital). Sin embargo, esta 

evolución diversa no solo es consecuen-

cia de la pandemia. Durante los últimos 

años la variación interanual de la produc-

ción cultural mostró tasas negativas para 

la mayoría de los sectores excepto para el 

contenido digital. La Encuesta Nacional 

de Consumos Culturales (ENCC) reali-

zada por el Ministerio de Cultura de la 

Nación a través del SInCA permite pro-

fundizar sobre los hábitos de consumo 

cultural de la población y analizar qué 

factores los determinan y explican. En 

ese sentido, los resultados mostraron que 

en el 2017 estaban cambiando las formas 

de consumo audiovisual. Había caído la 

descarga por internet y el uso de DVD 

para ver películas y series y había au-

mentado la utilización de sitios para ver 

online. Si bien la principal vía de consumo 

audiovisual en el hogar eran los canales 

de TV por aire y cable (58% y 74% de la 

población los utilizaba frecuentemente), 

la modalidad online se había consolidado 

como la segunda opción más elegida. El 

32% contestó que utilizaba sitios gratui-

tos como Youtube y el 25% plataformas 

pagas como Netflix. 

Otra característica que incide en la digita-

lización del consumo audiovisual es la des-

localización que implica la conexión a in-

ternet móvil y el celular. Como las prácticas 

digitales se realizan desde dispositivos co-

nectados a internet, es preciso analizarlas 

En el siglo XXI el capitalismo se centra en la extracción y uso de un tipo 

particular de materia prima: los datos. La fuente natural de esa materia prima 

son las actividades de los usuarios. Recolectar enormes cantidades de datos 

es central para el modelo de negocios y las plataformas proveen el aparato 

extractivo ideal.
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de manera asociada al soporte de consumo. 

Los principales indicadores del módulo de 

acceso y uso de tecnologías de la informa-

ción y la comunicación que se lleva a cabo 

en el marco de la Encuesta Permanente de 

Hogares elaborada por el INDEC presentan 

información sobre el uso de telefonía móvil, 

computadora e internet por las personas 

residentes en hogares urbanos. Los resulta-

dos de estas estimaciones muestran que en 

el cuarto trimestre de 2020, 88 de cada 100 

personas empleaban teléfono celular y 85 de 

cada 100 utilizaban internet. En términos 

comparativos, respecto del mismo período 

del año anterior, se registró un incremento 

en el uso de internet (5,6 puntos porcentua-

les más) y del teléfono celular (3,6 puntos 

porcentuales más), acompañados de un 

descenso en la utilización de la computado-

ra (INDEC, 2020). Estos comportamientos 

también tienen su correlato en los pagos de 

abonos mensuales para conectarse y acce-

der a contenidos digitales. En Argentina en 

el año 2018, a partir de que se implementó 

la aplicación del IVA a los servicios digita-

les prestados por sujetos no residentes, se 

pudo estimar la evolución de las importa-

ciones de servicios audiovisuales digitales 

que incluyen, principalmente, servicios de 

video, música o sonido prestados por em-

presas como Netflix y Spotify. Los servicios 

de streaming que comenzaron a operar en 

Argentina en 2011 crecieron exponencial-

mente y pasaron de representar el 1% de las 

importaciones de servicios audiovisuales 

en el año 2011 al 50% en 2020. Además, la 

identificación de los países de origen de los 

servicios audiovisuales digitales evidencia 

un mercado geográficamente muy concen-

trado. Estados Unidos reúne el 83% de las 

importaciones de servicios audiovisuales 

digitales, ya que de allí provienen servicios 

como Netflix, una de las principales plata-

formas de streaming de contenidos audiovi-

suales utilizadas en Argentina. El segundo 

país en importancia es Suecia (16%), de 

donde provienen los servicios de streaming 

de reproducción de música de la empresa 

Spotify (SInCA, 2020).  En Argentina exis-

ten plataformas gratuitas de acceso a con-

tenidos audiovisuales nacionales, como por 

ejemplo CINE.AR, que está desarrollada 

conjuntamente por la empresa nacional de 

telecomunicaciones ARSAT2 y el Instituto 

Nacional de Cine y Artes Audiovisuales 

(INCAA). Esta plataforma se encuentra 

disponible para dispositivos móviles y te-

levisores inteligentes y se puede ver desde 

cualquier lugar del mundo. Los datos dis-

ponibles de CINE.AR muestran que du-

rante 2020 se registraron 82% más de horas 

vistas y se duplicaron las visualizaciones del 
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año 2019. En ese sentido, las plataformas 
nacionales funcionan como ventanas para 
la difusión de contenidos audiovisuales 
argentinos y son experiencias modelo de 
política pública. 

En síntesis, hace más de una década que 
una buena parte de la actividad del sector 
audiovisual está atravesada por un proce-
so de digitalización que multiplicó la ofer-
ta de servicios y de contenido disponible. 
Es un cambio de paradigma que modificó 
tanto la oferta como la demanda del sector 
audiovisual. Se trata de un escenario en el 
cual la generación masiva de datos ocupa 
un lugar central y nos convoca a seguir 
su evolución de cerca ya que la transfor-
mación es permanente y veloz. En ese 
sentido, será importante acompañar esa 
evolución con información que permita 
establecer criterios, prioridades, necesi-
dades e iniciativas   

Bibliografía 

Fernández-Manzano, E. P., Neira, E., y 

Clares-Gavilán, J. (2016). Gestión de datos 

en el negocio audiovisual: Netflix como 

estudio de caso. Profesional de la Información, 

25(4), 568–577. Disponible en: https://revista.

profesionaldelainformacion.com/index.php/

EPI/article/view/51626

INDEC (2020). Acceso y uso de tecnologías de 

la información y la comunicación. EPH. Ciencia 

y tecnología, 5(1). Disponible en: https://www.

indec.gob.ar/uploads/informesdeprensa/mau-

tic_05_213B13B3593A.pdf

Neira, E. (2020). Streaming wars. La nueva 

televisión. Barcelona: Libros Cúpula.

Srnicek, N. (2018). Capitalismo de plataformas. 

Buenos Aires: Caja Negra.

SInCA (2017). Informe general. Encuesta 

Nacional de Consumos Culturales año 2017. 

Disponible en: https://www.sinca.gob.ar/

Encuestas.aspx

Notas

1 El Sistema de Información Cultural de la 
Argentina (Dirección de Planificación y Segui-
miento de Gestión, Ministerio de Cultura de la 
Nación) produce, sistematiza y difunde infor-
mación referida a la actividad cultural. Trabaja 
con insumos provenientes de distintas fuentes, 
como relevamientos propios, organismos pú-
blicos, gobiernos provinciales y cámaras em-
presarias. La Cuenta Satélite de Cultura (CSC) 
es una herramienta estadística elaborada por el 
Ministerio de Cultura de la Nación, a través del 
SInCA en conjunto con la Dirección Nacional de 
Cuentas Nacionales del INDEC, que tiene como 
marco de referencia al Sistema de Cuentas Na-
cionales.
2 ARSAT (Empresa Argentina de Soluciones Sa-
telitales Sociedad Anónima AR-SAT) fue creada 
por el Estado argentino el 22 de mayo de 2006 a 
través de la Ley 26.092.

https://revista.profesionaldelainformacion.com/index.php/EPI/article/view/51626
https://revista.profesionaldelainformacion.com/index.php/EPI/article/view/51626
https://revista.profesionaldelainformacion.com/index.php/EPI/article/view/51626
https://www.indec.gob.ar/uploads/informesdeprensa/mautic_05_213B13B3593A.pdf
https://www.indec.gob.ar/uploads/informesdeprensa/mautic_05_213B13B3593A.pdf
https://www.indec.gob.ar/uploads/informesdeprensa/mautic_05_213B13B3593A.pdf
https://www.sinca.gob.ar/Encuestas.aspx
https://www.sinca.gob.ar/Encuestas.aspx




54 -   [revista gestión cultural]



MARIELA bALADRON y EzEqUIEL RIVERO - 55

El mercado audiovisual  
en la convergencia:  
regulación incipiente, 
reestructuración acelerada
Por Mariela Baladron y Ezequiel Rivero

Introducción

Durante la última década, que podemos 
fechar con la llegada de Netflix a América 
Latina y el Caribe en 2011, se produjo un 
importante crecimiento tanto en la oferta 
como en el consumo de ficción y documen-
tales a través de plataformas audiovisuales. 
Este fenómeno no solo ha impactado en la 
forma de distribución de estos contenidos, 
ya sea de pago, gratuitos o como parte de 
un paquete de operadores de TV paga, sino 
también en la adquisición y producción de 
contenidos para estos catálogos. Una ca-
racterística que se observa en los últimos 
años es la producción de contenido origi-
nal de estas plataformas globales por en-
cargo a través de productoras en los países 
donde operan.

A partir de esta “plataformización” de 
los contenidos audiovisuales surgen una 
serie de interrogantes: ¿Cómo se regulan 
estas plataformas? ¿Qué impacto tiene 
este fenómeno en la elección de los temas y 
las narrativas locales? ¿Cómo se promueve 
la diversidad cuando las nuevas casas 
productoras operan a nivel global y son de 
origen estadounidense en su mayoría? La 
nota busca marcar la profundidad de las 
transformaciones en el mercado audiovi-
sual en contraposición a los debates inci-
pientes en materia regulatoria. Se aborda 
la redefinición de la industria audiovisual 
frente a la digitalización, tanto en térmi-
nos de producción, distribución, narra-
tivas y formatos como su correlato en los 
debates y desafíos regulatorios.
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Aspectos regulatorios:  
agenda corta y en tensión 

Mientras que el audiovisual —tanto la ra-
diodifusión abierta, la TV paga y el cine— 
cuenta con un largo recorrido regulatorio 
en nuestro país, que incluye políticas de 
fomento, cuotas de pantalla de produc-
ción nacional, local e independiente, entre 
otras cuestiones, las plataformas no están 
alcanzadas por el momento por este mar-
co normativo.

En la Argentina, tal como sucede en la 
mayoría de los países latinoamericanos, 
los prestadores de servicios digitales es-
tán alcanzados por la vía tributaria con 
la obligación del pago del Impuesto al 
Valor Agregado (IVA). En diciembre de 
2017 se sancionó una reforma tributaria 
a través de la Ley 27.430 que grava a los 
proveedores extranjeros de servicios di-
gitales —entre ellos los audiovisuales— 
con el 21% de IVA. Esta ley fue regla-
mentada en 2018, fecha desde la cual se 
impone esta obligación. Por otra parte, 
en diciembre de 2019 se aprobó la Ley de 
Solidaridad y Reactivación Productiva 
27.541 que creó el Impuesto País (Para 
una Argentina Inclusiva y Solidaria), 
cuyo decreto reglamentario estableció 
una alícuota del 8% para el consumo 

de los servicios digitales en el exterior 
(Baladron y Bizberge, 2021).

En otros países de la región también se 
amplió el pago de impuestos a este tipo 
de servicios. En Brasil se extendió el 
Impuesto sobre los Servicios (ISS) a sec-
tores antes no alcanzados, entre ellos la 
distribución de música y películas por 
streaming, que pasaron a pagar una alí-
cuota del 2% sobre su facturación. Por su 
parte, Colombia estableció que los servi-
cios prestados por las plataformas digi-
tales extranjeras también deben tributar 
el 19% de IVA que se paga en ese país. En 
Chile tuvo lugar una reforma tributaria en 
2020 que alcanza a los servicios digitales, 
entre ellos los audiovisuales. Por su parte 
México modificó la ley de IVA en 2019 y 
desde 2020 este impuesto del 16% alcanza 
a la prestación de servicios digitales por 
residentes en el extranjero sin estable-
cimiento en ese país. También Uruguay 
incorporó a los servicios digitales en ge-
neral, lo que incluye a los audiovisuales, 
respecto de la obligación del pago de IVA. 

Los ingresos que surgen de extender estos 
impuestos a las plataformas audiovisuales 
corresponden a rentas generales y, por 
lo tanto, no tienen un destino específi-
co hacia el sector de la producción local 
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de contenidos. Si bien han comenzado a 
debatirse públicamente otras cuestiones, 
como el registro de estos prestadores, la 
cuota de catálogo de producción nacional 
o la prominencia de esos contenidos, y un 
aporte específico a las industrias audiovi-
suales locales, estas propuestas todavía no 
se han concretado en América Latina.

Entre los debates actuales respecto de 
otras medidas regulatorias en la región, 
cabe mencionar el caso de Brasil, donde se 
trata en el Congreso la modificación de la 
Ley de Servicios de Acceso Condicionado 
(Ley SeAC) para extender a proveedores 
de aplicaciones las previsiones de aportes 
al fondo audiovisual (CONDECINE), cuo-
tas de contenido nacional y obligaciones 
de inversión en producciones indepen-
dientes. En Colombia se aprobó un de-
creto en 2020 que estipula la inclusión de 
contenidos audiovisuales de producción 
local y un espacio de mayor visibilidad en 
los catálogos de los servicios de video bajo 
demanda. Por último, en el parlamento 
mexicano se ha planteado la modificación 
de la Ley Federal de Telecomunicaciones 
y Radiodifusión de 2014, que propone 
incluir un impuesto del 7% a los servi-
cios de streaming audiovisual e incluir un 
30% de producciones mexicanas en sus 
catálogos. 

Algunos de estos debates han logrado con-

solidarse en Europa a partir de una nueva 

Directiva Audiovisual aprobada en 2018. 

Cabe mencionar que, desde la aproba-

ción de la primera Directiva de Televisión 

sin fronteras en 1989, la Comisión y el 

Parlamento Europeo han impulsado con-

sultas y revisiones periódicas de su política 

audiovisual.

Con relación a las plataformas audiovi-

suales, la Directiva establece una cuota de 

al menos el 30% para contenido de origen 

europeo en los catálogos de los servicios 

a demanda y garantía de prominencia 

para dichas obras. Además permite que 

los Estados impongan contribuciones fi-

nancieras a las plataformas audiovisuales 

ya sea mediante inversiones directas en 

contenidos o aportes a la conformación de 

fondos cinematográficos nacionales. Sin 

embargo, con el propósito de no inhibir el 

desarrollo del mercado y el ingreso de nue-

vos operadores, las empresas con “escasa 

presencia” —aquellas con bajo volumen 

de negocio, bajas audiencias o de nicho— 

quedan eximidas de estas obligaciones.

La norma indica que los proveedores 

de plataformas de video deben adoptar 

medidas para proteger a los menores de 

ser expuestos a contenidos que puedan 
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perjudicar su desarrollo físico, mental o 

moral y a los ciudadanos en general contra 

contenidos que inciten al odio y la violen-

cia, por motivos de sexo, raza, color, reli-

gión u origen. A estos fines promociona 

mecanismos de auto y co-regulación y 

códigos de conducta por parte de los ope-

radores. En parte esto obedece a que los 

proveedores determinan la organización 

de los contenidos y por lo tanto son exigi-

bles medidas para proteger a los menores 

y a los usuarios en general. Asimismo, se 

recomiendan mecanismos de notificación 

y calificación de contenidos, control pa-

rental, entre otros.

Para lograr una efectiva aplicación de es-

tas obligaciones, el texto indica que cada 

Estado debe confeccionar y mantener 

actualizado un registro de prestadores 

de servicios audiovisuales y de provee-

dores de plataformas de distribución de 

videos online, al tiempo que insta a la con-

formación de autoridades y organismos 

reguladores independientes tanto de los 

gobiernos como de cualquier otra entidad 

pública o privada. Las directrices estable-

cidas por la Directiva deben ser adaptadas 

por los Estados miembro en sus legisla-

ciones nacionales, proceso actualmente 

en desarrollo.

Por último, es importante mencionar que 

los Estados Unidos parten de otro modelo 

regulatorio, basado en la forma de distri-

bución y las especificaciones técnicas del 

servicio. A su vez, la mayoría de las pla-

taformas globales con mayores cuotas de 

mercado son de origen estadounidense, 

como es el caso Netflix, Amazon, HBO o 

Disney (Baladron y Rivero, 2018).

Estructura de mercado: 
cambios profundos y 
acelerados

Con relación al mercado audiovisual, se 

observan transformaciones (profundas) 

en su estructuración. Si bien a continua-

ción se presentan algunos ejemplos situa-

dos en la experiencia argentina, es impor-

tante remarcar que se trata de un proceso 

de escala global, cuyos orígenes y rami-

ficaciones van más allá de un territorio 

nacional particular. A su vez, este proceso 

vincula a actores locales del sector audio-

visual tradicional, empresas de telecomu-

nicaciones y televisión de pago nacionales 

y extranjeras, y otras con operaciones a 

escala global. En particular tomaremos el 

caso de la ficción por tratarse de uno de 

los géneros con mayores costos de pro-

ducción, alto impacto en la generación y 



MARIELA bALADRON y EzEqUIEL RIVERO - 59

circulación de sentidos y mayores capaci-

dades de circulación internacional. 

La pérdida de centralidad de la televisión 

abierta se hace visible no solo en la lenta 

pero sostenida caída en sus niveles de au-

diencia, sino también en la reducción de 

su participación en la también menguan-

te inversión publicitaria privada (CAAM, 

2022). El desplazamiento de espectadores 

hacia otras pantallas y los menores ingre-

sos publicitarios explican en parte la rede-

finición de estrategias de programación, 

uno de cuyos aspectos más salientes es la 

notable reducción en la producción de fic-

ción argentina durante la última década. 

En efecto, la ficción nacional de estreno 

pierde espacio en las pantallas de televi-

sión abierta, proceso que se acelera desde 

2014 debido principalmente a la importa-

ción de una gran cantidad de horas de tele-

novelas de orígenes poco habituales, inclu-

so por fuera del ámbito iberoamericano. 

La instalación de las telenovelas turcas, 

por ejemplo, en el gusto de las audiencias, 

desplazó aún más la ficción nacional de los 

horarios prime time tradicionalmente re-

servados para producciones locales. 

Si bien es cierto que la importación de 

enlatados deja a los actores nacionales sin 

la posibilidad de generar nuevos negocios 

derivados, especialmente la venta in-
ternacional de los productos, en el corto 
plazo la ecuación costo-beneficio resulta 
contundente: según datos de Directores 
Argentinos Cinematográficos (DAC) la te-
lenovela turca Soñar contigo (Telefe, febrero 
de 2022) le costó al canal U$S 7000 por 
capítulo gracias a un acuerdo que man-
tiene su controlante ViacomCBS (recien-
temente renombrada como Paramount) 
con la empresa productora en Turquía. Por 
su parte producir en Argentina una tira 
equivalente, según la Cámara Argentina 
de Productores Independientes (CAPIT), 
saldría U$S 50.000 el capítulo, y en el caso 
de miniseries de 8, 13 y 26 capítulos la cifra 
ascendería a U$S 90.000 por episodio. 

De esta forma, en un proceso que lleva ya 
más de una década, la televisión abierta 
pierde participación en la producción y 
distribución de ficción nacional. Esto no 
quiere decir que la ficción desaparezca, 
sino que se desplaza desde la televisión 
abierta y gratuita a señales de televisión de 
pago y muy especialmente a las ya no tan 
nuevas plataformas de video a demanda. 
Este proceso de desplazamiento ocurre en 
paralelo a otro de acortamiento y serializa-
ción de las producciones, en el que los for-
matos largos (telenovelas) pierden espacio 
a manos de series, miniseries y unitarios. 
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En este contexto, la trama de actores invo-
lucrados comienza a complejizarse cuan-
do los tradicionales canales de TV abierta 
realizan acuerdos de coproducción con 
señales de televisión de pago, operadores 
de televisión por suscripción, empresas 
de telecomunicaciones que incursionan 
como productores de contenidos audio-
visuales y, finalmente, plataformas glo-
bales nativas de internet como Netflix o 
Amazon Prime, entre otras.

La densificación de la trama de actores in-
volucrados en la producción y distribución 
de ficción “nacional” tiene además conse-
cuencias visibles en términos de acceso a 
esos contenidos y también en relación a la 
construcción de narrativas y relatos cada 
vez más funcionales a la necesidad de 
circulación internacional. Esto último no 
representa un fenómeno enteramente no-
vedoso. La venta internacional es una as-
piración y necesidad legítima de los pro-
ductores locales, que desde hace muchos 
años conciben productos pensando desde 
su origen en mercados más amplios que el 
nacional. Las propuestas de Cris Morena 
Group y Underground (Telemundo) son 
ilustrativas de esta búsqueda por alcanzar 
mercados internacionales, ya sea con la 
venta de latas, formatos, biblias o servi-
cios de producción. 

En todo caso, la novedad surge en la pérdi-
da de control sobre las decisiones estéticas 
y narrativas a manos de quienes financian 
las realizaciones y ostentan los derechos de 
distribución internacional. En este punto 
los actores locales, en particular algunas 
grandes productoras independientes, pero 
también canales de televisión tradiciona-
les, se convierten en prestadores de servi-
cios para grandes empresas globales que 
imponen, entre otras condiciones, algunas 
de las principales decisiones artísticas. 

Estas producciones son en general relatos 
locales en español o portugués, desarro-
lladas en ciudades de la región, con acto-
res, narrativas y equipos de profesionales 
locales, pero bajo modalidades de produc-
ción diseñadas desde los Estados Unidos, 
lo que subraya la estrategia definida como 
“proximidad cultural fabricada” (manu-
factured cultural proximity) (Piñón, 2014). 
Una de las principales características de 
estos productos televisivos estadouniden-
ses es que mayormente son producidos 
por casas de independientes locales en 
Latinoamérica, que tienen la doble fun-
ción de llegar a las audiencias domésticas 
de los mercados en donde se producen y, 
por otro lado, regresar a su distribución en 
los EE.UU. para satisfacer la demanda del 
mercado latino de ese país. Cabe recordar 



MARIELA bALADRON y EzEqUIEL RIVERO - 61

que es en ese país, como ya se mencionó, 

donde en general se encuentran radicadas 

las empresas que detentan los derechos de 

distribución.

No obstante, la obstinada localía del gusto 

obliga a empresas como Netflix, Amazon 

Prime o HBO a incluir en sus catálogos al-

gunos contenidos con color local. En el úl-

timo tiempo, el recurso más extendido para 

lograr esto no es tanto la producción de 

series de ficción sino la de series biográficas 

de ídolos populares o personajes destaca-

dos en distintos ámbitos de la vida pública 

del país. Es una forma de localización de la 

oferta a larga distancia en donde la partici-

pación nacional se limita a la prestación de 

servicios, el alquiler de talentos y capacida-

des, sujetos a los términos y condiciones 

que se prescriben desde el exterior. 

En la línea de lo que venimos argumen-

tando puede incluirse la serie original 

de Netflix Nisman. El Fiscal, la presidenta 

y el espía (Netflix, 2020). Dirigida por un 

documentalista británico asentado en 

Barcelona, co-producida y financiada por 

instituciones públicas y privadas de España 

y Alemania, distribuida por Netflix (en 

América Latina y EE.UU.) y Movistar Play 

(en España), basada en una historia real con 

asiento en Argentina pero ramificaciones 

hacia Israel, Irán y los Estados Unidos, se 
trata de un thriller político global y terri-
torial a la vez. Dentro del exiguo listado 
de contenidos argentinos que ofrece esta 
plataforma, la serie claramente no califica 
como local pero es localmente relevante, y 
en este punto su distribución exclusiva a 
través de Netflix genera interrogantes. La 
traducción audiovisual de la causa Nisman 
podría interesar a un grupo de ciudadanos 
y ciudadanas mayor que el que integra la 
elite-urbana-clase-media-cosmopolita con 
acceso a banda ancha fija, tarjeta de crédito 
internacional y cuenta en Netflix. 

Las desigualdades infraestructurales que 
subyacen en materia económica, geo-
gráfica y de conectividad hacen que la 
televisión de aire o de pago sigan siendo 
las tecnologías de distribución con mayor 
penetración en el país. ¿Podrían, por ejem-
plo, la TV Pública (Canal 7) u otro actor del 
ecosistema audiovisual nacional contar 
nuestras propias historias, logrando im-
pacto y convocando a audiencias signifi-
cativas? Quizás el acceso al relato audio-
visual de los hechos más controversiales, 
polarizantes y laberínticos que despiertan 
el interés general de la ciudadanía, no es 
algo que debiera tener un precio y quedar 
cercado por el muro de pago de una plata-
forma privada global.
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Una mirada amplia al catálogo de la que 
aún es la plataforma de video a demanda 
de mayor penetración en el país devuelve 
una representación de América Latina que 
confirma los estereotipos y prejuicios más 
extendidos sobre esta parte del mundo. 
La alta promoción de contenidos origina-
les de Netflix como Narcos, El Chapo o El 
Mecanismo, genera suspicacias en relación 
a la línea editorial que las plataformas 
globales siguen en su retrato de América 
Latina. Según un relevamiento de 2019, 
de los 90 títulos que aportan los siete 
principales mercados de América Latina 
y el Caribe que integran el catálogo de 
Netflix, 30 abordan temáticas vinculadas 
con el crimen organizado, el narcotráfico, 
la corrupción política y la violencia social 
(Rivero, 2019). Estos números no revelan 
demasiado si no se tiene en cuenta ade-
más que son los contenidos más publicita-
dos y con mayor prominencia o visibilidad 
dentro del catálogo.

Al considerar en una de las ficciones ar-
gentinas más destacadas de los últimos 
años, El Marginal (TV Pública, 2016, 2018 
y 2019), la pérdida de control sobre un 
contenido audiovisual otrora público y 
local a manos de una plataforma global, 
impactó no solo en su acceso universal 
sino también en los aspectos narrativos. 

Si bien desde la primera emisión la serie 
retrata con dureza la vida de reclusos en 
una cárcel de Buenos Aires, la interna-
cionalización vía Netflix introdujo una 
propuesta estilística hiperbolizada con un 
incremento notable de la estereotipación 
de los personajes y de la violencia carcela-
ria. Según analizan Aprea, Kirchheimer y 
Rivero (2019), tras el ingreso al catálogo de 
Netflix la serie acentuó sus valores de cali-
dad de producción y también la presenta-
ción y el desarrollo explícito de la violen-
cia. Esto, “ubica a la ficción en el concierto 
de la oferta latinoamericana, que en el ca-
tálogo de la empresa es una reafirmación 
de prejuicios, convirtiéndose en un relato 
for export que confirma los lugares comu-
nes sobre Latinoamérica” (2019, p. 66).

A modo de cierre

Como señalamos en el primer apartado 
de este trabajo, Argentina y más amplia-
mente América Latina no han conseguido 
introducir de momento un debate robusto 
y amplio que incluya a todos los actores y 
problemáticas vinculadas a la producción 
y circulación de contenidos audiovisuales 
desde y hacia nuestra región, especialmen-
te a partir de la masificación de las platafor-
mas audiovisuales globales. Como señala 
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Leandro González (2022), las políticas de 
promoción e incentivos fiscales que imple-
mentan algunos países a los fines de atraer 
inversiones de grandes plataformas glo-
bales, devienen en un “juego de suma cero 
para la región, que solo consigue abaratar 
los costos de las empresas más concentra-
das”, que adquieren a su vez más peso en la 
decisión de qué producir y qué no.

Las transformaciones en curso que hemos 
descrito en la producción y distribución 
de contenidos, particularmente de ficción 
y documentales, ponen en cuestión no 
solamente la sustentabilidad económica 
de los distintos actores que intervienen 
en la cadena de valor del audiovisual. A su 
vez, se presentan renovados desafíos en 
cuanto a la producción de representación 
e identidades y la forma en que son con-
tadas las historias locales. Las discusiones 
situadas en nuestro territorio se inscri-
ben necesariamente en una trama más 
amplia que tiene como centro a los flujos 
culturales multidireccionales y sus conse-
cuencias sobre los procesos de producción 
y circulación de sentidos. La necesidad de 
un abordaje regulatorio con una agenda 
ampliada aparece con fuerza, tanto como 
la importancia de hacerlo desde intereses 
geopolíticos comunes junto a otros merca-
dos audiovisuales de la región 
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El estudio del conjunto de acciones 
que lleva adelante el Estado en un 
momento determinado para ad-

ministrar la cosa pública, en este caso la 

comunicación y la cultura, constituye un 

área del campo de la comunicación que se 

tornó presente en la agenda durante los 

últimos quince años. O algunos más. Pero 

lleva mucho tiempo consolidándose insti-

tucionalmente y formando personas que 

ubican este objeto en su análisis y aportan 

a un debate amplio, más allá de su apari-

ción —o no— en la superficie mediática, 

en un contexto determinado por cuatro 

aspectos: la configuración de la etapa 

convergente de las industrias culturales 

(Becerra, 2015); la crisis del sistema de 

medios tanto en relación a su credibilidad 

como en sus modelos de negocio (Espada y 

Marino, 2017); la polarización política que 

atraviesa el país; y los efectos de la pan-

demia de COVID-19 sobre esas tres cues-

tiones. Desde el Centro de Investigación 

“Industrias Culturales, Políticas de 

Comunicación y Espacio Público” (ICEP) 

acabamos de publicar un libro que inten-

ta ser resultado de un proceso de largo 

aliento y que contempla miradas múltiples 

sobre este proceso.

El objetivo de este texto es presentar, en 

primer lugar, un resumen del libro, de re-

ciente aparición. Y, en segundo término, 

la configuración de un ámbito académico 

que habilita estos trabajos y los expone 

como resultados. Es decir, dar cuenta 

del estado de cosas en la coyuntura (o, al 

Políticas de comunicación  
en la estructura y la coyuntura
Por Santiago Marino y Agustín Espada
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menos, en un periodo de gobierno recien-
te) y en la estructura, a largo plazo.

La obra

Editado por el Sindicato de Prensa de 
Buenos Aires (SIPREBA), aspecto que de-
nota además un compromiso con el sector 
de los y las trabajadores de los medios, 
Restauración y cambio. Las políticas de comu-
nicación de Macri (2015-2019) es el nuevo 
libro del equipo de investigación que diri-
gen Martín Becerra y Guillermo Mastrini, 
doctores e investigadores de CONICET-
UNQ y compiladores del texto. Su foco 
está puesto en las decisiones implemen-
tadas en la administración del sistema de 
medios durante la gestión de Cambiemos 
en Argentina. 

La llegada al Gobierno de Mauricio Macri 
estuvo vinculada a la palabra “cambio”. El 
texto, escrito de modo colectivo por inte-
grantes del ICEP, intenta delimitarlo en 
el área de las comunicaciones masivas, 
específicamente en las políticas de comu-
nicación y su desarrollo económico. Cada 
parte del libro da cuenta del impacto que 
tuvieron las transformaciones operadas 
en la regulación de la comunicación. La 
administración Cambiemos desarrolló 
una intensa actividad en sus primeros 

años, con resultados muy marcados en la 

alteración del orden y la estructura he-

redada por los ocho años de gestión de 

Cristina Fernández de Kirchner. Además, 

logró promover los intereses de algunos 

grupos y sectores económicos. Sin em-

bargo, las páginas de Restauración y cambio 

dejan en claro que la segunda parte de la 

gestión resultó ineficaz para consolidar 

nuevos marcos de regulación y desarrollo 

del sistema a mediano y largo plazo.

Como definen Becerra y Mastrini en el 

capítulo introductorio, los análisis des-

plegados continúan y complementan los 

realizados en un libro anterior titulado 

Medios en guerra (Becerra y Mastrini, 2017), 

donde se analizaron las políticas de comu-

nicaciones del kirchnerismo y la transi-

ción de la gestión de Cristina Fernández 

de Kirchner (2007-2011 y 2011-2015) a la de 

Macri. En Restauración y cambio el abordaje 

es más variado temáticamente y además 

incluye más perspectivas de análisis sobre 

el objeto de estudio.

El libro consta de 276 páginas divididas en 

tres partes. La primera parte se denomina 

“Macrismo y políticas de comunicación” 

y consta de cuatro capítulos. La segunda 

es sobre los “Cambios en la estructura 

del mercado”, donde se abordan en cinco 
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capítulos los sectores de las industrias cul-
turales y la cuestión del trabajo. La ter-
cera y última, “Discursos y agendas”, se 
preocupa por identificar a lo largo de tres 
capítulos las representaciones generales 
de la gestión como así también aspectos 
específicos (como, por ejemplo, el modo en 
que los medios trataron el tema “inseguri-
dad”). El cierre está a cargo de Guillermo 
Mastrini, quien ofrece las conclusiones 
bajo un título contundente: “El legado de 
un fracaso”.

Paso a paso

En el primer capítulo del libro Martín 
Becerra evalúa las políticas de comuni-
cación del período con perspectiva pano-
rámica y a partir de las tendencias con-
vergentes de las tecnologías que operan 
sobre infraestructuras y redes en el amplio 
sector infocomunicacional. Y define que la 
presidencia de Macri turbó los equilibrios 
del sistema infocomunicacional, transgre-
dió las normas votadas por el Congreso 
Nacional en los años previos, relativas 
tanto al ámbito audiovisual como al de las 
telecomunicaciones, y auspició un nuevo 
escenario de reglas de juego y actores.

En el capítulo 2, Ana Bizberge estudia 
las políticas del Gobierno destinadas a 

promover la convergencia. Este enfoque 
en la gestión de Macri fue limitado, tanto 
por el modo de abordaje de los desafíos 
tecnológicos, de los actores y servicios al-
canzados, como por los “desvíos” respecto 
de los planteos dominantes de organismos 
internacionales que el Gobierno afirma-
ba seguir. La convergencia se asentó más 
en el plano discursivo que en la imple-
mentación de políticas. Para la autora, el 
Gobierno justificó sus decisiones a partir 
de los consensos sobre la convergencia 
alcanzados por organismos internacio-
nales —de sesgo técnico y económico—, 
de cuyos principios se distanció sistemá-
ticamente como resultado de marchas y 
contramarchas para responder a los inte-
reses de los grandes actores del sistema de 
comunicaciones.

Alejandro Linares y Jael Altieri investigan 
en el capítulo 3 cómo se vieron afectados 
los medios comunitarios a partir de la 
orientación de las políticas de Macri. La 
cuestión económica ha sido una debi-
lidad histórica del sector y el Fondo de 
Fomento Concursable para Medios de 
Comunicación Audiovisual (FOMECA), 
incluido en la ley audiovisual, significó 
una herramienta inédita para acompañar 
el sostenimiento de estos medios, aunque 
desde 2016 su incidencia se vio debilitada. 
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El dúo de autores revisa las condiciones 

en que el organismo responsable desarro-

lló el programa durante el macrismo y el 

vínculo que estableció con las redes repre-

sentativas de las emisoras. 

En el capítulo 4, Agustín Espada y 

Florencia Sosa se detienen a analizar cómo 

distribuyó el Gobierno de Cambiemos la 

publicidad oficial. Primero ofrecen una 

contextualización de la problemática en el 

contexto argentino para adentrarse luego 

en lo realizado por Mauricio Macri. Así 

dan cuenta del uso propagandístico de 

los contenidos, ponen la lupa en la polí-

tica de distribución de fondos públicos 

al momento de contratar los espacios 

publicitarios en los distintos medios (con 

sus arbitrariedades y discriminaciones), 

y describen un fenómeno que sucedió 

pocas veces en la historia reciente del 

país: la concentración en manos de un 

mismo partido político de las tres cajas 

más importantes para los medios porte-

ños: Nación, Ciudad Autónoma de Buenos 

Aires y Provincia de Buenos Aires.

Ya en la segunda parte del libro, en el capí-

tulo 5, Santiago Marino, Martín Razzetto 

y Matías Villalba estudian la configuración 

del ecosistema audiovisual a partir de dos 

ejes fundamentales: el conjunto de modi-

ficaciones al plexo normativo y las confi-

guraciones de los actores que consolidan 

la dinámica del mercado. 

En el capítulo 6, Ornela Carboni y 

Ezequiel Rivero examinan las princi-

pales mutaciones en la industria de la 

ficción seriada televisiva. La crisis en 

este sector antecede al macrismo y se 

explica además por el cruce de transfor-

maciones más amplias en la producción, 

distribución y consumo de los contenidos 

audiovisuales. No obstante, durante este 

La presidencia de Macri turbó los equilibrios del sistema 

infocomunicacional, transgredió las normas votadas por el Congreso 

Nacional en los años previos, relativas tanto al ámbito audiovisual como 

al de las telecomunicaciones, y auspició un nuevo escenario de reglas de 

juego y actores.
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lapso se aceleró el desplome productivo, 

agravado por una política de retiro parcial 

del Estado y una considerable reducción 

de los fondos destinados al fomento y 

la producción de contenidos de ficción 

nacional. 

Natalí Schejtman, Ezequiel Rivero y 

Martín Becerra analizan en el capítulo 7 el 

proceso de plataformización de los medios 

estatales en los últimos años, en el marco 

del giro de las políticas sobre la televisión 

y la radio gestionadas por el Gobierno, re-

conociendo las experiencias promovidas 

desde el Estado para internet, entre ellas 

las prestaciones en línea de la histórica 

TV Pública (Canal 7), el Archivo Histórico 

de Radio y Televisión Argentina S.E. (RTA 

S.E.), los servicios de video a demanda 

Contenidos Digitales Abiertos (CDA, 2011-

2016), la web conectate.gob.ar (Ministerio 

de Educación de la Nación), CINE.AR Play 

(INCAA y ARSAT) y la plataforma Cont.ar 

(Contenidos Públicos S.E., SFMyCP). 

El capítulo 8, a cargo de Juan Martín 

Zanotti y Ezequiel Rivero, se ocupa de 

analizar los medios público-estatales ar-

gentinos en el nivel subnacional, lo que 

comprende principalmente experiencias 

de gestión de gobiernos provinciales y 

universidades públicas. La indagación 

se enfoca en la producción para televi-

sión de un universo de más de treinta 

señales operativas en las provincias, que 

aportan opciones a la oferta televisiva 

privada —local y nacional—. En términos 

generales, luego de años de expansión y 

jerarquización de estas emisoras durante 

los últimos gobiernos kirchneristas, con 

el gobierno de Cambiemos empezó un 

ciclo de retracción debido, entre otras 

razones, a la parálisis de proyectos como 

la Televisión Digital Abierta, el retiro par-

cial del Estado en el fomento a la produc-

ción de contenidos federales y la pérdida 

de contenidos de interés masivo como 

las transmisiones del fútbol de primera 

división.

En el capítulo 9, Lorena Retegui, Laura 

Rosenberg y Tomás Marchetta describen 

las condiciones y rutinas laborales de los 

trabajadores y trabajadoras de los medios 

de comunicación en las regiones más po-

bladas del país (AMBA, Córdoba, Santa Fe 

y Mendoza). Teniendo en cuenta la escasez 

de cifras oficiales y censos periodísticos, 

se combinaron diferentes técnicas de in-

vestigación: recolección y análisis de datos 

aportados por sindicatos de prensa y gre-

mios de periodistas, revisión bibliográfica 

y entrevistas en profundidad. 
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Ya en la tercera parte del libro, Nadia 
Koziner y Bernadette Califano dedican el 
capítulo 10 a estudiar el tratamiento que 
recibieron las medidas de política comu-
nicacional tanto en la prensa generalista 
como en la económica. Su investigación 
constituye un objeto pertinente de inves-
tigación por varios motivos, entre los que 
se destaca que las instituciones mediáti-
cas poseen un doble rol: son agentes eco-
nómicos que toman parte en el mercado 
y en la valorización del capital, y actores 
políticos en la reproducción ideológica 
y social, con intereses particulares y le-
gítimos que influyen sobre la dinámica 
política. 

En el capítulo 11, Esteban Zunino, Natalia 
Aruguete y Antonella Arcangeletti ana-
lizan la relación entre medios y delito, 
a partir de distintos estudios sobre los 
rasgos de las coberturas de delitos e in-
seguridad. La discusión securitaria cobró 
un impulso renovado y características 
particulares durante el macrismo, ya que 
ocupó un lugar central en las agendas 
política y mediática. Desde sus prime-
ros días al mando del Poder Ejecutivo 
Nacional, Macri manifestó su intención 
de incrementar medidas punitivas para 
combatir tanto al delito organizado como 
al amateur. 

Por último, Victoria Albornoz analiza en 

el capítulo 12 el cambio de paradigma 

en las políticas públicas que abordan 

las violencias de género en los medios, 

sobre todo su impacto en la regulación 

de contenidos y en el sector de sus figu-

ras de enunciación, las trabajadoras de 

prensa.

En suma, el trabajo desarrollado se ins-

cribe en una línea de investigación ori-

ginal en el sistema científico argentino, 

que tiene en la Universidad Nacional de 

Quilmes sólidos antecedentes, con dos 

décadas de proyectos y programas de in-

vestigación acreditados por evaluaciones 

externas. En este lapso, diversas inves-

tigaciones desarrolladas por el equipo 

han sido utilizadas como insumos para 

la adopción y discusión de políticas pú-

blicas, así como material de referencia 

para actores sociales en relación a la 

estructuración y regulación de medios 

de comunicación, plataformas digitales, 

actividades convergentes e industrias 

culturales, tanto en la Argentina como en 

otros países latinoamericanos.

Este libro es una foto del momento. Los 

invitamos a leer para identificar, además, 

rasgos de la coyuntura.
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El Centro de Investigación

El Centro ICEP reúne a investigadoras/es 

formadas/os junto a estudiantes posgradua-

les (maestría, doctorado y posdoctorado) y 

de grado de las ciencias sociales, y está abo-

cado a los estudios de la economía política y 

las políticas de la cultura y la comunicación, 

y al de los procesos de estructuración, acce-

so, regulación, convergencia tecnológica y 

concentración de las industrias de la comu-

nicación, la información y la cultura, acom-

pañados por una línea de investigación sobre 

agenda setting y framing, que han demostrado 

ser complementarios para una mejor com-

prensión de producción, distribución, uso 

y acceso de los flujos de comunicación y su 

puesta en circulación social.

Sus objetivos académicos son:

* Fortalecer los estudios en economía po-

lítica de la comunicación y la cultura en la 

Universidad Nacional de Quilmes y en el 

campo de las ciencias de la comunicación 

en Argentina, en diálogo permanente con 

otras escuelas y áreas de pensamiento.

* Profundizar el estudio de las transfor-

maciones de las industrias culturales y 

de las tecnologías de la información y la 

comunicación a partir del impacto de la 

digitalización.

* Sistematizar la evolución de las políticas 

de comunicación y cultura en Argentina.

* Analizar el impacto de la convergencia 

en sus dimensiones económicas, políticas 

y sociales.

* Desarrollar un observatorio que permi-

ta estudiar cómo los medios de comuni-

cación producen y ponen en circulación 

determinadas definiciones y encuadres 

sobre los principales temas de agenda.

Para el cumplimiento de estas grandes 

líneas de investigación, el Centro ICEP 

desarrolla distintas líneas específicas de 

investigación entre las que se destacan:

* El análisis de las políticas de comuni-

cación de los Gobiernos argentinos en el 

siglo XXI.

* El relevamiento del desempeño de los 

agentes sociales y económicos que lo 

protagonizaron.

* El estudio de la correlación entre la evolu-

ción del sector y los cambios regulatorios.

* La generación de conocimientos sobre la 

estructura actual de los medios de comu-

nicación en la Argentina.

* La investigación sobre las principales 

variables de desarrollo de los medios de 

comunicación en la Argentina.
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* La indagación sobre la regulación inci-
piente para nuevas plataformas.

* La evaluación de metodologías y conceptos 
apropiados para el estudio de las políticas 
vinculadas con el sistema comunicacional.

* El estudio de la relevancia otorgada a los 
principales temas en las coberturas de los 
medios digitales de las principales ciuda-
des del país.

* El análisis de los procesos de construc-
ción de agendas y de los encuadres noti-
ciosos que surgen en la cobertura de este 
tipo de acontecimientos.

* La observación de las condiciones de 
producción y de los procesos de organiza-
ción productiva y del trabajo de los medios 
digitales seleccionados.

* La construcción de una base documental 
y bibliográfica sobre las transformaciones 
en los marcos regulatorios convergentes 
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GALERIA VIRTUAL
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La tarde en el puente
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Las ofrendas
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Los últimos cerezos
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Nuestro último campamento
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Temporada de caza
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1

La relación entre producción musical e in-

dustria discográfica siempre fue compleja. 

Pensar que la influencia de la segunda 

fue negativa en todos los tiempos resulta 

aventurado. Durante los años 20 y 30, ra-

dios y discográficas (que se encontraban 

asociadas) sirvieron de gran ayuda para 

el desarrollo de géneros como el jazz en 

los EE.UU., el tango en Argentina, el son 

cubano y distintos ritmos latinos y afrola-

tinos en Cuba y Colombia. Los aportes se 

dividieron entre la difusión y la modifica-

ción en el estudio, y la conformación de or-

questas. En Argentina un ejemplo de lo se-

gundo fue La Orquesta Invisible de la RCA 

Victor —que contó con la participación de 

Osvaldo Fresedo y Enrique Delfino, entre 

otros— y el estilo particular que otorgó al 

tango, o el trío Victor integrado por Oscar 

Alemán. En Cuba el caso de las emisoras 

CMQ, CMZ y la Mil Diez, donde se formó la 

orquesta Matamoros en la que “el Benny” 

acaba reemplazando a Miguel. En EE.UU. 

es gracias a los discos editados por estas 

mismas discográficas que durante los 20 

el jazz se expande por lugares adonde las 

orquestas no podían llegar. El empuje que 

dio Columbia a este género durante los 50 

y 60 y la libertad que brindó a intérpretes 

negros, permitió un desarrollo enorme 

del jazz. Lo mismo con sellos como Fania 

respecto a la salsa en los 70. A su vez, la in-

dustria permitió una circulación vital para 

que el mundo conociera la música lati-

noamericana, principalmente en Europa, 

Globalización, majors e identidad
Por Mariano Gallego
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que gracias al disco y la radio conocieron 

el tango, “la rumba y la conga cubanos, el 

jazz norteamericano y el samba brasileño” 

(Eli Rodríguez, 2007).

La idea de mercado en general y merca-

do discográfico en particular, y el juego 

de oferta y demanda, resulta compleja a 

la hora de evaluar las relaciones econó-

micas y sus participantes. Sería ingenuo 

plantear la estricta independencia de los 

músicos en un mundo en el que prima el 

desarrollo económico y tecnológico, o que 

los músicos —incluso los más ligados al 

“arte”— no buscan el rédito económico. 

Tampoco es conducente caer en mani-

queísmos abstractos entre “lo propio” y “lo 

foráneo”, “lo global no es necesariamente 

represivo, ni lo local necesariamente libe-

rador” (Ford, 1994, p. 138). En definitiva, 

los modos de identificación mutan conti-

nuamente y no resulta útil empantanarse 

en falsas dicotomías.

En el caso local, el folclore, hasta el surgi-

miento de El manifiesto por la nueva canción, 

en que asume cierta conciencia de clase, 

funcionó como el vehículo a través del 

que las clases dominantes reproducían 

sus necesidades históricas. El tango pasó 

de un comienzo marginal, ligado a una 

inmigración en vías de expulsión, a una 

elitización con el reconocimiento en París 

mientras narraba historias amorosas en 

tres minutos; de un preperonismo popu-

lista y su década de oro, a su sofisticación 

y nacionalización definitiva durante los 90 

(Gallego, 2009). El rock pasó de una faceta 

funcionalista que sirvió para encausar la 

efervescencia juvenil de mediados de los 

sesenta a una época contestataria durante 

los 70; de los coqueteos durante principios 

de los 80 con el rock en español y el recital 

por la paz, a su esplendor durante finales 

de los 80 (Díaz Marenghi, 2020) y princi-

pios de los 90, y a la asimilación definitiva 

al sistema.

2

Las críticas a Adorno —por parte de la 

etnomusicología— son un lugar común 

y da la impresión de que se diseccionan 

procesos que involucran a la música para 

utilizarlos contra sus análisis sobre la re-

petición y homogeneización que produce 

la industria cultural. Sin embargo, pocas 

veces se toma en cuenta el proceso en su 

conjunto. Más allá de las coincidencias 

y disidencias con sus análisis respecto al 

jazz, resulta paradójico que el género pa-

sara a la clandestinidad en el momento 

en que, con el bebop, el cool jazz, el hard 

bop, el free jazz, etc., tomó un rumbo 
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adorniano, priorizando la improvisación 
sobre la repetición de fórmulas y abando-
nando la “alegría” respecto al lugar que te-
nían “los negros” en el negocio de la música 
en que, además de tocar, debían bailar para 
entretener al público blanco (Feather, 2019, 
p. 154). Lo mismo observamos en la indus-
tria discográfica, que si bien sirvió en sus 
inicios al desarrollo del tango, cuando este 
ya no representaba un negocio destruyó 
las matrices originales para dedicárselas a 
El club del clan. 

Posiblemente, a causa de los errores histó-
ricos por parte de las élites intelectuales de 
principios de siglo XX en la crítica de los 
géneros populares, hoy uno de los princi-
pales temores en el ámbito de la etnomu-
sicología radica en la cautela al momento 
de la valoración. ¿No son acaso las críticas 
que se le hacen al reggaetón o a la cumbia 
villera similares a las se le hicieron al tango 
o a otros géneros populares a principios 
de siglo? ¿Es posible valorar un género 
por encima del otro? En este caso, ¿cuáles 
serían los elementos a tomar en cuenta? 
Preguntas legítimas que, sin embargo, 
tornan el análisis demasiado cauteloso y 
habilitan a repensar también si algunos 
géneros ocupan lugares similares en cuan-
to a la satisfacción de ciertas demandas. 
¿Esto sería suficiente para anular la crítica 

estética y la complejidad que los separa en 

términos musicales como poéticos? A esto 

se suman preguntas como: ¿Cuál sería la 

función que cumplen al interior del mer-

cado? ¿Cómo afecta ello en la constitución 

identitaria de una comunidad y la nación? 

Y aún más, ¿en qué medida se encuentran 

atravesados por la lógica impuesta por las 

discográficas y el mercado “internacional”?

El desarrollo de la tecnología y la comuni-

cación en las últimas décadas ha profun-

dizado el intercambio cultural. Esto torna 

casi inevitable que, en los debates sobre los 

efectos de la industria musical, se cuele la 

cuestión de la globalización. Si bien, como 

afirma el etnomusicólogo Julio Mendivil, 

esto no es algo novedoso ya que “procesos 

de globalización en la música ha habido 

desde la expansión colonialista” (2016, p. 

143), una vez más se corre el riesgo de re-

lativizar las relaciones de poder respecto al 

rol que este proceso tiene. 

Posiblemente en estas afirmaciones se 

cuele un dejo voluntarista que observa 

con optimismo el desarrollo técnico que 

permitiría una “cultura participativa” 

(Jenkins, 2006), asumiendo su democra-

tización y no la utilización discriminada 

por parte de una élite para imponerse 

al resto, así como el olvido respecto de 
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la agudización que el proceso de globa-
lización ha sufrido durante la década 
del 90, algo que en nada se parece a los 
intercambios de principios y mediados 
del siglo XX —mucho menos durante el 
siglo XIX—, que dejaron el mercado de 
la música básicamente en manos de cinco 
compañías y luego de la primera década 
del siglo XXI en tres1. Al ser un concepto 
de uso cotidiano, la globalización admite 
sentidos contrapuestos. No es lo mismo 
una definición generalista que solamen-
te refiera a la “conexión transnacional de 
actores sociales en el mundo posmoderno, 
pudiendo ser tal enlace de carácter econó-
mico, cultural o político” (Mendivil, 2016, 
p. 145), que hacer hincapié en los procesos 
“de interpenetración e interdependencia a 
nivel global de características asimétricas” 
(Sol Gastaldi, 2002, p. 5), cuya centralidad 
es la unidireccionalidad que adquieren los 
flujos de capital, sin la cual la globaliza-
ción daría la impresión de ser un fenóme-
no democratizador. 

Más allá de que Youtube, Spotify o ITunes 
nos brinden mayores posibilidades de in-
tercambio, de encontrar un fan de música 
de África subsahariana en EE.UU., lo más 
común es que suceda lo inverso. “En 1980, 
América Latina y el Caribe exportaron 342 
millones de dólares en bienes culturales 

(0,8% de las exportaciones mundiales) e 
importaron 1747 millones de dólares con 
un déficit de 1405 millones en su balanza 
de pagos” (García Canclini, 1997, p. 34). 
Esto involucra básicamente al sector edi-
torial y cinematográfico. ¿Deberíamos 
presuponer —siguiendo la lógica prece-
dente— que la música forma un campo 
dislocado respecto a estas industrias? 

El mercado de la música posiblemente sea 
más versátil que el cinematográfico y más 
“democrático” que el literario a la hora 
de atravesar fronteras debido a que su 
prioridad no redunda tanto en sus letras 
cuanto en su forma. Algo de esto es cier-
to y seguramente sea una de las razones 
por las que un género latinoamericano 
como el reggaetón, cuyo ritmo toma la 
mitad de la clave afrocubana repitiéndola 
ad infinitum, ha podido globalizarse tan 
fácilmente. ¿Habría que valorarlo como 
un contrapeso en la distribución desigual 
de capitales culturales entre el Norte y el 
Sur o tomarlo como un producto más de 
la estandarización y homogeneización de 
un sistema que no diferencia latitudes 
que, más allá del contrapeso “cultural” en 
términos geopolíticos, sigue generando 
excedentes económicos para compañías 
discográficas radicadas en los países 
centrales? 
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3

Observamos anteriormente las posibili-
dades que brindó la industria durante los 
años 20 a la expansión de la música latina. 
Sin embargo, y a pesar de que no existían 
las majors, no pudo escapar a la lógica de 
la distribución del capital cultural atrave-
sada por la dicotomía centro-periferia y el 
exotismo, y su compleja morfología se vio 
reducida a formas digeribles para un oído 
estándar que no pasaran los tres minutos 
de duración (Eli Rodríguez, 2007).

Es decir, sea o no la globalización un fe-
nómeno novedoso, la lógica se repite y 
se agudiza. Incluso dentro del campo del 
arte, la música no deja de estar atravesada 
por una desigualdad que define los modos 
de subjetividad y distribución y principal-
mente de percepción del capital, y si bien 
la industria logró globalizar los géneros 
latinoamericanos, estos se hicieron dige-
ribles en función de los gustos e intereses 
de los países centrales. 

Respecto a la cuestión Norte-Sur (García 
Canclini, op. cit.) resulta importante es-
tablecer algún reparo sobre dos puntos. 
El primero referido al flujo de capitales, 
algo que desarrolla muy bien Renato 
Ortiz (1996), que diferencia mundializa-
ción de globalización. Mundialización son 

los diferentes modos que adquieren las 

transformaciones culturales de acuerdo 

a su localización, aunque afectadas por 

las transformaciones tecnológicas y las 

determinaciones del capital que se dan en 

forma similar en la mayor parte del pla-

neta. “Lo nuevo de este siglo XXI es que 

el mercado se mundializó. Al atravesar los 

países, se consolidó como una instancia 

fundamental de producción de sentido. En 

este aspecto Adorno y Horkheimer tenían 

razón” (Ortiz, 1996, p. 123). El segundo, 

vinculado a la construcción de identida-

des tercermundistas acordes a los deseos 

del primer mundo, algo que han abordado 

tanto Ignacio Ramonet (1998), en cuanto 

a la manera en que la industria cultural 

interpela al Sur de acuerdo a sus propios 

intereses, contando para ello con la pro-

piedad del 90% de los medios productores 

de imágenes y discursos a nivel mundial, 

como Ella Shohat y Robert Stam (1994) en 

relación al cine y la creación de estereo-

tipos por parte de los países centrales a 

la hora de estigmatizar identidades no 

europeas con el objeto de justificar sus 

intervenciones. Esto vale para la músi-

ca, ya que es una de las formas en que la 

industria cultural reproduce las formas 

culturales necesarias a la distribución 

geopolítica dotando de un sentido local 
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a un producto prefabricado en términos 

globales. “La modernidad-mundo solo se 

realiza cuando se ‘localiza’ y confiere sen-

tido al comportamiento y la conducta de 

los individuos” (Ortiz, 1996, p. 62).

Hoy las tres principales majors son de capi-

tal norteamericano y acumulan el 75% de 

la cuota del mercado discográfico a nivel 

mundial, y esto significa un problema no 

solo respecto al mercado sino en cuanto 

a la aculturación. Si bien establecemos 

la separación anterior a efectos meto-

dológicos, estos mecanismos funcionan 

conjuntamente.

4

El temor de volver a cometer los errores del 

pasado respecto a los elitismos y la valo-

ración de consumos musicales populares 

da lugar a que se ande con pies de plomo. 

En este sentido cobran importancia inter-

pretaciones funcionalistas que prefiguran 

un individuo racional capaz de diferenciar 

modos de consumo, relativizando así los 

efectos de la industria cultural y, de alguna 

forma, repitiendo los argumentos sobre la 

televisión que sostuvieron intelectuales 

como Dominique Wolton (1992, 2000) o 

Gilles Lipovetsky (2000) dos décadas atrás. 

Simon Frith, al centrar su análisis en lo 

narrativo, influenciado a su vez por las 
interpretaciones anglosajonas respecto 
a “lo popular” (Ochoa, 2003), establece 
una generalización excesiva resaltando 
los prejuicios entre la música popular y 
la música seria (Frith, 2003, p. 203). Sin 
embargo, la dicotomía entre música clá-
sica y música popular posiblemente hoy 
resulte poco práctica. En todo caso, es más 
factible que estos antagonismos se den al 
interior mismo de la música popular. Una 
parte de la etnomusicología “integrada” 
(Ochoa, 2003) relativiza toda producción 
musical, por lo que a la hora de analizar 
casos concretos culmina en la cita de ar-
tistas legitimados por las élites o grupos 
de cultura-media (Eco, 1997). En el caso 
concreto de Frith, al equiparar los modos 
de consumo masivo a la música “culta”, 
menciona a Spoonie Gee, Aphex Twin o 
Madonna, artistas legitimados al interior 
del campo del arte, para luego pasar al 
análisis de los grupos yekkes de música 
de cámara, Coleman Hawkings o Lester 
Young.

Si bien puede sonar elemental aclarar la 
influencia que ejerce la industria cultural 
en la formación estética, también lo es 
que el consumo de un bien —cultural o 
de capital— satisface una demanda, algo 
que conocemos desde los fisiócratas y no 
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torna el hecho más “democrático”, si to-
mamos en cuenta la dimensión ideológica. 
Parafraseando a McCombs y Shaw (1978), 
pasamos de la crítica de una industria 
cultural en términos de 1984 a una sutil 
fenomenología cuyos análisis contienen 
una enorme riqueza que, sin embargo, no 
nos deja comprender las razones últimas 
por las que, a medida que pasa el tiempo, 
se afianza un capitalismo cada vez más 
concentrado.

Podríamos mencionar a Ricardo Montaner 
o Daddy Yankee, entre millones, y encon-
traremos infinidad de individuos cuya 
demanda será satisfecha por alguna fra-
se o célula rítmica de sus canciones, y 
también a especialistas quienes intenten 
develarnos aptitudes y valores estéticos 
ocultos. Sin embargo, me atrevo a afirmar 
que el valor de estos productos se ciñe a la 
lógica de mercado y su función de iden-
tificación. Sin embargo, la función de los 
medios y majors no puede entenderse en 
forma directa y a corto plazo, ya que, como 
caso contrapuesto, podemos mencionar al 
Youfest, organizado en el Centro Cultural 
Konex en 2010, donde se presentaron 
Wendy Sulca, Delfín Quishpe o La Tigresa 
del Oriente, tres intérpretes que no tenían 
exposición en los medios tradicionales 
y tampoco contaban con apoyo de las 

majors. Su popularidad se dio por Youtube. 
Posiblemente un trabajo de campo nos 
arrojaría respuestas de lo más interesantes 
en torno a la satisfacción de demandas de 
los asistentes a dicho festival. Sin embar-
go, no resulta demasiado arriesgado afir-
mar que la lógica de consumo de parte de 
sus participantes de clase media, con un 
nivel cultural medio o elevado, se encuen-
tra más bien asociado a una operación de 
distinción (Bourdieu, 1995) a través de la 
cual les es lícito hacer gala de su elitismo. 
Resulta indudable que estos intérpretes 
satisfacen una demanda y que —como 
esboza Simon Frith (2003)— la identifica-
ción ligada a esa demanda produce placer. 
Pero limitarse a ese placer de identifica-
ción o a la función que puede cumplir la 
escucha en un contexto definido, ¿no es 
una forma de negación? Evidentemente, 
en las opiniones y actitudes subjetivas se 
manifiestan también, indirectamente, ob-
jetividades sociales (Adorno, 1993, p. 114).

En definitiva, se nos abren dos caminos, 
uno referido al determinismo y la potencia 
que tienen la industria y sus derivados, y 
otro vinculado a firmar la independencia 
del gusto, que es, indirectamente, lo que 
sostienen quienes cuestionan las lógicas 
althusserianas y se revelan afines a la ló-
gica del placer como guía en la elección. 
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Si las majors invierten millones de dólares 

para capturar, encausar y/o desarrollar 

la imagen de artista y los gustos musica-

les, algún efecto debe tener (McCombs y 

Shaw, 1978). A las pequeñas discográficas 

y emisoras no les resulta fácil resistirse al 

capital y se encuentran sometidas conti-

nuamente a la encrucijada de amalgamar 

su sonido (siquiera hablamos del género o 

estilo) a la lógica de los imperios culturales 

(Vivanco, 2007). 

5

Es cierto que en las últimas dos décadas el 

negocio de las discográficas se viene achi-

cando. La posibilidad de compartir can-

ciones, discos y conciertos por platafor-

mas, sumado a la piratería, ha hecho que 

las majors dejen gastos en manos de las 

pequeñas, los productores o los propios 

músicos. Asimismo internet ha abier-

to nuevas formas de difusión (ITunes, 

Youtube, Apple, Spotify, etc.) para las dis-

cográficas independientes, lo que podría 

crear la fantasía de un terreno provechoso 

para actores independientes. Esto aparece 

en la idea de cultura participativa de Jenkins 

(2008). En este sentido, las pequeñas dis-

cográficas se han transformado en agentes 

scouts, invirtiendo tiempo y trabajo mien-

tras “las majors focalizan su trabajo en las 

últimas fases de la cadena de valor, de esta 

forma reducen la inversión y maximizan 

los beneficios gracias al sistema conocido 

como star system” (Abárzuza, 2020, p. 3).

De no ser por lo económico aquello sona-

ría hasta democrático. Sin embargo, más 

pareciera estar vinculado a la lógica de un 

capitalismo tardío en el que la descentra-

lización no significa menor concentración 

sino la asimilación de esta en grupos eco-

nómicos multinacionales que cubren ya no 

solo el negocio discográfico sino que for-

man parte de compañías ligadas a la con-

vergencia comunicacional (Jenkins, 2006), 

fabricación de sistemas de grabación y 

reproducción, teléfonos celulares, grupos 

financieros, y desarrollo de plataformas y 

aplicaciones de reproducción vía streaming 

cuya lógica no está en la venta sino en la 

acumulación de datos (Srnicek, 2018) y 

principalmente en una maquinaria publi-

citaria que invierte más en imagen que en 

sonido. “Habiendo comenzado como un 

aspecto secundario de los negocios, los da-

tos se volvieron cada vez más en un recurso 

central” (Srnicek, 2018, p. 43).

El auge de las redes sociales, acorde a lo 

que Wolton (2000) denomina las lógi-

cas de la demanda, puede confundirnos 

y hacernos creer que ello significa una 
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mayor democratización, en tanto ya no 

son las majors quienes deciden los gustos. 

Sin embargo, la salida que podría haber 

significado una democratización poten-

ciada por la World Wide Web, finalmente 

—acorde a las lógicas del capitalismo tar-

dío— fue asimilada por los negocios entre 

las majors y las plataformas de streaming 

semicerradas, ajenas a los buscadores, en 

donde pequeñas bandas o músicos son —

salvo excepciones— los más perjudicados 

(Rotbaum, 2011).

A esto hay que sumar las transformacio-

nes en los modos de consumo gracias a los 

desarrollos tecnológicos en que ya no se 

toman los álbumes como la “obra” en sen-

tido general sino que el “consumo prome-

dio abarca unos pocos temas de grandes 

éxitos de artistas con amplia trayectoria” 

(Rotbaum, 2011, p. 140). Lo que las majors 

no pueden abarcar gracias a la innegable 

existencia de un público más “sofisticado” 

que utiliza sus consumos ya sea para di-

ferenciarse como para constituir nichos 

de interacción, lo hacen las discográficas 

independientes que funcionan en forma 

capilar hasta que crecen lo suficiente para 

ser absorbidas por aquellas.

Si, como afirman Frith (2001) y Vila (2003), 

la música tiene sentido como fenómeno 

ético y la industria discográfica tiene in-

tervención en este proceso de formación 

del gusto musical, ello presupone que, en 

alguna medida, esta contribuye a forjar un 

tipo de identidad acorde a las necesidades 

del mercado y, por ende, de los países cen-

trales, algo que en ambos etnomusicólogos 

aparece soslayado al correr el péndulo ha-

cia los actores sociales. 

Los efectos que tienen los medios de co-

municación en general y las majors en par-

ticular sobre las audiencias es un asunto 

complejo. La lógica de la manipulación, 

como postularon Laswell o Lippman (1993) 

Hoy las tres principales majors son de capital norteamericano 

y acumulan el 75% de la cuota del mercado discográfico a nivel 

mundial, y esto significa un problema no solo respecto al mercado 

sino en cuanto a la aculturación.
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y las teorías de masas hace cien años, era 
demasiado simplista, y nos llevaríamos 
una sorpresa al observar la cantidad de 
músicos y géneros aparecidos a partir de 
discográficas independientes. Tiene más 
sentido la referencia al funcionamiento 
de la segmentación de un mercado que 
facilita la construcción de identidades a 
través del consumo, propuesta por Ortiz 
(1996), y debemos coincidir con teorías 
como las de los efectos cognitivos (Alsina, 
1993), asumiendo que no se trata de rela-
ciones directas y a corto plazo, sino de la 
conformación de esquemas perceptivos 
que condicionan el gusto, en los que los 
medios juegan al mismo tiempo un papel 
de causa y efecto. 

El diagnóstico exhaustivo de las in-
fluencias de la industria discográfica 
es necesario no solamente desde una 
dimensión académica sino también 
política, ya que de lo contrario, bajo la 
lógica de un receptor todopoderoso, ca-
paz de reinterpretar el texto acorde a sus 

necesidades, se corre el riesgo de brin-
dar argumentos contrarios a cualquier 
tipo de regulación. 

La convergencia trae transformaciones 
culturales y, si bien puede producir cierto 
optimismo y la idea de una “cultura par-
ticipativa”, no hay que olvidar que “las 
corporaciones, e incluso los individuos 
dentro de los medios corporativos, ejer-
cen todavía un poder superior al de cual-
quier consumidor individual o incluso al 
del conjunto de consumidores. Y unos 
consumidores poseen mayores capacida-
des que otros para participar en esta cul-
tura emergente” (Jenkins, 2008, p. 15) 

Notas
En los 90 se produce la fusión de Sony con CBS, 
y luego Columbia, que ya se había fusionado 
con RCA Victor, se fusiona con Sony, que a la 
vez compra BMG. Universal y Emi se fusionan 
en 2011, quedando el mercado repartido entre 
Sony con un 25,8%, Universal con un 30% y 
Warner con el 16,3%.

ESTE ENSAYO ES UNA ADAPTACIÓN DEL ARTÍCULO PUBLICADO POR LA REVISTA 
SEGUNDA ÉPOCA, EDITADA POR LA UNIVERSIDAD DE QUILMES
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NOVEDAD

Dolores,  
experiencias, 
salidas
Un reporte de las juventudes   
durante la pandemia en el AMBA 

ORGANIZADORES:  

FERNANDO “CHINO” NAVARRO 
PABLO SEMÁN 

Los relatos que componen el 
libro parten de una iniciativa que 
trasciende la crónica, la sociología 
y la antropología para tratar de 
ser un documento activo en un 
proceso que permita reconocer los 
dolores y demandas de las personas 
jóvenes y promover su mejor 
elaboración posible en el contexto 
post pandémico. De este modo, 
este trabajo comienza a retratar una 
situación dolorosa y al mismo tiempo 
promueve un diálogo que debe 
generar elementos o superarla. 
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Este trabajo formó parte de un pro-
yecto de investigación radicado en 
la Universidad Nacional de Tres 

de Febrero (UNTREF) en el marco de la 
Especialización en Industrias Culturales 
en la Convergencia Digital, dirigido por 
Stella Puente durante 2020-21.

El trabajo cuenta con un equipo conforma-
do por Nicolás Wainszelbaum (titular del 
proyecto), Fernando Arias (investigador 
formado), Ángel Del Re (ayudante de inves-
tigación senior), Stefanía Sans (ayudante de 
investigación Junior) y María Paula Rivera 
(representante de INAMU, sector asociado).

Resumen

Los procesos de internacionalización de 
contenidos culturales locales es un tema 

poco frecuente desde la perspectiva de 

la investigación en nuestro país. Existen 

algunos pocos estudios focalizados en el 

sector audiovisual, pero en el caso de la 

música el conocimiento es muy escaso. 

Además, recientemente se sumó la ne-

cesidad de comprender cómo los actores 

sectoriales enfrentaron el impacto de las 

restricciones impuestas por la pandemia. 

El trabajo de investigación está basado en 

dos series de entrevistas en profundidad 

a referentes sectoriales y de la gestión 

con trayectoria, conocimiento del sector y 

experiencia en procesos de internacionali-

zación de contenidos y artistas argentinos 

en el exterior. La estrategia de investiga-

ción cualitativa permitió sistematizar y 

estructurar las respuestas obtenidas en 

Nuevos escenarios para la 
internacionalización  
de la música argentina
Por Nicolás Wainszelbaum, Fernando Arias y Ángel Del Re
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ambos momentos con diferentes objeti-
vos. La primera etapa de la investigación 
permitió detectar los distintos mercados 
internacionales prioritarios, los modelos 
de trabajo pre-pandémicos, como así tam-
bién el rol de las instituciones públicas en 
el acompañamiento de dichos procesos y 
el posicionamiento de la marca país. La 
segunda etapa de entrevistas permitió 
entender las claves de la redefinición obli-
gada de la agenda a la que se enfrentan 
los actores sectoriales. Así, tras un pri-
mer momento de parálisis comenzaron a 
reaccionar frente a la nueva normalidad 
sin actividades presenciales ni viajes al 
exterior, trasladando toda su actividad al 
espacio virtual. Definimos estos proce-
sos acelerados por el impacto pandémico 
de adaptación al mundo virtual como de 
“transposición digital”. Dicha transposi-
ción requiere de nuevos recursos y capa-
cidades de actores del sector vinculados 
con el diseño de las experiencias virtuales, 
la relación con las audiencias digitales, el 
modelo de negocios de la economía digi-
tal, los formatos híbridos y las necesida-
des de formación profesional.

Aún con este enorme esfuerzo de adapta-
ción del sector, el estudio revela algunos 
interrogantes de difícil respuesta. Nuevas 
dificultades, necesidad de formación, 

desigualdades del mundo digital, rol del 
Estado, convergencia e hibridez digital 
en la cadena de valor de la internacio-
nalización. El estudio evidencia que nos 
encontramos ante una nueva industria 
de la música con múltiples desafíos, los 
urgentes y los mediatos, entre los que se 
encuentra el repensar la agenda de inter-
nacionalización. El tiempo dirá si se con-
solidan estas tendencias y en qué medida 
actores públicos y privados concretan las 
estrategias adecuadas para los nuevos te-
rritorios globales.

Introducción

A comienzos de 2020 iniciamos, desde el 
área de formación e investigación de la 
UNTREF vinculada a la Especialización en 
Industrias Culturales en la Convergencia 
Digital, el proyecto de investigación 
aprobado en el marco de la Convocatoria 
de Proyectos de Investigación Aplicada, 
Desarrollo y Transferencia (PIADT), rea-
lizada por la Secretaría de Investigación y 
Desarrollo de la UNTREF.

La investigación tuvo como finalidad 
aportar conocimiento en torno a la diná-
mica y las características de la oferta de 
música argentina en vivo en el exterior. 
La propuesta incluyó como contraparte 
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a un organismo de gestión pública no es-

tatal dedicado a la promoción y fomento 

de la actividad musical, como el Instituto 

Nacional de la Música (INAMU), y se con-

centró, inicialmente, en desarrollar un 

sistema de información sobre la interna-

cionalización de proyectos artísticos que 

entregara insumos útiles para la toma de 

decisiones de los diferentes actores inter-

vinientes en la actividad y así propender a 

un desarrollo sustentable del sector.

En una etapa inicial, entre febrero y abril 

de 2020, se entrevistaron a una docena 

de referentes de la actividad musical para 

comprender los procesos, estrategias, 

mercados, alianzas e instituciones invo-

lucradas. Pero en el curso de la realiza-

ción de esas entrevistas, la OMS declaró 

la pandemia, se cerraron las fronteras de 

la mayoría de los países y las actividades 

presenciales quedaron suspendidas, ge-

nerando un fuerte golpe al desarrollo de la 

actividad cultural en general y la musical 

en particular.

Forzados por el contexto, decidimos reo-

rientar nuestro objeto de estudio porque el 

mismo se estaba redefiniendo: festivales, 

ferias y mercados de música se reconvir-

tieron a formato digital y comenzaron a 

aparecer a lo largo del año diferentes ex-

periencias ligadas al streaming, que se pos-

tula como una alternativa para la actividad 

musical/cultural.

Frente a esa nueva realidad era perentorio 

preguntar por la inevitable reconfigura-

ción de la internacionalización, es decir: 

qué entendemos por internacionalizar hoy 

y bajo qué parámetros sucedía ese fenó-

meno con la música argentina. Para esto 

necesitamos comprender los procesos de 

Hay un fuerte consenso en torno al potencial de la música 

argentina, pero al mismo tiempo se destaca que no se ha 

aprovechado adecuadamente hasta ahora. Los géneros 

mencionados con mayor proyección internacional son el tango, 

que encuentra buena recepción en Europa y Asia, y el rock, cuyos 

principales mercados son latinos.
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adaptación en curso, un análisis del entor-

no digital y las nuevas formas de consumo 

y circulación global de la música y el rol de 

las instituciones públicas en este nuevo 

contexto.

Como parte de esa reformulación se de-

cidió ampliar la muestra de entrevistas 

a directores de importantes festivales 

y/o mercados de la música regional, a 

responsables de políticas públicas que 

se destaquen por su pronta reacción a 

la nueva situación, y casos exitosos de 

difusión de contenidos musicales locales 

en el contexto de pandemia. También a 

actores vinculados a agregadores y pla-

taformas de contenidos musicales para 

captar cómo el entorno digital colabora 

con la internacionalización de la música 

local, en esta nueva realidad y en el futuro 

inmediato.

Nuestra investigación se dividió, enton-

ces, en dos grandes apartados: el primero 

ofrece un mapeo de los principales mer-

cados para las músicas argentinas y los 

recursos más utilizados en los procesos de 

proyección internacional hasta la pande-

mia. En el segundo apartado se describen 

las estrategias de adaptación a las conse-

cuencias de la pandemia por parte de los 

diversos actores del ecosistema musical 

vinculados a la internacionalización. Este 

proceso de adaptación incluye diferentes 

recursos desplegados para lo que deno-

minaremos “transposición” de contenidos 

analógicos al territorio digital.

La internacionalización  
de la música argentina antes de la pandemia1

Fernando Arias

Introducción

En esta unidad analizamos el estado de 
situación de los procesos de internaciona-
lización de la música argentina tal como 
se desarrollaban hasta el momento de la 
pandemia. Presentaremos un mapeo de 

los principales mercados para las músi-
cas argentinas y los recursos más habi-
tualmente utilizados en los procesos de 
proyección internacional. Como cierre 
del capítulo, ofrecemos, junto con la des-
cripción de las principales dificultades 
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que observaban les entrevistades en esos 

desarrollos, algunas reflexiones sobre 

las estrategias —del conjunto de actores 

públicos y privados— necesarias para 

el aprovechamiento integral de las po-

sibilidades de la música argentina en el 

mundo. 

Principales mercados para las músicas 
argentinas

Surge de las entrevistas realizadas un 

fuerte consenso en torno al potencial de 

la música argentina en diversos géneros, 

pero al mismo tiempo se destaca que no 

se ha aprovechado adecuadamente hasta 

ahora. Los géneros mencionados con ma-

yor proyección internacional son el tango, 

que encuentra buena recepción en Europa 

y Asia, y el rock, cuyos principales mer-

cados son latinos, destacándose México, 

Colombia, Uruguay y Chile. España siem-

pre está en el horizonte del rock pero hay 

coincidencia en que se trata de un merca-

do difícil para el género. 

Al mismo tiempo varies entrevistades 

identifican una crisis en los procesos de 

internacionalización de los géneros más 

consolidados. En el caso del rock argen-

tino, si bien sigue teniendo proyección 

como marca en el mercado latinoameri-

cano (Carrascal y Rocca), se observa una 

pérdida de la centralidad de la que goza-
ban les artistas argentines del género a 
manos del producido en otras industrias, 
por ejemplo la mexicana. Les entrevista-
des coinciden en que al impulso inicial de 
internacionalización del rock argentino en 
los años 80, con Soda Stereo como referen-
te, le siguió un período de poca apuesta al 
desarrollo internacional. Si bien durante 
las primeras décadas de este siglo se pue-
de establecer una continuidad con artistas 
como Babasónicos o Él Mató a un Policía 
Motorizado (Piccolotto), hay una mirada 
autocrítica sobre la pérdida de oportuni-
dades y sostenimiento de la internacio-
nalización ocurrida durante los 90. Una 
de las razones puede estar en la conver-
tibilidad cambiaria de aquellos años, que 
muchas veces hacía más redituable girar 
de manera interna que proyectar una gira 
al exterior (Rocca). De esta manera se pri-
vilegiaba el resultado económico presente 
antes que una estrategia de ampliación de 
mercados. 

En relación al tango, les entrevistades 
destacaron el valor positivo que significa 
contar con un género instalado a nivel 
global a partir de la fuerte identidad lo-
cal. Pero como contrapartida también 
mencionan la pérdida de oportunidades. 
Una entrevistada ve un decrecimiento de 
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los mercados de exportación del tango 
luego del auge que aportó el tango elec-
trónico (Piccolotto). Si bien las giras por 
Europa y Asia funcionan a partir de los 
nichos de aficionados que hay en estas 
regiones (Venturino), se coincide en que 
no se aprovecha de manera acabada el 
carácter universal del género, ni el he-
cho de que varios grandes exponentes 
como Piazzolla y Gardel son clásicos in-
ternacionales. Tampoco se exploran las 
posibilidades de proyección a mercados 
no musicales como son los festivales de 
teatro en Europa o eventos deportivos 
(Staiff). También advierten la necesidad 
de una reformulación del género para 
proyectar un tango renovado estética-
mente (Venturino, Staiff), así como el 
desarrollo de una estrategia pública de 
posicionamiento internacional.

El trap producido en Argentina y su 
proyección internacional es el hecho no-
vedoso señalado en varias entrevistas 
(Stallone, Staiff). Le atribuyen al género 
haber logrado que se volviera a mirar ar-
tísticamente a nuestro país, como no su-
cedía desde los 80 y 90 con el rock argen-
tino. Esta tendencia nos fue referida como 
un modelo a tener en cuenta, señalando 
que tal vez son los sonidos actuales de las 
generaciones menores a 25 años, con una 

fuerza identitaria similar a lo que fue el 
rock nacional (Stallone, Staiff). 

Finalmente, mencionaremos que hay 
mercados, especialmente europeos, re-
ceptivos a lo que una entrevistada (Staiff) 
define como de “extrema localía”, donde lo 
distintivo logra entrar en lo que se deno-
mina músicas del mundo. Se plantea que 
Argentina tiene una oferta interesante 
para ofrecer en ese segmento de nicho, 
desde la baguala a las músicas de origen 
mapuche o artistas que reversionan esos 
ritmos tradicionales (Viola, Pichi Malén). 

Recursos utilizados en las estrategias de 
internacionalización

Según les entrevistades, la escala del pro-
ducto es un factor decisivo para entender 
los procesos de exportación de la música 
argentina, siendo muy diferente si se trata 
de un producto mainstream o uno orientado 
a un segmento particular de público o de 
nicho. Entre los primeros se referencian los 
procesos llevados adelante por las grandes 
bandas argentinas de rock a finales de los 
80 y 90. El caso de penetración latinoa-
mericana paradigmático es Soda Stereo. 
Eduardo Rocca plantea dos factores claves: 
la decisión del mánager y de la banda de ge-
nerar acciones de promoción y el desarrollo 
en los distintos países de la región. 
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Las experiencias recogidas en las entre-

vistas están vinculadas en su mayoría a 

grupos y artistas de nicho, que requieren 

un trabajo más focalizado que necesita, 

según les entrevistades, de varios de los 

siguientes tipos de recursos para lograr 

cierto éxito:  

1. Estrategia de comunicación 
Tanto el contenido como la estrategia de 

comunicación están fuertemente imbrica-

dos. Podemos sintetizarlos como un conti-

nuo que nace de un concepto a comunicar 

basado en el contenido e identidad artís-

tica. Se debe definir una narrativa para 

contar, siempre a partir del contenido, lo 

que el proyecto artístico quiera comunicar 

y la imagen que se quiera transmitir. Sería 

lo que permite definir los materiales para 

“salir al ruedo” y planificar el desarrollo 

junto a los propios artistas. 

La narrativa de comunicación debe com-

binar elementos artísticos, estéticos, 

conceptuales. Por ejemplo, la banda Zona 

Ganjah hace su comunicación a partir de 

posicionamientos a favor del cultivo de 

marihuana y sus posibilidades medici-

nales; la orquesta de tango El Cachivache 

Quinteto construye su identidad a partir 

de la fusión estética del tango con el rock, 

lo que se sintetizó como tango-punk. O 

Los Caligaris, que se constituyen a partir 

de su fuerza escénica con una postura 

teatral y circense en sus shows en vivo. La 

identidad artística y estética define lo que 

quiere comunicarse e influye en cómo co-

municarlo. Esto abarca múltiples vectores, 

desde el tipo de contenido hasta los cana-

les elegidos según públicos e intereses.

Varies entrevistades siguen valorando los 

medios de comunicación tradicionales 

como forma de promocionar al artista 

y llegar a públicos locales. No tanto ya 

mediante rotación en la radio, sino me-

diante la elección adecuada de los medios 

y la realización de entrevistas que permi-

tan comunicar la propuesta artística y/o 

política. 

Más allá de la comunicación tradicional, 

las redes sociales y las herramientas digi-

tales ganaron espacio en la comunicación 

de los proyectos artísticos de cara a la in-

ternacionalización. La pandemia aceleró 

los procesos de transformación digital en 

el sector pero algunes entrevistades se-

ñalaron que ya estaban desarrollando de 

manera consciente y constante estrategias 

en este sentido. 

María Peluffo, que es mánager de Zona 

Ganjah, sostiene:



100 -   [revista gestión cultural]

Profesionalmente tuve que desarrollar 

nuevas herramientas (...) cuando necesita-

ba en otros países llegar directamente a la 

gente. Creamos un grupo de WhatsApp con 

fans de cada país a los cuales les anuncio 

cuándo sale un video, un single, cuándo va-

mos a su país, les pregunto qué quieren es-

cuchar. (...) Es cansador pero es necesario.

En los casos en que se ha trabajado con 

las redes sociales como medio de comu-

nicación para la internacionalización de 

la música, les entrevistades coinciden en 

dirigir la estrategia especialmente al fan 

incluyendo contenido exclusivo y otras es-

trategias de fidelización. Un factor deter-

minante para casi todes les entrevistades 

es la calidad del material en términos de 

producción. 

Las referencias de les entrevistades in-

cluyen material de difusión para medios 

y redes sociales pero también material 

específico de venta para presentar a las 

contrapartes en rondas de negocios, ferias 

y mercados. En este caso se prioriza lo 

conciso, breve y de alto impacto.

2. Artistas involucrades 
Les entrevistades consideraron impres-

cindible el compromiso de artistas y equi-

po con el trabajo a realizar para instalarse 

en otros mercados. 

Menciona Eduardo Rocca:

Antes de embarcarse hay que ver si realmen-

te uno puede sostenerse en el tiempo. No 

solo por la inversión económica sino, sobre 

todo, por la inversión en energía, en salud y 

en convivencia. El objetivo va a tardar mu-

cho en llegar. La fantasía de que llegas a un 

mercado internacional nuevo y te va bien no 

existe.

Un punto de coincidencia general es pre-

cisamente la inversión de tiempo y la con-

tinuidad. Es un trabajo con resultados de 

mediano y largo plazo (Rocca, Piccolotto). 

Esto requiere un compromiso del artista 

con todo el proceso de internacionaliza-

ción que implica tiempo de trabajo artís-

tico y de comunicación, e incluso de pre-

sencia en esos nuevos territorios. Eduardo 

Rocca resalta que Soda Stereo “se quedaba 

hasta dos meses en Colombia”. 

Flor Donini plantea que ese trabajo de 

inmersión es necesario aun para artistas 

consagrades: 

Cada vez que abrís un mercado tenés que 

picar piedra. No sos el rey como lo sos en 

Argentina. Hay que ir a hacer 48 millones 

de entrevistas, tenés que tocar los temas 

viejos, los nuevos, tenés que hacer todo de 

nuevo.
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3. Elección de las escenas y alianzas locales
El otro elemento destacado por la gran 
mayoría de les entrevistades es el rol del 
mánager y su red de contactos, que le per-
miten establecer las alianzas y acuerdos 
con socios locales. La fortaleza de esa red 
es decisiva para el resultado buscado, la 
que se construye por conocimiento y con-
fianza con la contraparte local (Piccolotto, 
Peluffo). 

Ahora bien ¿quiénes son esos socios lo-
cales? En general, se destaca a promo-
tores y productores (Peluffo, Piccolotto, 
Venturino, Stallone), en algún caso 
oponiéndose a los vendedores de shows 
(Peluffo) y en otros incluyéndolos ta-
xativamente (Donini). Respecto al rol 
de los sellos discográficos se menciona 
(Piccolotto) como deseable que estén in-
volucrados en el proceso de internaciona-
lización como parte de la estructura de un 
management. El publisher (editor de obras 
musicales) puede ser parte adelantando 
dinero para financiar giras, aunque ra-
ramente ocurre. Se agregan al abanico de 
potenciales socios, festivales, salas, uni-
versidades u organizaciones de gobierno 
(Carrascal).

Esta mención nos permite hacer referen-
cia a una cuestión determinante para la 

elección de esa contraparte local y que está 
vinculada al perfil de artista y/o al género. 
Cuando se trata de artistas marcadamente 
de nicho, los pasos iniciales se hacen habi-
tualmente en festivales y mercados orga-
nizados por entidades públicas o del tercer 
sector. También ocurre este tipo de reco-
rrido en el tango, que tiene su propio cir-
cuito de festivales (Venturino). Participar 
en festivales otorga la ventaja de que per-
mite armar agenda en otros festivales del 
circuito o salas. 

Miguel García Garrido nos habló de traba-
jar escenas, no artistas: 

Antes trabajaba artistas, ahora trabajo esce-

na. (...) Continúo con artistas, por supuesto, 

pero trabajo más la escena. Necesito en cada 

momento del año, determinado tipo de esti-

lo. Creo más en tener los marcos conceptua-

les que en tener el artista.

Este “trabajar escenas” podría contri-
buir a construir públicos. La apertura a 
escenas afines se da a veces a partir de la 
cercanía con artistas de otro país, lo que 
abre la posibilidad de compartir escena-
rios para unos y otros, como fue el caso de 
Los Caligaris en Colombia con Monsieur 
Periné. Las afinidades pueden plasmarse 
en estéticas cercanas, coincidencias polí-
ticas, etc. 
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4. Profesionalización de la producción 
musical y artística
La mayoría de les entrevistades coincidie-

ron en que la profesionalización de artis-

tas y sus equipos es un elemento clave en 

el desarrollo de la internacionalización de 

los proyectos. 

Al respecto María Carrascal comenta: 

Tiene que haber mayor formación por el 

lado de los músicos respecto de su produc-

ción musical y su material de venta. Tener 

el material bien conceptualizado, conciso 

y claro. Trabajaría mucho esos aspectos 

en Argentina, la producción musical, en 

concreto.

Las referencias a un mayor profesionalis-

mo abarca, para algunes entrevistades, a 

todo el equipo que acompaña a les artis-

tas. Para lograr la calidad técnica requeri-

da a nivel internacional de los materiales y 

los espectáculos se hace necesario a veces 

capacitar a los equipos técnicos. 

Señala Flor Donini:

También hay un trabajo artístico y de con-

tención puesto abajo del escenario, en lo que 

son los técnicos, los realizadores, toda una 

parte que no se ve nunca y que es fundamen-

tal tener los mejores ahí. Por lo menos tener 

los adecuados para tu producto. Nosotros 

nos tuvimos que sentar con el equipo téc-

nico y decirle: te pagamos la capacitación 

pero queremos que aprendas a hacer esto, 

queremos que se vea, ¿te comprometes en 

este desafío o no?

Miguel García Garrido, por su parte, pone el 

foco en los mánager como un factor impor-

tante al momento de pensar las dificultades 

para la proyección de la música argentina en 

el exterior. Entiende que en Argentina debe 

profesionalizarse la figura de representante 

de artistas o mánager y que asuman que es-

tán llevando adelante un negocio: 

La calidad de los artistas que hay allá [en 

Argentina] es bestial. A mí me dan ganas de 

meterme y decirles [a los mánager] haceme 

caso porque veo el potencial.

Esa mayor profesionalidad requiere adi-

cionalmente otros saberes no estricta-

mente artísticos o técnicos. Vito Venturino 

lo menciona en relación a la presencia en 

los mercados como Womex, planteando la 

necesidad de contar con una mirada pro-

fesional de negocios para lograr captar la 

atención ante la enorme oferta existente 

en esos encuentros. 

5. Uso de datos duros

El uso de métricas y datos duros para 

definir mercados y estrategias no estaba 
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suficientemente extendido ni había madu-
rado su utilización en el universo relevado 
al momento de iniciarse la pandemia. En 
relación a esto, lo más mencionado fueron 
las métricas de plataformas como Spotify 
o Chartmetric, que permiten visualizar 
qué mercados pueden tener posibilida-
des para sus artistas, incluso con algunas 
referencias al perfil de los oyentes, como 
género y edad (Peluffo).

Otres entrevistades reconocieron estar 
usando estos datos recientemente y no del 
todo bien. También hay miradas críticas, 
con cierta perplejidad por la dependencia 
actual a las métricas de Spotify (Rocca) 
—que para la Argentina destina solo tres 
personas—, o bien planteando un con-
flicto de intereses en relación a una dis-
tribución más equitativa de los ingresos 
(Carrascal). Quienes los utilizan señalaron 
que en general son de gran utilidad para 
determinar a qué mercados apostar y a 
cuáles no. Algunos también como elemen-
to de negociación (Piccolotto). 

Déficits y dificultades: el rol del 
Estado e instituciones públicas 
sectoriales

Un aspecto señalado entre las principa-
les problemáticas para el desarrollo de la 

internacionalización está directamente 

vinculado a los costos —sobre todo para les 

artistas autogestionades— y en particular 

a los pasajes. Estas dificultades econó-

micas para salir al exterior conectan para 

algunes entrevistades con el rol del Estado 

y las instituciones públicas no estatales, si 

bien no hay en este tema una mirada uní-

voca. Hay quienes plantean como deseable 

un mayor apoyo a través de subsidios para 

abaratar costos, reconociendo los esfuer-

zos en ese sentido de INAMU, el MICA 

y la Agencia Argentina de Inversiones y 

Comercio Exterior, y los que ofrecen una 

mirada diferente. 

Eduardo Rocca entiende que esas son las 

reglas del juego:

Es difícil de explicar por qué fuera de la 

Argentina te pagan por el ticket que vendes. 

Si vas a venir de Argentina es un problema 

tuyo, pagate los pasajes si querés tocar 

acá. Yo pienso que vas a vender 500 tic-

kets, bueno, te pago un porcentaje de esos 

500 tickets, vengas de la Argentina o de 

Cochinchina.

Algunes entrevistades (Staiff) que plan-

tearon el pago de pasajes como la línea 

de apoyo más habitual, la consideraron 

insuficiente: 
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Hay solamente subsidios a pasajes para 

girar, y no hay puesto dinero ni en la finan-

ciación de material promocional. No hay 

capacitación en armado de proyectos, ni en 

forma de coproducción, ni en armado de 

dossiers, ni financiación de un distribuidor 

durante seis meses que invierta en acompa-

ñar al músico en ese proceso.

Este reclamo respecto al rol necesario 

del Estado en la capacitación para el sec-

tor parece clave porque se vincula con 

una cuestión —la de lograr una mayor 

profesionalización, tanto en términos 

de producción musical como de gestión 

de negocios para salir a otros merca-

dos— que les actores plantearon como 

exigencia para sí mismos. Varios refe-

rentes mencionaron el caso de Colombia 

—otros también Chile— como ejemplos 

a seguir.

Cerrando el tema del rol del Estado en 

los procesos de internacionalización, hay 

una coincidencia general en les entre-

vistades en ser críticos de la experiencia 

BAFIM (Buenos Aires Feria Internacional 

de la Música) en Argentina. Si bien res-

cataron el valor inicial de la iniciativa, 

consideraron que se ha ido degradando 

su gestión, lo que conduce a dilapidar los 

esfuerzos realizados.

Reflexiones finales

Estas reflexiones están orientadas a res-

ponder dos cuestiones relacionadas: ¿Han 

habido estrategias desarrolladas y plani-

ficadas en los procesos de internaciona-

lización? ¿Quiénes deben ser les actores 

involucrades y cuáles sus roles? 

Respecto a lo primero, no hay una res-

puesta única. Muchas veces se parte del 

interés del mismo artista de proyectar-

se internacionalmente y a partir de ahí 

los mánager y/o productores elaboran 

una serie de pasos tácticos. A pesar de 

la heterogeneidad de casos, la mayo-

ría conjuga los dos factores, con más 

probabilidades de éxito cuanta mayor 

comprensión haya por parte del artista 

o grupo del enorme esfuerzo y conti-

nuidad en el tiempo necesarios para 

obtenerlo. 

Si bien en la mayoría de los casos hay una 

decisión inicial de salir a ganar mercados, 

eso no significa que exista una planifica-

ción detallada de los pasos a seguir, que 

pueden derivarse de factores circunstan-

ciales, como una invitación a un festival 

o una relación personal. Aun cuando esa 

proyección pueda estar sustentada en un 

análisis de los mercados y escenas que 
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pueden ser receptivos —en varios casos 

con datos duros—, les actores entrevis-

tades reconocieron la incertidumbre de 

resultados que es propia de la actividad y 

de las industrias de contenidos en general, 

en las que es difícil determinar a priori qué 

impacto puede tener un video, una pre-

sentación en vivo, una entrevista, lo que se 

comunica por redes, etc. 

Lo que les actores refieren, como se ha 

señalado, es una sensación de desapro-

vechamiento de los recursos y del valor 

reconocido de la música argentina y de 

sus creadores debido a una falta de visión 

estratégica. Se mencionó ya que les actores 

observaron un desaprovechamiento de las 

oportunidades del tango en muchas re-

giones del mundo y del rock argentino en 

Latinoamérica. 

¿Qué falta para aprovechar esas oportu-

nidades? Más allá de los déficit que les 

propies actores sectoriales del universo re-

levado reconocen y les involucra, debemos 

dar un paso más y distinguir los diferentes 

roles de les agentes privades y el sector pú-

blico en la agenda de internacionalización. 

 ¿Cómo diferenciar sus roles? Siguiendo lo 

expresado por alguno de les entrevistades, 

en primer lugar es conveniente diferen-

ciar los roles distinguiendo el concepto 

de “gira” del de “internacionalización”. La 

internacionalización, a diferencia de una 

gira, requiere una estrategia definida. Y 

esta diferenciación nos ayuda a pensar los 

diferentes roles de los actores que forman 

parte de la agenda de internacionalización. 

La gira internacional se plantea como una 

decisión del actor privado (artista/mána-

ger). En tanto la llamada internacionaliza-

ción de la música requiere una articulación 

de esfuerzos entre les agentes de dicha 

agenda y el Estado. Algunes entrevistades 

sugieren sumar a la mesa a las represen-

taciones sectoriales —fueron mencionadas 

desde la Sociedad Argentina de Autores y 

Compositores de Música (SADAIC) has-

ta la Asociación de Managers Musicales 

Argentinos (ACCMA)—.

En este sentido se recomiendan políticas 

públicas mucho más orientadas al armado 

de redes de circulación internacional me-

diante acuerdos con ferias y mercados-lí-

nea, trabajadas en los últimos años por el 

INAMU y el MICA, así como también de 

redes de circulación interna que fortalez-

can las escenas locales como paso previo 

a la internacionalización. Se mencionan 

como ejemplo las políticas públicas de 

Colombia de fortalecimiento de las músi-

cas de las distintas regiones mediante la 
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conformación de mercados locales —del 
Pacifico, de Bogotá, de Medellín, de Cali, 
etc.— con una fuerte articulación entre 
el sector privado y los distintos niveles 
estatales. 

Con matices y reconocimiento a algunos 
esfuerzos aislados, les entrevistades coin-
ciden en que falta una mirada estratégica 
general, lo que se patentiza en la ausencia 
de objetivos en la gestión del mercado de 
la música BAFIM, y una articulación de 
esfuerzos entre los diferentes organis-
mos públicos que pueden ser parte de esa 

estrategia (cultura, relaciones exteriores, 
etc.). Podemos concluir, a partir de estas 
miradas, que se requieren políticas públi-
cas duraderas que potencien y coordinen 
las estrategias que realizan a título indivi-
dual les actores sectoriales.

Notas

1 Este artículo es un resumen del trabajo que 
forma parte del proyecto de investigación 
Nuevos escenarios para la internacionalización 
de la música argentina dirigido por Nicolás 
Wainszelbaum y radicado en la Universidad 
Nacional de Tres de Febrero, en la Especiali-
zación en Industrias Culturales en la Conver-
gencia Digital.

La internacionalización de la música argentina en pandemia: 
música en la transposición digital1

ángel Del Re

Introducción

El 11 de marzo de 2020 la Organización 

Mundial de la Salud (OMS) declaró 

oficialmente pandemia al virus SARS-

CoV-2. La escalada mundial y exponen-

cial de casos de contagio obligó a gobier-

nos de todo el mundo a tomar una serie 

de medidas sanitarias que restringieron 

la movilidad de sus ciudadanos con la 

intención de evitar la circulación del 

virus. En este contexto toda la actividad 

vinculada a la agenda de internacionali-
zación del sector musical fue puesta en 
pausa. Llamamos agenda de internacio-
nalización a la extensa cadena de actores 
que va desde les artistas, sus promoto-
res, sellos discográficos, instituciones 
públicas o mixtas, hasta las distintas 
instancias de exhibición y circulación 
como festivales, ferias y mercados. 

Cuando se hizo evidente que el 2020 iba 
a ser un año sin eventos con audiencias 
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presenciales o viajes al exterior, les dife-

rentes actores vinculades a esta agenda 

afrontaron la nueva normalidad tras-

ladando toda su actividad al espacio 

virtual. Esta migración a las pantallas 

suscitó una aceleración de los procesos 

de transformación digital en la industria 

musical que puso de relieve una serie de 

dificultades en este terreno. 

En el presente capítulo nos concentraremos 

en analizar dichas estrategias y, en función 

de eso, expondremos las discusiones que 

surgieron en el sector y qué disparadores 

emergieron para pensar el desarrollo de la 

internacionalización a futuro. 

En el análisis incluiremos el concepto de 

transposición para describir el procedi-

miento de trasladar las actividades a las 

pantallas de teléfonos y computadoras, 

un término proveniente del campo del 

análisis cinematográfico (Wolf, 2001) 

que expresa mejor que otros (traducción, 

adaptación o alguno similar) el cambio 

que se produce en el pasaje de un len-

guaje a otro cuando involucra un cambio 

de dispositivo o soporte. Así, por ejem-

plo, hay transposición cuando una nove-

la u obra literaria es trasladada al cine. 

En este sentido, entendemos que hay 

transposición a la virtualidad cuando 

se trasladan los contenidos producidos 

en un entorno analógico (eventos pre-

senciales) a un entorno digital (redes y 

plataformas).

El contexto pandémico: una internacio-
nalización en pausa
La suspensión de shows musicales afectó 

sensiblemente la sostenibilidad econó-

mica de les artistas ya que los ingresos 

relacionados al circuito de música en vivo 

suelen ser los principales2. 

Hacia la primera mitad de 2021, un in-

forme del SinCA sobre el impacto del 

COVID-19 en las Industrias Culturales en 

Argentina durante el segundo trimestre 

del 2020, mostraba al sector de la música 

como uno de los más afectados, con una 

caída del 58% respecto a igual periodo 

del año anterior y del 81% en los shows 

en vivo (la caída promedio del conjunto 

cultura es del 27%). En consecuencia, el 

sector enfrentó este particular momen-

to pandémico atendiendo al desarrollo 

de estrategias digitales y acuciado por 

generar alternativas de sostenimien-

to económico en un contexto de total 

incertidumbre. 

Noela Salas, directora de IMESUR, feria 

de música que se realiza anualmente en 

Santiago de Chile desde 2015, lo describe 
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así en una de las entrevistas realizadas 
para esta investigación:

La incertidumbre te deja muy desnudo, no 

sabés qué hacer. A nosotros nos pilló total-

mente así. Además como fue en marzo y 

nuestro evento [IMESUR 2020] era en sep-

tiembre todavía quedaba la posibilidad de 

que fuera pasajero. En marzo o abril nadie 

se imaginaba que en noviembre íbamos a 

estar todavía en casa. En mayo dijimos me-

jor no sigamos esperando y lo asumimos.

Les entrevistades coincidieron en señalar 
que la industria de la música se encon-
traba frente a un cambio de paradigma 
(Salas, Octavio y Sergio Arbelaez, Rivera, 
Donini) que afectaría particularmente a 
les actores independientes, autogestivos 
y a los pequeños emprendimientos del 
ecosistema. Al respecto muchos de les 
entrevistados señalaron el rol clave que le 
tocaría cumplir el Estado en tal situación. 
Paula Rivera, vicepresidenta del Instituto 
Nacional de la Música de Argentina 
(INAMU), lo expresó así: 

Yo hablo de un par de años de transición 

fuerte donde hay que hacer una nueva lec-

tura. Donde las instituciones públicas van 

a tener realmente que revisar fuertemente 

sus líneas de fomento.

La transposición digital: música a través 
de las pantallas
En los últimos treinta años se consolidó una 
transformación económica y social a escala 
global a partir del crecimiento exponencial 
del sector de las tecnologías digitales. El 
desarrollo de internet y el aumento de la 
conectividad han reconfigurado el mundo 
concertando una verdadera revolución que 
ha penetrado en todas las esferas sociales, 
de lo micro a lo macro. Las industrias cul-
turales han visto transformados sus modos 
de producción, distribución y consumo a 
partir de la convergencia digital, es decir, 
la posibilidad de acceso a los contenidos 
culturales a través de múltiples dispositivos 
conectados en la red. 

En lo específico a la industria de la mú-
sica, desde la aparición de Napster en 
1999 se ha ido desarrollando un proceso 
de transformación que se consolidó ha-
cia 2017 cuando los ingresos digitales del 
streaming superaron por primera vez a los 
físicos. Esta transformación coincide en 
los últimos cinco años con un crecimien-
to sostenido de los ingresos globales de la 
industria discográfica (en 2020 incluso se 
incrementaron un 7,4%)3.

Nuestres entrevistades concuerdan en 
que cualquier foco de resistencia a estos 
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cambios parece haber sido superado y que 
son tiempos de desarrollo de nuevas capa-
cidades para los actores del sector (Donini, 
Rivera, Octavio Arbelaez). Algunes (Rocca, 
Donini) no dejan de señalar los desequi-
librios que surgen en el proceso entre la 
nueva generación de artistas, nacida al 
calor de las redes sociales y las platafor-
mas de audio y video streaming, y quienes 
comenzaron sus carreras en el período de 
transición entre una industria centrada 
en el formato físico y una encaminada al 
contenido digital. Otres (Octavio Arbelaez) 
ponen el foco en las dificultades del sector 
independiente para disponer de los recur-
sos económicos necesarios para afrontar 
la reconversión digital, y alertan sobre los 
peligros de un “darwinismo cultural”. 

Estas variables señaladas, las generacionales 
y las económicas, se pusieron en juego du-
rante la transposición digital. De lo relevado, 
los proyectos artísticos centraron sus estra-
tegias en el contenido digital principalmente 
a través de dos vías: la transmisión en vivo y 
online de performances musicales en forma-
to live streaming y los lanzamientos en plata-
formas de audio streaming.

Live Streaming
La pandemia supuso el desarrollo expo-
nencial del live streaming, que en 2020 

experimentó un crecimiento global de 
viewers (espectadores) del 91,8%4 en rela-
ción al 2019 (de 3,89 mil millones en el 2019 
a 7,46 mil millones en el 2020). 

La opción más a mano para la transmisión 
de performances musicales en vivo y onli-
ne, en una primera instancia, fueron redes 
sociales como Instagram o Facebook (que 
mejoró sus prestaciones en este terreno 
durante la pandemia) o plataformas de 
video como YouTube. Más sintomático de 
estos tiempos fue la popularidad entre los 
músicos del uso de Twitch, más vinculada 
al streaming de gaming, que en 2020 creció 
un 550%5 en el streaming de música. 

En general, en estas experiencias primaba 
una estética do it yourself (hazlo tú mismo) 
que fue muy explotada en los primeros 
días de la nueva normalidad cuando la 
cuarentena aún estaba fresca y una cata-
rata de lives (como coloquialmente se men-
ciona al live streaming) inundaba las redes 
sociales. En estas opciones las audiencias 
acceden de manera gratuita al contenido 
de les artistas, aunque algunas de ellas 
admiten la posibilidad de monetización a 
partir de formatos de patrocinio directo 
(donaciones o aportes de seguidores, etc.) 
y la venta de merchandising durante los 
eventos (con links a sitios de e-commerce). 
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Promediando el año, el live streaming co-
menzó a crecer en la modalidad paga a 
través de tickets virtuales. Las ticketeras 
comenzaron a participar del modelo de 
live streaming ofreciendo tanto la platafor-
ma para la transmisión como el servicio 
de venta de tickets. Artistas consolidados 
como Fito Páez, Pedro Aznar o Valeria 
Lynch aprovecharon estas posibilidades y 
desarrollaron sus espectáculos en la arena 
virtual. A esta modalidad también se su-
maron algunos festivales de música, como 
el Cosquín Rock, que fue uno de los ejem-
plos de mayor producción a nivel local. 

En términos generales, el live streaming 
apela a un esquema de producción audio-
visual y el estándar de calidad depende de 
las prestaciones que brindan las platafor-
mas, pero principalmente del presupuesto 
con el que cuentan artistas y organiza-
dores para poner en juego el andamiaje 
técnico necesario. Así, en el live streaming, 
conviven todas las variables posibles en-
tre el do it yourself —con la transmisión de 
audio y video desde un teléfono móvil— a 
la gran producción —con un gran des-
pliegue de equipos, cámaras y sonido en 
escenarios profesionales—. Pero una de 
las potencialidades más interesantes del 
live streaming es la participación de las au-
diencias, aspecto que también responde 

a las prestaciones de las plataformas y el 
nivel de la producción. Puede ir desde la 
más elemental conversación con la au-
diencia durante el live hasta la explotación 
de recursos de realidad virtual (VR) con la 
utilización de avatares del público en un 
espacio virtual.

En la evolución del live streaming, les 
artistas buscaron distintas estrategias 
que les generaran un diferencial ante 
audiencias sobreestimuladas. El grupo 
Los Caligaris comenzó un programa 
radial semanal online —Payasos en el 
Aire— que transmitía vía Facebook y 
YouTube y alojaba en su propia web. La 
transmisión les permitía vender mer-
chandising y conseguir patrocinadores. 
La experiencia ganada les permitió pen-
sar dos shows musicales que realizaron 
vía streaming con un formato digital que 
evitó las convenciones de un show pre-
sencial tradicional, combinando música 
con intervenciones de les artistas.

Lanzamientos

La otra estrategia que mereció la aten-
ción de les artistas durante la pandemia 
se desarrolló alrededor de la música gra-
bada, fundamentalmente a partir de lan-
zamientos en plataformas de streaming. 
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En algunos casos les artistas diseñaron 
sus ediciones musicales aprovechando 
material pregrabado (rarezas, shows en 
vivo, lados b6) pero también generando 
nuevo contenido grabado durante la pan-
demia en función de sus posibilidades de 
producción. 

El impacto de la pandemia en el consumo 
de streaming hizo que durante 2020 los 
ingresos globales de este sector fueran de 
13.400 millones de dólares, lo que repre-
senta un crecimiento de 46% respecto al 
20197. De acuerdo a lo relevado en nuestras 
entrevistas (Stallone, Crimi), la pandemia 
impulsó a los artistas y sus equipos a po-
ner mayor atención al rendimiento de los 
números en streaming.

Una de las estrategias a este respecto es 
la del feat (Rocca, Crimi), es decir, la co-
laboración musical de distintes artistas 
—comúnmente dos— en un track. Esta 
tendencia busca alcanzar nuevas audien-
cias a partir de la sinergia de los proyectos 
involucrados. Si además esta colaboración 
se realiza entre artistas de países diferen-
tes posibilita alcanzar nuevos mercados 
(la participación de un artista argentino 
como Paulo Londra en un lanzamiento de 
un artista del mercado anglo con la rele-
vancia de Ed Sheeran, que es el artista con 

más followers en Spotify, es de característi-
cas inéditas).

Según el mánager Alejandro Crimi:

Siempre nos parece que los featurings son 

algo vital para la internacionalización. Es 

algo que lo tenemos súper claro. Ya tuvimos 

charlas con artistas de Brasil y de Chile para 

hacer cosas. La pandemia también nos llevó 

a eso.

Por otro lado, el trabajo alrededor y los lan-
zamientos permiten a les artistas generar 
otras acciones vinculadas, desde el diseño 
de playlists curadas con tracks que les inspi-
ran o simplemente les gustan y les vincula 
con otres artistas, hasta la realización de 
videoclips (durante la pandemia se impuso 
una “estética zoom” de cuadros en pantalla). 
En estas estrategias, lo que les entrevistades 
recalcan es la importancia de generar diá-
logo alrededor del contenido, tanto con las 
audiencias como con los colegas. 

La mánager y productora Vivi Stallone 
comenzó a desarrollar un sello digital in-
dependiente usando la estructura de su 
productora de management. La primera 
experiencia fue con el lanzamiento de una 
artista que venía de un sello major, y según 
la entrevistada el resultado fue más que 
satisfactorio.



112 -   [revista gestión cultural]

Ferias y mercados de música en la trans-
posición digital: viajar de otra manera
En 2020 las ferias y mercados también 
debieron acomodar sus propuestas a los 
obstáculos planteados por la pandemia 
y la transposición digital. Siguiendo el 
ritmo de las medidas de aislamiento, 
en un primer momento, la agenda su-
frió diversas reprogramaciones o sus-
pensiones por tiempo indeterminado. 
Progresivamente los responsables fue-
ron avanzando hacia la realización de 
versiones digitales. 

En junio de 2020, con una semana de 
diferencia, se realizaron el MIDEM —
Mercado Internacional del Disco y la 
Edición Musical—, rebautizado MIDEM 
Digital, y la LAMC —Latin American Music 
Conference—. Ambas experiencias fueron 
abiertas al público general con inscripción 
previa y transmisión de contenidos (con-
ferencias, showcases, etc.) vía live streaming. 

En términos generales, para la transmi-

sión de contenidos se recurrió a plata-

formas como YouTube y Twitch (una de 

las que más creció en la pandemia). Los 

talleres, workshops o reuniones de nego-

cios aprovecharon las prestaciones brin-

dadas por salas de videoconferencias, 

especialmente Zoom (otro de los éxitos 

del 2020). Los espacios de networking no 

quedaron fuera de la dinámica virtual. Las 

posibilidades de Zoom fueron exploradas 

en este terreno, pero también se aprove-

chó la lógica de canales de comunicación 

de la plataforma Discord, que permite 

organizar la conversación por temáticas 

específicas. Algunas ferias y mercados 

apelaron a sus propios desarrollos, como 

por ejemplo MIDEM, que contó con una 

plataforma propia que permitía concertar 

reuniones de negocios entre compradores 

y vendedores. 

Los proyectos artísticos centraron sus estrategias en el contenido digital 

principalmente a través de dos vías: la transmisión en vivo y online de 

performances musicales en formato live streaming y los lanzamientos en 

plataformas de audio streaming.
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Algunes entrevistades (Salas y Octavio 

Arbelaez) coincidieron en señalar compli-

caciones vinculadas a la financiación de los 

eventos, ya que muchos de ellos dependen 

de fondos públicos y los circuitos adminis-

trativos en pandemia no fueron fáciles de 

destrabar. En algunos casos, hasta hubo 

recortes presupuestarios basados en la 

premisa de que un evento virtual es más 

barato de producir.

Otro de los aspectos desafiantes fue orga-

nizar el andamiaje técnico, lo que supuso 

incluir y desarrollar nuevos roles en los 

equipos de producción. Noela Salas lo 

ejemplifica de la siguiente manera: 

Hay roles que no existían hasta hace cinco 

meses. Yo nunca tuve que hablar con un 

experto en transmisiones en vivo. Cuando 

empezó a haber más eventos me di cuenta 

de que había algo técnico que superar, o más 

que superar, que incluir en nuestra forma de 

pensar el evento.

Así como las cuestiones técnicas y las ca-

pacidades de inversión, la necesidad de 

innovar y generar propuestas originales 

fue una preocupación constante para les 

organizadores. A medida que en el año se 

consolidaba la nueva normalidad se acu-

mulaban eventos de industria y con ello la 

posibilidad de caer en lugares comunes. A 

la vez, sin una inversión adecuada, produ-

cir eventos potentes y técnicamente profe-

sionales era una tarea titánica.

Respecto a las temáticas desarrolladas, 

las discusiones sobre el futuro del sector, 

la salida de la pandemia y la transforma-

ción digital fueron excluyentes en ferias y 

mercados durante 2020. En ese sentido, 

el seminario MudaL —una experiencia 

desarrollada por la feria de Guadalajara 

FIMPRO y el mercado de Medellín 

Circulart, en alianza con la consultora 

inglesa Music Ally— contó con referentes 

internacionales del sector y centró la dis-

cusión en el desarrollo digital del sector 

independiente. El evento convocó a 48 mil 

espectadores virtuales en tres días y tuvo 

2000 inscriptos. 

Otro punto destacado por les entrevista-

des (Salas, Octavio Arbelaez) fue que la 

particularidad del momento hizo que fe-

rias y mercados pusieran más el foco en el 

desarrollo de las escenas locales. Circulart, 

por ejemplo, realizó showcases grabados 

específicamente con bandas de Medellín. 

Asimismo, les entrevistades coinciden en 

que el entorno digital posibilitó mayor 

presencia de especialistas y referentes de 

mercados internacionales. Noela Salas lo 

define como “viajar de otra manera”. En su 
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caso le permitió a IMESUR iniciar víncu-
los con referentes de mercados de Asia y 
África.

Desde el Instituto Nacional de la Música 
(INAMU) se coordinó y acompañó la pre-
sencia de artistas argentines en las ferias 
y mercados. El INAMU ya había detectado 
antes de la pandemia que debía apuntalar 
la madurez de los proyectos artísticos en 
su afán de internacionalizarse. En total 
fueron seis delegaciones que visitaron de 
manera virtual cinco mercados internacio-
nales (Circulart, FIMPRO, IMESUR, SIM 
—feria de San Pablo—y Womex — proyec-
to internacional de apoyo y desarrollo de 
músicas del mundo con sede en Berlín—), 
lo que redundó en 81 proyectos musicales 
argentinos con presencia en estos espacios. 

Desafíos
En nuestro análisis hemos podido detec-
tar cuatro desafíos comunes a todes les 
actores entrevistades, que surgen de este 
particular momento de transposición di-
gital y cambio de paradigma: 

El diseño de las experiencias virtuales. 

El desarrollo de audiencias digitales.

La monetización de contenidos. 

La formación y actualización constante en 
el terreno digital.

Estos retos están relacionados entre sí 
y conforman una ecuación que deberán 
resolver les actores del sector en tiempos 
pospandémicos. La preocupación de les 
entrevistades por el diseño de contenidos 
en el período de la transposición digital se 
caracteriza por la búsqueda de una expe-
riencia que tiene su propia gramática, que 
se vincula con lo que el escritor Alessandro 
Baricco ha propuesto llamar “post expe-
riencia” (Baricco, 2019). Lo interesante de 
este concepto es que Baricco no lo ubica en 
un clivaje entre un mundo analógico y un 
mundo virtual, sino que el corte lo reali-
za entre una generación predigital y otra 
posdigital. Mientras que para los que na-
cieron en una era predigital las fronteras 
entre el adentro y el afuera de la virtuali-
dad suelen ser claras, para los nativo-digi-
tales son líquidas y difusas.

Respecto de las audiencias, su rol es uno 
de los cambios más significativos de las 
transformaciones digitales en el campo 
de las industrias culturales, el entreteni-
miento y los medios de comunicación. 
La revolución digital se sustenta en la 
horizontalidad de los intercambios y la 
eliminación de intermediarios. El rol del 
público pasivo deja lugar a una cultura 
de la participación (Jenkins, 2008) donde 
las audiencias pasan de consumidores a 
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prosumidores. Las herramientas digitales 
disponibles permiten que todos podamos 
crear y compartir contenidos sin los filtros 
de validación o legitimación de otros tiem-
pos. Este cambio profundo en la relación 
de audiencias y creadores es clave a la hora 
de diseñar contenidos digitales y de las 
entrevistas realizadas surge que es una 
cuestión que aún no ha madurado entre 
los artistas y productores de eventos.

El tercer aspecto de preocupación fue el 
económico. Con algunas excepciones, la 
venta de tickets o la monetización del live 
streaming aún no logran cubrir los costes 
de producción y menos permiten pensar 
en la sustentabilidad en el corto y mediano 
plazo. De cualquier manera, algunes entre-
vistades (Crimi, Salas) entienden que en el 
retorno a la actividad, los live streaming pue-
den ser un complemento al show en vivo y 
habilitar una nueva caja de ingresos. Otro 
aspecto vinculado a la economía digital es 
que los porcentajes recaudados en las plata-
formas de streaming, ya sea por contenidos 
de audio o audiovisuales, siguen siendo 
exiguos y no rinden para el 90% del sector.

Finalmente, les entrevistades pusieron de 
relieve la necesidad de afrontar los desa-
fíos de este momento con una capacita-
ción constante. En este sentido, entienden 

que el Estado puede cumplir un rol fun-
damental en apuntalar procesos de for-
mación de profesionales del sector con las 
capacidades necesarias para desarrollarse 
en el terreno digital 

Notas

1 Este artículo es un resumen del trabajo que for-
ma parte del proyecto de investigación Nuevos 
escenarios para la internacionalización de la música 
argentina dirigido por Nicolás Wainszelbaum 
y radicado en la Universidad Nacional de Tres 
de Febrero, en la Especialización en Industrias 
Culturales en la Convergencia Digital.
2 Según la última edición del Libro Blanco 
de la Cámara Argentina de Productores de 
Fonogramas y Videogramas (CAPIF), basa-
da en datos de 2018, las ganancias por ac-
tuaciones en vivo alcanzan el 73% de los in-
gresos totales del sector (el 27% restante 
corresponde a ingresos por música grabada).  
Disponible en: https://www.capif.org.ar/
wp-content/uploads/Libro-blanco2019.pdf
3 Datos obtenidos de Global Music Report 2020, 
IFPI (Federación Internacional de la Industria 
Fonográfica). Disponible en: https://www.ifpi.
org/resources
4 Dato obtenido de Livestream and Virtual Live 
Experience 2021, MIDEM (Mercado Internacio-
nal del Disco y la Edición Musical). Disponible 
en: https://insights.midem.com/music-bu-
siness/livestream-and-virtual-live-experien-
ce-white-paper
5 Ídem.
6 En la industria discográfica se conocía como 
“lado B” al track que solía acompañar en la cara 
B de un simple de vinilo al track principal o hit 
radial. Hoy señala a tracks que no han sido su-
ficientemente explotados, pero que reversio-
nados o rescatados del archivo del artista son 
lanzados al mercado.
7 Global Music Report 2020.

https://www.capif.org.ar/wp-content/uploads/Libro-blanco2019.pdf
https://www.capif.org.ar/wp-content/uploads/Libro-blanco2019.pdf
https://www.ifpi.org/resources 
https://www.ifpi.org/resources 
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Conclusiones finales

Como expresamos a lo largo de nues-
tro trabajo, la pandemia trazó un nuevo 
paradigma de formulación, desarrollo y 
circulación del sector musical. A su paso 
reconfiguró el escenario de desarrollo de 
la música de manera definitiva, en una 
lógica muy propia de esta era de cambios.

Si las nuevas tecnologías digitales se ha-
bían erigido como el ámbito para la pro-
ducción, el vivo o la circulación de la músi-
ca, hoy encuentran un lugar central en las 
experiencias de internacionalización de la 
música, como parte indisociable de todo 
el proceso. En tiempos donde la experien-
cia de la música en vivo sufrirá importan-
tes mutaciones, el espacio digital emerge 
como un escenario natural de la vincula-
ción de mercados, escenas y audiencias.

Los tiempos pospandémicos avizoran, 
en el escenario futuro, algunas de las si-
guientes tendencias:

Una contundente aceleración del consu-
mo digital. La pandemia funcionó como 
verdadero catalizador de formatos digi-
tales. Estas tendencias generan nuevos 
tipos de consumo y modos cambiantes y 
dinámicos de vinculación con la música. 
La clave de esta nueva etapa estará en los 

modos de identificación y captura de es-
tas audiencias presenciales, digitales o 
híbridas.

Un escenario donde los grandes encuen-
tros multitudinarios e internacionales 
(festivales internacionales, mercados, 
ferias) estarán jaqueados por cuestio-
nes sanitarias, económicas, logísticas y 
medioambientales. Los protocolos sani-
tarios convierten estos encuentros en for-
matos que necesitan una inversión muy 
alta con una curva no necesariamente 
redituable. En muchos festivales hay nue-
vos formatos que integran la música en 
un menú más amplio de contenidos cul-
turales conectados con el desarrollo local, 
experiencias vinculadas a la naturaleza o 
celebraciones vectorizadas por activismos 
y causas políticas, sociales, ambientales o 
culturales.

A este escenario de obstrucciones que la 
coyuntura sanitaria desarrolla para este 
tipo de encuentros deberá sumarse, ade-
más, un contexto de transversalidad de la 
agenda ambiental, donde estas deman-
das incidirán en distintos andariveles del 
desarrollo y concepción de los festivales. 
Estimamos que esta situación —que re-
quiere, por otro lado, de un abordaje ur-
gente— marcará distintas líneas a futuro: 
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por un lado, la adopción de protocolos am-

bientales más estrictos para los festivales 

musicales que implicarán reformular su 

programación, logística, tecnologías, vín-

culo con el espacio y adopción de protoco-

los ambientales. También consideramos 

que se puede profundizar la veta de festi-

vales que abandonen su impronta masiva 

para generar otros modos de experien-

cias, vinculadas a lo natural, lo ancestral o 

causas sociales o territoriales. Por el otro, 

muchos otros priorizarán su conexión con 

las audiencias y comunidades culturales 

locales o regionales.

Frente a estas situaciones el desafío pasa, 

una vez más, por la capacidad de las ins-

tituciones públicas para asimilar los cam-

bios y proponer una agenda que pueda 

generar y liderar estas nuevas conversa-

ciones, en un escenario más complejo, de 

convergencia, hibridez, con nuevas y cre-

cientes desigualdades y con una agenda 

ambiental y sanitaria que lo está transfor-

mando todo 
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Fiesta de disfraces

El día de las brujas, al comenzar la noche 
del 31 de octubre de 2019, Iván Duque 
llegó con su disfraz de presidente de 
Colombia al barrio San Felipe en Bogotá. 
La comparsa de bohemia burocrática es-
taba ahí para lanzar el “Área de Desarrollo 
Naranja del Distrito” (ADN) y declarar la 
zona como primer “Proyecto de Interés 
Nacional y Estratégico” dentro de su 
programa consentido de gobierno: la 
Economía Naranja.

“¡Que aquí en San Felipe es realidad! 
¡Esta área de desarrollo naranja no es ca-
rreta!” [un embuste], arengó Duque con 
el pecho en alto dándose aires de cono-
cedor. “Aquí van a estar las inversiones 

en infraestructura, en gastronomía, en 
galerías, en audiovisuales, en centros 
de grabación, en doblaje. Aquí van a es-
tar miles de creativos disfrutando este 
espacio y enriqueciendo la ciudad, em-
belleciéndola con su talento”. Mientras 
hablaba, las manos de Duque sostenían 
la reimpresión de un libro que fue des-
crito por él mismo como “maravilloso”: 
“Aquí me entregaba Juan Diego una re-
impresión de este maravilloso libro que 
se llama La Economía Naranja. Y digo 
maravilloso no porque sea coautor con 
Felipe Buitrago, y que no piensen que 
esto es simplemente una vanidoteca. 
¡No! Estoy realmente emocionado por-
que esto es una construcción colectiva. 
Estoy realmente emocionado porque 

Arte y cultura en Colombia: la 
violencia de la Economía Naranja1

Por Lucas Ospina Villalba

https://www.youtube.com/watch?v=bHpTdH9RUgY&t=203s
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hace seis años estábamos en el Banco 

Interamericano…”.

Y Duque procedió a contar —con o sin 

carreta, con o sin vanidoteca— la historia 

de ese folleto, producto de su pasantía de 

doce años fuera del país en Washington 

como Concejero Principal para Colombia, 

Perú y Ecuador en los directorios del 

Banco Interamericano de Desarrollo, la 

Corporación Financiera de Inversiones 

IIC, el Fondo Multilateral de Inversiones 

FOMI, lugares donde rumió la idea de de-

cirle Economía Naranja a lo que por años 

se ha llamado industrias culturales. 

En su discurso en el ADN de San Felipe, el 

presidente le acomodó unas cuantas cifras 

como avemarías al credo economicista de 

quince minutos que improvisó ante una 

comunidad gregaria de creyentes: minis-

tras y secretarias de Cultura, el viceminis-

tro de Cultura, Felipe Buitrago (el poder 

real del ministerio en ese momento), se-

nadores, funcionarios y un inversionista 

destacado con el que compartía tarima 

(el mismo “Juan Diego” que le dio el libro 

reimpreso). El presidente cerró así su ho-

milía: “Cuando escribimos este libro de-

cíamos en una de las primeras frases: ‘Hay 

cosas que sabemos que conocemos, hay 

cosas que sabemos que desconocemos y 

hay cosas que no sabemos que desconoce-
mos’. Una de ellas es la Economía Naranja. 
Una oportunidad infinita, una oportuni-
dad que está en marcha y que va a ser par-
te de la transformación de Colombia…”.

La frase de cierre disparada por Duque no 
es suya. “Hay cosas que no sabemos que 
desconocemos…”, es una frase de Donald 
Rumsfeld, el exsecretario de Defensa del 
gobierno Bush, y así aparece atribuida en 
el folleto naranja del “maravilloso libro”. 
Rumsfeld la fabricó en 2002 para una au-
diencia pública donde la soltó como corti-
na de humo para obviar la evidencia ende-
ble con que el aparato militar de Estados 
Unidos justificaba un ataque inminente 
sobre Irak. La estrategia de vender miedo 
funcionó: una parte del mundo compró 
seguridad, el Gobierno estadounidense 
la vendió y la invasión comenzó en 2003. 
Algunos críticos argumentaron que, para 
dotarla de una mayor honestidad intelec-
tual, a la frase de Rumsfeld le faltó un úl-
timo giro: el de lo “desconocido conocido”, 
todo eso que pretendemos no conocer. Así 
lo argumentó el filósofo Slavoj Zizek: “Si 
Rumsfeld piensa que los principales peli-
gros en el enfrentamiento con Irak fueron 
las ‘incógnitas desconocidas’, es decir, las 
amenazas de Saddam cuya naturaleza ni 
siquiera podemos sospechar, entonces 

https://www.youtube.com/watch?v=rd9KbIMkueE
https://en.wikipedia.org/wiki/There_are_known_knowns
https://en.wikipedia.org/wiki/There_are_known_knowns
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el escándalo de la torturas en Abu Ghraib 
muestra que los principales peligros resi-
den en los “conocimientos desconocidos” 
—las creencias, suposiciones y prácticas 
obscenas y repudiadas que pretendemos 
no conocer, a pesar de que forman el tras-
fondo de nuestros valores públicos—”.

La frase gaseosa de Rumsfeld, usada para 
justificar la invasión a un territorio, es la 
misma frase que usa Duque para justificar 
su deseo personal de conquista sobre el 
único campo que le dejan accesible. Títere 
de tantos intereses, Duque tiene en el pe-
queño cuarto de juegos de la cultura un 
espacio propio donde no le toca consultar 
las decisiones —al caudillo Álvaro Uribe, 
del partido de gobierno, poco le inquieta 
el tablero cultural—. Pero así como la in-
vasión estadounidense pretendió obviar 
lo “desconocido conocido” —por ejemplo, 
las torturas y la corrupción de la guerra—, 
vale la pena preguntarse por lo “desco-
nocido conocido” que pretende obviar la 
Economía Naranja del gobierno Duque.

Cuando Duque llegó, el cerdo 
todavía estaba allí 

“Recibimos demasiadas presiones para 
bajar el cerdo”, dijo en una entrevista 
Juan David Arenas, director de la revista 

Cartel Urbano, una empresa periodística 

y cultural ubicada en una casa dos pisos 

del barrio San Felipe. El mismo día de la 

fiesta de Halloween en que el presidente 

y su comitiva visitaron la zona, Arenas fue 

interpelado para que desmontara una in-

tervención artística de su tejado.

“Dentro de los proyectos culturales que 

realizamos, se expuso una obra que hace 

parte de un proceso de reflexión hacia la 

Economía Naranja, realizado por un artis-

ta. Una obra que era una reinterpretación 

de un Porky con una bandeja de naranjas 

y una bolsa de dinero” —recuerda Arenas.

Las presiones vinieron primero por parte de 

una asistente de la comitiva de criollos ilus-

trados del gobierno que timbró en la tarde 

en la sede de Cartel Urbano para explicar 

que al edificio en diagonal cruzando el par-

que venía el presidente y que esa figura en 

el techo afectaba la vista de unas tomas pre-

vias en video que querían hacer del evento. 

Ante la negativa de Arenas, la misma asis-

tente regresó más tarde acompañada de su 

superior. Luego llamó a Arenas por teléfono 

el dueño del terreno donde queda la sede de 

Cartel Urbano para convencerlo de quitar la 

pieza. Estos llamados querían evitar que el 

presidente Duque se llevara una mala ima-

gen y se viera en el espejo de ese “conocido 

https://www.youtube.com/watch?v=ZJNc8o1FIWo


124 -   [revista gestión cultural]

desconocido”, de esa gárgola porcina que 
satirizaba el desfile del mandatario por la 
zona. Más tarde, a la llegada de la caravana 
presidencial, a la entrada de Cartel Urbano 
se ubicaron varias motos de agentes de 
policía y de los cuerpos de seguridad del 
presidente. Se oían los zumbidos de un 
helicóptero que sobrevolaba la zona y unos 
drones que, sin motivo aparente, volaban 
cercanos a las ventanas de las oficinas de 
Arenas y su equipo creativo.

“El día que inauguraron a San Felipe como 
Distrito Creativo, el presidente estuvo acá” 
—comenta Arenas—. “Ese día nosotros 
expusimos la obra en el techo de nuestra 
casa, y seguramente incomodó a muchos 
sectores, pues recibimos demasiadas 
presiones para bajar el cerdo. Nosotros 
nos rehusamos porque sentimos que no 
tiene coherencia que uno promueva un 
desarrollo basado en las restricciones a la 
libertad de expresión y la censura. Eso no 
puede ser. De esa manera se lo explicamos 
a la gente, entendiendo que esta obra es de 
un artista que además expone en los cir-
cuitos de galerías de San Felipe. No puede 
ser que Duque, al lado de nuestra casa, 
esté promoviendo la Economía Naranja y, 
cruzándonos, esté censurando una obra. 
Ese es el rasero, el discurso doble que se 
maneja en este gobierno”. 

Ministerio de Coolture

Al caer la noche, cuando Duque termi-

nó su discurso, le cedió las palabras de 

cierre a su compañero de tarima, Juan 

Diego Ortiz, presentado como gerente 

de Coolture Investments. Ortiz se define, 

en otras tarimas, como “cofundador de 

La Ola Naranja”, una empresa que fundó 

en 2014 con el entonces viceministro de 

Cultura, exministro, poder real en esa car-

tera y amigo íntimo del presidente, Felipe 

Buitrago. “The Ola Naranja was founded 
by Juan Diego Ortiz and Felipe Buitrago”, se 

leía en la pestaña de History de la página 

de Coolture Investments antes de que esa 

información desapareciera justo cuando 

Buitrago pasó a ser funcionario estatal.

En el video del infomercial estatal que 

registró el lanzamiento del “Área de 

Desarrollo Naranja del Distrito” en 2019 

(link: https://www.youtube.com/watch?-

v=TYi040HvpXs), Ortiz se da pantalla y 

pasea por el territorio de San Felipe con 

gran señorío y afirma algo parecido a 

lo que dijo en la tarima junto a Duque: 

“Nosotros, como sector privado, vinimos a 

fortalecer este barrio, este distrito creati-

vo a través de los instrumentos de política 

pública”. Y al final comenta que su empre-

sa “contempla vivienda y entretenimiento 

http://www.wearecoolture.com/
https://www.youtube.com/watch?v=bHpTdH9RUgY&t=25s
https://www.youtube.com/watch?v=TYi040HvpXs
https://www.youtube.com/watch?v=TYi040HvpXs
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[…] sobre tres verticales: vivienda, entrete-

nimiento y trabajo”. 

El interés inmobiliario por San Felipe del 

gerente de Coolture Investments no es 

una novedad. Al comienzo de la década 

pasada otra empresa inmobiliaria, Prodigy 

Network, quiso hacer lo mismo y de for-

ma voluntariosa pretendió rebautizar la 

zona como BAD: el “Bogotá Art District”. 

Prodigy Network, fundada por el colom-

biano Rodrigo Niño y radicada en Estados 

Unidos, se declaró en bancarrota en 2021 en 

medio de escándalos y demandas de inver-

sionistas defraudados ante el desinfle de la 

burbuja inmobiliaria de varios proyectos 

de inversión. El eco de este tipo de desca-

labros es visible desde casi toda Bogotá: 

el edificio más alto de la ciudad, la Torre 

BD Bacatá, en el que estuvo involucrada 

como inversionista y promotor Prodigy 

Network, es una ruina a medio construir, 

un monumento a la codicia inmobiliaria 

que tiene en jaque a más de 6000 inversio-

nistas, trabajadores y empleados que hoy 

reclaman por las promesas incumplidas de 

un obra faraónica que prometía ser la pun-

ta de lanza de la renovación urbanística del 

centro de la capital del país.

Gracias a la posición privilegiada de 

Buitrago, el exsocio de Ortiz ahora bien 

posicionado en la cartera estatal de Coolture 
—perdón, Cultura—, y al beneplácito del 
actual presidente de Colombia, por el cual 
Ortiz hizo campaña, Coolture Investments 
parece estar en una mejor posición para 
surfear el territorio y estar en la cresta de 
“la ola naranja”. 

Este enroque público-privado es un estu-
dio de caso ideal para trabajos académicos 
sobre gentrificación (ver, por ejemplo, De 
San Felipe al BAD: resignificaciones espa-
ciales por medio del arte, 2010-2018, de 
Thais Daniela Escobar, y Producción de su-
jeto y lugar alrededor del arte emergente: 
siguiendo las rutas del capital en el Barrio 
San Felipe, 2013-2018, de Marta Catalina 
Higuera). Una investigación de Pablo 
Morales muestra que la valorización del 
metro cuadrado en San Felipe suma cifras 
que apuntalan ese efecto de apreciación 
del sector: un estudio comparado muestra 
que en esa zona el precio del metro cua-
drado ha aumentado en un 288% en los 
últimos ocho años. La página de Coolture 
Investments le vende así a futuros inversio-
nistas: “El ADN requiere una inversión de 
$2,500 millones del sector privado durante 
los próximos diez años. A la fecha se han 
realizado inversiones de capital 100% pri-
vado por más de US$ 10 millones, con com-
promisos adquiridos por más de $100.000 

https://www.youtube.com/watch?v=0ToH9hz09fk
https://www.youtube.com/watch?v=0ToH9hz09fk
https://www.youtube.com/watch?v=0ToH9hz09fk
https://therealdeal.com/national/2021/03/26/prodigy-network-files-for-bankruptcy-as-lawsuits-mount/
https://www.prodigynetwork.com/blog/category/bd-bacata
https://agenciapi.co/investigacion/empresas/el-desplome-financiero-de-seis-mil-inversionistas-por-el-edificio-mas-alto-de-colombia?fbclid=IwAR2AytzZXIbspAgw9pciV-kVBQ92mP2dGnhD8h2qzD8upcquQwsc7C6S4nI
https://agenciapi.co/investigacion/empresas/el-desplome-financiero-de-seis-mil-inversionistas-por-el-edificio-mas-alto-de-colombia?fbclid=IwAR2AytzZXIbspAgw9pciV-kVBQ92mP2dGnhD8h2qzD8upcquQwsc7C6S4nI
https://repositorio.uniandes.edu.co/handle/1992/44137
https://repositorio.uniandes.edu.co/handle/1992/44137
https://repositorio.uniandes.edu.co/handle/1992/44137
https://repository.javeriana.edu.co/bitstream/handle/10554/44786/TESIS%20CATALINA%20HIGUERA_Adiciones%20jurados-%20FINAL.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repository.javeriana.edu.co/bitstream/handle/10554/44786/TESIS%20CATALINA%20HIGUERA_Adiciones%20jurados-%20FINAL.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repository.javeriana.edu.co/bitstream/handle/10554/44786/TESIS%20CATALINA%20HIGUERA_Adiciones%20jurados-%20FINAL.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repository.javeriana.edu.co/bitstream/handle/10554/44786/TESIS%20CATALINA%20HIGUERA_Adiciones%20jurados-%20FINAL.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://plazacapital.co/esquinas/2647-el-metro-cuadrado-en-san-felipe-ha-incrementado-en-un-288-por-ciento-en-ocho-anos
https://plazacapital.co/esquinas/2647-el-metro-cuadrado-en-san-felipe-ha-incrementado-en-un-288-por-ciento-en-ocho-anos
http://www.wearecoolture.com/news/2019/10/31/adnsanfelipebogotalaunch
http://www.wearecoolture.com/news/2019/10/31/adnsanfelipebogotalaunch
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millones. […] Los emprendedores esperan 
que el ADN de San Felipe se convierta en 
un referente internacional como destino 
creativo, recreativo y turístico. Su objetivo 
es llegar a los 10.000 visitantes anuales 
para 2022”.

Gentrificación: luz y sombras

El presidente Duque cerró su performan-
ce del 31 de octubre con un acto simbólico: 
prendió lo que se llamó la “iluminación na-
ranja” de tres escenarios que la Economía 
Naranja consideró icónicos en la zona. 
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El edificio Piura, de once pisos, un pastel 

vertical de fachada quebrada en losas ru-

gosas café con leche que, bajo la figura de 

“co-living”, permite a los propietarios gozar 

de un inmueble muy rentable para arriendos 

flexibles a ocupantes temporales. Este habi-

táculo, con estética hotelera, se erige como 

precursor de una promesa de “renovación 

urbana”: una imagen del futuro del barrio 

cuando familias, pensionados, mecánicos, 

tenderos, microempresarios y colectivos de 

artistas tengan que mudarse de zona bajo 

la presión al alza de la burbuja inmobiliaria, 

el aumento de los servicios públicos, el im-

puesto predial. Un descuido calculado en 

la seguridad y la convivencia en la zona que 

precede a unos inversores, apuntalados por 

la corrupción estatal, que se cifran como 

adalides del progreso urbano.

Otra edificación iluminada fue la caja de 

fusibles imaginaria de un lote por adquirir 

o ya adquirido por el capital privado que 

ha invertido “US$ 10 millones”, y don-

de el voluntarioso gerente de Coolture 

Investments prometió que se construirá 

el “primer Centro Cultural y Museo de 

Coleccionismo del país”. 

El último destello de histrionismo lumíni-

co naranja se lo llevó el Parque La Araña, 

para el que los habitantes del sector ya ha-

bían pedido un alumbrado que ejecutó la 

alcaldía como parte del equipamiento nor-

mal de estos espacios, y que coincidió con 

la luminosidad de la agenda presidencial.

A los que sí dejaron a oscuras fue a los ar-

tistas plásticos y a la docena de galeristas 

de “arte contemporáneo” y gestores cultu-

rales de la zona que brillaron por su ausen-

cia en el evento. Tal vez los protagonistas 

de la segunda temporada de esta serie 

inmobiliaria sean otros, los intermedia-

rios del Coolture Investment que llegan a 

La cultura es solo una carnada para la pesca territorial en San 

Felipe. Atrás quedaron los artistas que le dieron autenticidad al 

escenario y ahora pasamos a un nuevo lienzo: el business canvas, 

para usar la expresión que usaba el ministro Buitrago cada vez que 

proclamaba una nueva “Área de Desarrollo Naranja”.

https://www.youtube.com/watch?v=7pLkkPOjU_c&t=54s
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capitalizar el aura que el gremio creativo 
le trajo a la zona en los primeros capítulos 
de esta saga. La cultura es solo una carna-
da para la pesca territorial en San Felipe. 
Atrás quedaron los artistas que le dieron 
autenticidad al escenario y ahora pasamos 
a un nuevo lienzo: el business canvas, para 
usar la expresión que usaba el ministro 
Buitrago cada vez que proclamaba una 
nueva “Área de Desarrollo Naranja” —de 
ventajosas ventajas de desarrollo inmobi-
liario— en sus travesías por Colombia.

Al proceso de gentrificación se la da bien el 
cultivo de las “artes plásticas”. En el amplio 
panorama de las artes, el gremio del “arte 
contemporáneo” es el más desarticulado e 
individualista: artistas solos y a solas en 
sus talleres, galeristas a solas, colectivos 
que viven el día a día en una precariedad 
juvenil y donde el cooperativismo termina 
con peleas intestinas o con la llegada de los 
hijos. Es poca la inversión que hace un ga-
lerista o un artista en su galería o taller, el 
local usualmente no es propio, es arrenda-
do, y a futuro, si se compra o se expropia, 
lo que había ahí estaba más cerca del ocio, 
no de un “negocio” establecido donde se 
ha hecho una millonaria inversión (como 
sí sucedería con una compañía de teatro, 
una productora o un restaurante). La éli-
te de coleccionistas que gustan del arte 

contemporáneo finca en muchos casos su 
negocio en el sector inmobiliario y cumple 
con una función de mecenazgo para artis-
tas y galeristas a los que permite ocupar el 
territorio de sus propios inmuebles para 
tener ahí a unos arrendatarios dóciles y 
agradecidos hasta cuando sea el momento 
de desalojar en masa los lotes para eng-
lobar el terreno y construir edificaciones 
más rentables.

Así describe David Ley, autor del texto 
Artistas, estetización y el campo de la gentrifi-
cación, el rol inicial —y un tanto inadver-
tido— que tienen, en estos procesos de 
valoración y conquista de un territorio, 
los actores creativos de la base del repar-
to cultural: “Como pacificador de nuevas 
fronteras por delante del asentamiento 
de los residentes más convencionales, el 
artista urbano es habitualmente la fuerza 
expedicionaria de los gentrificadores del 
centro urbano… como una casta sacerdotal 
secular, el aura artística tiene la capacidad 
de transformar el significado y el valor del 
espacio”. 

Arte + cultura + protesta = 
vandalismo y terrorismo

“Alguien debió de haber calumniado a 
Josef K., porque sin haber hecho nada 

https://journals.sagepub.com/doi/10.1080/0042098032000136192
https://journals.sagepub.com/doi/10.1080/0042098032000136192


LUCAS OSPINA VILLALbA - 129

malo, una mañana fue detenido”. Así co-

mienza Franz Kafka su novela El Proceso. 

Algo parecido le pasó a Juan David Arenas 

cuando 19 días después de la visita del pre-

sidente Duque a San Felipe, y 19 días des-

pués de negarse a desmontar del techo de 

Cartel Urbano una obra de arte que critica-

ba una política del gobierno Duque, y a dos 

días de la celebración del Paro Nacional de 

2019, se despertó convertido en sospecho-

so de terrorismo y la sede de su lugar de 

trabajo fue allanada.

El martes 19 de noviembre, a las 8 de la 

mañana, a la entrada de la sede de Cartel 

Urbano en San Felipe, Arenas fue inter-

pelado por un comando de doce agentes 

de policía que contaban con una “Orden 

de allanamiento y registro” emitida por la 

Fiscalía de Néstor Humberto Martínez y 

avalada por un juez. Arenas interpeló a los 

policías y, con el seguro de vida que le daba 

la filmación en video de una mano ami-

ga, pidió que le leyeran con detenimiento 

la orden. Una vez la policía entró, Arenas 

siguió cuestionando a los policías con la 

salvaguarda de varias cámaras amigas que 

grabaron todo el procedimiento, no fuera 

a ser que algo que no estaba ahí apareciera 

en el deambular de la docena de policías 

por las oficinas. 

La noticia del allanamiento a Cartel 
Urbano ocupó en esos días una parte im-
portante de la parrilla noticiosa en varios 
medios de comunicación y redes sociales. 
Entre las personas que tienen algún apre-
cio por la libertad de expresión hubo con-
senso de que se trató de una acción des-
medida. La Fundación para la Libertad de 
Prensa, FLIP, señaló que este es el primer 
allanamiento del que tiene conocimiento 
donde una fuerza policial, bajo una or-
den judicial, ignorando las garantías y 
protecciones constitucionales a la prensa 
y basada en débiles indicios por parte de 
un único y misterioso informante, ataca de 
esta forma a un medio de comunicación. 

Ni el Gobierno, en cabeza de Iván Duque, 
ni el Ministerio de Cultura, en cabeza de 
Felipe Buitrago, ni la misma comunidad 
con intereses en San Felipe que 19 días an-
tes mostraba tanto interés por lo que suce-
de en la zona y por los “miles de creativos 
disfrutando este espacio y enriqueciendo 
la ciudad embelleciéndola con su talento”, 
hicieron pronunciamiento alguno. Casi 
nadie, aparte de unos buenos amigos, tuvo 
un gesto privado de solidaridad con las 
personas de Cartel Urbano. La única decla-
ración vino de la ministra de Interior, que 
avaló lo que pasó en la recién inaugurada 
“Área de Desarrollo Naranja del Distrito”: 

https://flip.org.co/index.php/es/informacion/pronunciamientos/item/2421-allanamiento-a-cartel-urbano-y-otras-acciones-de-la-policia-intimidan-a-medios-y-limitan-la-libertad-de-expresion
https://www.elespectador.com/politica/gobierno-dice-que-allanamientos-a-colectivos-culturales-son-legitimos-article-892019/
https://www.elespectador.com/politica/gobierno-dice-que-allanamientos-a-colectivos-culturales-son-legitimos-article-892019/
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“Tengan la seguridad que las acciones que 
se han emprendido han sido con control 
de legalidad y todas originadas con infor-
me de inteligencia que lleva a estos hechos 
preventivos”.

A partir de estos “hechos preventivos”, lo 
“desconocido conocido” de la Economía 
Naranja del gobierno Duque —el alla-
namiento a Cartel Urbano— se lee como 
una retaliación directa por el gesto de 
exhibir una obra de arte —el Porky del 

artista Chirrete Golden— y por no ce-
der ante las presiones de desmontarlo 
durante la visita del presidente Duque. 
Pero hay más.

Un mes antes del allanamiento, en el 
Open San Felipe, el evento nocturno en 
que se abren varias exposiciones en la 
zona, Cartel Urbano había recibido algu-
nos comentarios amargos por exponer la 
imagen del cerdo a ras de suelo y distri-
buir folletos irónicos sobre la Economía 
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Naranja, de parte de una que otra persona 

con intereses inmobiliarios en la zona. En 

las ventanas de la sede de Cartel Urbano 

se leían frases que hacían un llamado a 

un arte “más crítico y menos cítrico”, y el 

medio ejecutó por esos días una serie de 

acciones públicas, las “Movidas culturales 

contra la economía cítrica”, donde distri-

buían impresos y afiches.

El operativo tuvo más de brutalidad po-

liciaca que de inteligencia militar. Una 

astucia intimidatoria: si se trataba de 

comunicar lo que le pasa a los que patean 

la lonchera del emprendimiento —con el 

ejemplo de Cartel Urbano— y usan la es-

fera pública —la calle y la protesta como 

espacio colectivo de exposición, análisis 

y crítica—, la estrategia fue efectiva. “El 

terror solo puede tener un comando abso-

luto sobre las personas cuando las separa 

a unas de las otras”, dice Hannah Arendt. 

El infundir miedo a una comunidad crea-

tiva que ocupa un territorio puede ser un 

principio disuasorio y desintegrador más 

efectivo que el intentar una prohibición le-

gal en contravía de la libertad de expresión 

y las garantías constitucionales 

Notas

1 Texto adaptado de 10 tesis sobre la violencia de 
la Economía Naranja, publicado en La Silla Va-
cía. Disponible en: https://latoneriaypintura.
co/2021/10/17/diez-tesis-sobre-la-violen-
cia-de-la-economia-naranja

https://latoneriaypintura.co/2021/10/17/diez-tesis-sobre-la-violencia-de-la-economia-naranja
https://latoneriaypintura.co/2021/10/17/diez-tesis-sobre-la-violencia-de-la-economia-naranja
https://latoneriaypintura.co/2021/10/17/diez-tesis-sobre-la-violencia-de-la-economia-naranja
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Introducción

La concertación de creadores, espacios 
de producción, distribución y consagra-
ción artística ha sido un fenómeno que 
ha caracterizado a las ciudades moder-
nas históricamente, convirtiéndolas en 
verdaderos laboratorios culturales donde 
se fermentan nuevas ideas, prácticas y 
productos. Sin embargo, la emergencia 
y proliferación de clústeres culturales es 
un fenómeno reciente y de nuevo tipo 
que afecta especialmente a las ciudades 
posindustriales.

Los clústeres culturales son áreas ur-
banas caracterizadas por la concentra-
ción territorial de personas, espacios 
e industrias dedicadas a actividades 

creativas y culturales de diverso tipo. Si 
bien los clústeres culturales no son un 
fenómeno reciente, se puede constatar 
que en las últimas décadas ha creci-
do su importancia y centralidad en el 
marco de procesos de transformación 
o regeneración urbana liderados por la 
cultura.

En el presente artículo nos proponemos 
definir qué es un clúster cultual a partir de 
comprender los factores histórico-sociales 
que hacen a su emergencia y las caracterís-
ticas que los definen. Hacia el final, elabo-
raremos una tipología de clústeres cultu-
rales a partir de las dinámicas sociales que 
hacen a su funcionamiento, distinguiendo 
entre clúster culturales asociativos, comu-
nitarios y burocráticos.

¿Qué es un clúster cultural?
Por Matías Zarlenga
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Emergencia de los clústeres 
culturales

La emergencia de los clústeres culturales 
se enmarca en los procesos de regene-
ración urbana liderados por la cultura 
ocurridos en numerosas ciudades desde 
la década del ochenta del siglo XX. El 
estudio de esta clase de procesos cuenta 
con un significativo número de inves-
tigaciones en el ámbito anglosajón y 
europeo (Evans y Shaw, 2006). Autores 
como Sharon Zukin (1992, 1995) y Franco 
Bianchini y Michael Parkinson (1993) 
han analizado estos procesos muy tem-
pranamente. En de sus investigaciones 
se distinguen dos líneas de análisis que 
interpretan los procesos de regeneración 
cultural urbana según si son liderados por 
fuerzas de mercado (bottom up, principal-
mente ciudades norteamericanas) o por 
el sector público (top down, ciudades euro-
peas). Pese a la diferencia en el liderazgo 
de estos procesos, el punto de partida es 
compartido: la desarticulación económi-
ca de las ciudades industriales europeas 
y norteamericanas hacia la década del 
ochenta, su impacto en términos sociales 
y urbanos, y la importancia de la cultura 
como elemento que lidera su regenera-
ción o “renacimiento” (Evans, 2001).

Los estudios de Zukin y Bianchini ini-
cian una agenda de investigación sobre 
el tema, que termina por caracterizar dos 
formas en que los procesos de regenera-
ción cultural urbana se sucedieron en las 
ciudades del llamado Norte Global. Por un 
lado, encontramos lo que sucede mayori-
tariamente en las ciudades norteamerica-
nas, donde los procesos de regeneración 
cultural urbana son caracterizados como 
ascendentes (bottom up), liderados por 
fuerzas de mercado (cambios socioeconó-
micos capitalizados por inversores y espe-
culadores inmobiliarios), donde la cultura 
juega un papel doble como pauta de con-
sumo de las nuevas clases medias que mo-
torizan el cambio y como efecto urbano 
vinculado con la emergencia de un nuevo 
“paisaje cultural”. Por otro, lo que sucede 
en las ciudades europeas, donde los pro-
cesos de regeneración cultural urbana son 
definidos como descendentes (top down), 
liderados desde las alcaldías y ayunta-
mientos locales, donde la cultura aparece 
como motor de la regeneración urbana a 
partir del fomento de las industrias creati-
vas (y su particular inserción urbana en los 
Distritos Culturales de las antiguas zonas 
industriales), o bien como un tipo de ser-
vicios vinculado con el turismo (creación 
de equipamientos culturales, festivales, 
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etc. con el fin de revitalizar los centros 
históricos).

Dentro de este marco fue Michael Porter 
(2000) quien puso en el centro del debate 
la noción de clúster (agrupamiento) como 
un espacio geográfico caracterizado por 
la concentración de empresas y servicios 
que por su densidad y tipo de intercam-
bios generados favorecen el desarrollo 
económico. En este sentido, las estrategias 
de clusterización funcionaron como una 
alternativa neoliberal al tipo de política 
centralista y planificadora llevada adelan-
te por los Estados nacionales. Retomando 
el viejo modelo de desarrollo del distrito 
industrial marshalliano de comienzo del 
siglo XX (cfr. Marshall, 2006), la idea de 
clúster y su inscripción geográfica en las 
ciudades se convierte en una pieza clave 
como estrategia local para el desarrollo 
económico y la regeneración urbana a 
través de la cultura. La combinación en-
tre las estrategias de clusterización y la 
planificación cultural urbana tuvo como 
correlato la emergencia de los distritos o 
clústeres culturales: espacios geográficos 
caracterizados por la concentración de 
actividades vinculadas con las industrias e 
instituciones culturales. El geógrafo Allen 
Scott fue quien ha reflexionado en profun-
didad sobre estos nuevos tipos de espacios 

a los que ha denominado campos creativos 
(inscripción geográfica de las transforma-
ciones económicas de lo que denomina 
economía cognitivo-cultural) (Scott, 1999, 
2000, 2010).

Al igual que las ciudades europeas y 
norteamericanas, las grandes urbes la-
tinoamericanas han sufrido procesos de 
desindustrialización, segregación social y 
deterioro urbano que hacia las década del 
setenta y ochenta impactaron de manera 
significativa en los antiguos centros his-
tóricos, zonas industriales y portuarias de 
las ciudades. La diferencia radica en que, 
en el caso latinoamericano, estos procesos 
se asientan en ciudades fragmentadas 
social y urbanamente que han sufrido un 
proceso de crecimiento y expansión no del 
todo controlado desde mediados del siglo 
XX. En sintonía con los que ocurría en las 
ciudades del Norte Global hacia comienzos 
de la década del noventa, numerosas alcal-
días (en muchos casos asociadas a inver-
sionistas privados u organismos de crédito 
internacionales) empezaron a implemen-
tar políticas públicas en pos de revitalizar 
los deteriorados centros históricos y las 
antiguas zonas portuarias e industriales. 
En la mayoría de estas intervenciones las 
estrategias de clusterización cultural han 
desempeñado un papel relevante como 
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instrumento de la revitalización urbana, 
dando lugar a la proliferación de clústeres 
culturales de diverso tipo. La contracara 
de este fenómeno son los procesos de gen-
trificación que en muchos casos suelen 
provocar y que han sido objeto de nume-
rosos análisis, entre los que se destacan 
los estudios pioneros de Zukin (1987).

Características y diversidad de 
clústeres culturales

Los clústeres culturales han sido objeto 
de análisis de diversas disciplinas como la 
geografía económica, la sociología, el ur-
banismo, las ciencias políticas, entre otras 
(Karlsson, 2010; Lorenzen y Frederiksen, 
2008). De estos análisis se desprenden 
una serie de elementos que sirven para 
caracterizar distintos tipos de clústeres 
culturales según los espacios y agentes 
que concentran, distinguiéndose entre 
distritos culturales, barrios artísticos y 
escenas culturales.

La geografía económica se ha interesado 
en un tipo especial de clústeres cultura-
les al que podemos denominar “distritos 
culturales”. Esta clase de clúster cultural 
se caracteriza por la concentración espa-
cial de actividades económicas vinculadas 
con la producción cultural a gran escala, 

vinculadas con las industrias culturales, 
creativas y/o del conocimiento. Estos es-
tudios postulan que, en el marco de las so-
ciedades contemporáneas marcadas por la 
creciente importancia de la economía del 
conocimiento, aquellos territorios en los 
que se concentran actividades económicas 
ligadas al sector cultural y creativo cuen-
tan con una “ventaja competitiva”. En este 
sentido, entienden que la aglomeración de 
recursos en determinados espacios urba-
nos juega un papel clave para explicar los 
procesos de creatividad e innovación. Así, 
la concentración de trabajadores espe-
cializados, empresas y emprendimientos 
de un mismo rubro, favorece conexiones 
entre actores y organizaciones y el uso de 
servicios privados y públicos comunes, 
que resultan claves para explicar procesos 
de innovación (Musterd y Murie, 2010).

Algunas vertientes de la sociología y de la 
gestión cultural le han prestado atención 
a otro tipo de clústeres culturales a los 
que suelen denominar “barrios artísticos”. 
Los barrios artísticos no serían otra cosa 
que zonas urbanas caracterizadas por la 
concentración espacial de personas, orga-
nizaciones y pequeños emprendimientos 
dedicados a actividades artísticas y cultu-
rales. Los análisis sobre los barrios artísti-
cos suelen interesarse en conocer ciertos 
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grupos sociales que promocionan un estilo 

de vida que, por su carácter innovador, in-

fluyen en las dinámicas socioeconómicas 

de los territorios en los que residen. Por 

tanto, este tipo de enfoque suele centrarse 

en el estudio de los estilos de vida “neo-bo-

hemios”, las pautas de consumo, las for-

mas de convivencia y las relaciones socia-

les de los artistas y creadores residentes en 

los barrios culturales (Currid, 2009; Lloyd, 

2008). Desde esta clase de estudio se sos-

tiene que la concentración de artistas y 

creadores en un determinado barrio gene-

ra efectos positivos en términos de creati-

vidad e innovación que tienen un impacto 

en el desarrollo territorial. Esta afirmación 

se sostiene en la idea de que las formas de 

convivencia y estilos de vida de los artistas 

(menos convencionales) suponen la crea-

ción de contextos favorables para el desa-

rrollo de procesos innovadores.

Finalmente, encontramos un tercer tipo 

de clúster cultural denominado “escena 

cultural”. Los estudios en urbanismo han 

sido los que han caracterizado a este tipo 

de clúster cultural con mayor precisión. 

Desde esta perspectiva se han definido a 

las escenas culturales como zonas urbanas 

caracterizadas por la densidad de espacios 

dedicados al consumo cultural. En este 

sentido, las escenas culturales serían el 

conjunto de espacios específicos de consu-

mo cultural que, situados en un espacio ur-

bano específico, lo dotan de ciertos valores 

y significados. El interés de este enfoque 

radica en analizar las prácticas culturales y 

los estilos de vida derivados que esta clase 

de espacios de consumo fomentan (Silver, 

Clark y Navarro Yanez, 2010). Por tanto, las 

escenas culturales suelen ser entendidas 

como espacios simbólicos que promueven 

relaciones sociales significativas y deter-

minados patrones de interacción social.

La combinación entre las estrategias de clusterización y la 

planificación cultural urbana tuvo como correlato la emergencia 

de los distritos o clústeres culturales: espacios geográficos 

caracterizados por la concentración de actividades vinculadas con 

las industrias e instituciones culturales.
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Tipología de clúster culturales: 
una aproximación sociológica

En diversos trabajaos hemos resaltado la 
importancia de analizar los clústeres cul-
turales atendiendo a las dinámicas socia-
les que subyacen a los fenómenos de clus-
terización (Rius Uldemollins y Zarlenga, 
2014; Zarlenga y Capdevila, 2018; Zarlenga 
y Marcus, 2014; Zarlenga, Ulldemolins y 
Morató, 2016). En estos estudios hemos 
hecho hincapié en la utilización de he-
rramientas de la sociología clásica para 
el entendimiento y comprensión de los 
clústeres culturales. En esta sección hare-
mos una revisión de estas investigaciones 
que han permitido construir una tipología 
de clústeres culturales de acuerdo con las 
dinámicas sociales que las estructuran, 
distinguiendo entre clúster culturales 
asociativos, comunitarios y burocráticos.

La noción goffmaniana de marco 
(Goffman, 2006) nos ha resultado rele-
vante para entender y distinguir el tipo de 
interacciones sociales que existen en los 
clústeres culturales. Los marcos sociales 
delimitan formas o dinámicas sociales en 
las que toman cuerpo intenciones y mo-
tivaciones de actores sociales específicos. 
Sin embargo, para una mayor coherencia 
y claridad explicativa debimos inscribir 

esta noción dentro de un marco más ge-
neral vinculado al campo cultural. En este 
sentido, recuperar determinadas herra-
mientas de la sociología de la cultura y de 
las artes nos ha resultado útil para nuestro 
análisis. En primer lugar, se puede decir 
que en el campo artístico los actores socia-
les, a pesar de compartir un mismo senti-
do del juego (o marco), no parten de una 
misma posición, por lo que pueden tener 
intereses contrapuestos (Bourdieu, 2002). 
Por esta razón, se debe observar la estruc-
tura del campo cultural como un condicio-
nante de estas interacciones. En segundo 
lugar, el planteamiento de la posibilidad 
de interacciones dentro de los clústeres 
culturales en espacios neutros e informa-
les no debe olvidar que las interacciones 
entre individuos vienen condicionadas 
por el rol que representan dentro de una 
organización general y de naturaleza je-
rárquica. Finalmente, esta perspectiva no 
excluye las posibilidades de conflicto ya 
sea entre individuos o entre grupos por 
intereses o proyectos diferenciados en la 
configuración urbana del clúster o en la 
arena de la producción cultural.

De esta manera, la inscripción de las 
dimensiones burocrática, utilitaria y co-
munitaria dentro un marco de referencia 
más amplio, vinculado a las reglas que 
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rigen el campo cultural, nos ha permitido 
distinguir, con cierta coherencia, no solo 
dinámicas sociales dominantes sino, y a 
la vez, diferenciar tipos de clústeres cul-
turales y explicar los motivos de los éxitos 
o fracasos de diferentes políticas de clus-
terización. Así se pueden distinguir inte-
racciones sociales orientadas por la lógica 
burocrática de las instituciones vinculadas 
a la prestación de servicios culturales; 
interacciones sociales orientadas por la 
lógica asociativo-utilitaria de las empre-
sas de producción de bienes culturales; e 
interacciones sociales orientadas por una 
lógica artístico-comunitaria. El primer 
tipo de lazo predomina en los clústeres 
que se caracterizan por la concentración 
de instituciones culturales. El segundo 
en aquellos clústeres donde predominan 
empresas vinculadas a la producción y/o 
consumo de bienes culturales. Finalmente, 
el tercero en barrios caracterizados por la 
concentración de artistas y creadores.

Clúster cultural como 
organización burocrática

La dimensión burocrática permite aten-
der al tipo de interacciones sociales 
fuertemente estructuradas por normas 
y jerarquías vinculadas a organizaciones 

estables y regulares (Crozier, 1969). Este 
tipo de dimensión define las dinámicas de 
interacción de los clústeres culturales ca-
racterizados por la concentración espacial 
de instituciones y equipamientos cultura-
les nacionales, debido a su relativa gran 
dimensión y complejidad organizativa y 
económica.

Desde los inicios de la política cultural, los 
equipamientos culturales son uno de los 
principales brazos ejecutores de la políti-
ca pública. En el caso francés, la política 
cultural, desde su fundación en el año 1959 
como categoría de acción pública, centra 
sus objetivos —en buena parte— en la 
difusión de la alta cultura a partir de los 
equipamientos culturales. Esta orienta-
ción a la difusión de la excelencia artística, 
aún vigente, se ha difundido a otras lati-
tudes y contextos diversos. Sin embargo 
a partir de los años ochenta incluye una 
novedad: la voluntad de potenciar y em-
bellecer la ciudad a la vez que  revitalizar 
sus zonas menos favorecidas (Urfalino, 
2004). De este tipo de proyectos nace la 
idea de clusterizar los equipamientos cul-
turales con el doble objetivo de aumentar 
el impacto de los equipamientos cultura-
les y generar sinergias colaborativas entre 
ellos. La creación de este tipo de clúster se 
basa, por lo general, en estrategias del tipo 
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descendentes (top-down), en la que la par-
ticipación de la comunidad local es escasa.

Los proyectos de clusterización de ins-
tituciones culturales se plasman en la 
construcción de grandes infraestructuras 
que requieren de un equipo de gestión 
relativamente numeroso, funcionalmente 
especializado y con una jerarquía centrali-
zada en su interior. Se trata, por lo tanto, 
de lo que en sociología de las organizacio-
nes se caracteriza como organizaciones 
burocráticas (Crozier, 1969). Hacia el ex-
terior, las dinámicas de interacción entre 
diferentes instituciones culturales están 
condicionadas por enfrentamientos polí-
tico-institucionales (entre partidos o en-
tre diferentes administraciones públicas), 
diferentes definiciones sobre la misión de 
cada institución cultural, por la rivalidad 
de sus directores artísticos (que perciben 
las colaboraciones como un atentado 
contra la libertad artística) o por el marco 
jurídico-legal.

Clúster cultural como 
asociación orientada al 
mercado

Las interacciones sociales en los clústeres 
de industrias culturales se enmarcan en 
una lógica asociativo-utilitaria propia de 

las transacciones económicas. Por este 
motivo, el tipo de lazo social dominante 
dentro de este marco se puede caracte-
rizar a partir de la noción de sociedad de 
Tönnies (2002): un tipo de interacción 
en el que priman las relaciones econó-
mico-profesionales. En las interacciones 
asociativas los lazos se definen principal-
mente a partir de interacciones basadas 
en proyectos destinados a la producción 
y venta de bienes y servicios culturales 
(Cinti, 2008; Krätke, 2011). Dentro de este 
tipo de dinámicas existe una separación 
clara entre el espacio de trabajo y de ocio, y 
de residencia. Estos factores condicionan 
el tipo de interacción con el contexto social 
y varían según si el clúster está orientado a 
la producción o al consumo cultural.

El clúster de producción cultural aparece 
como una estrategia de integración de la 
cadena de producción creativa caracte-
rística de los mundos artísticos (Becker, 
2008). Las interacciones entre sus miem-
bros se fundamentan en que comparten 
unas convenciones originadas en el seno 
de la propia disciplina. Unas convenciones 
que están en discusión y generan innova-
ción cultural en el momento en que una 
parte de la profesión las adopta. Dentro 
de los clústeres de producción cultural 
los actores desarrollan estrategias para 
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crear oligopolios o romperlos a partir de 
ciertas innovaciones estilísticas (Peterson 
y White, 1979). Esta tendencia favorece la 
institucionalización de nuevos campos de 
las industrias culturales y su aglomeración 
en un espacio. La creación de clústeres 
culturales asociativos orientados a la pro-
ducción se basan en estrategias del tipo 
ascendentes (bottom-up), donde las empre-
sas privadas de un determinado territorio 
tienden de manera explícita a asociarse 
entre sí a partir de proyectos o para mejo-
rar costes de transacción. Sin embargo, en 
algunos casos, este tipo de clúster puede 
ser creado por estrategias del tipo descen-
dentes (top-down), cuando el sector público 
genera algún tipo de política de promo-
ción industrial específica.

A diferencia de los clústeres de produc-
ción cultural, los clústeres de industrias 
culturales orientados al consumo tienen 
una relación más intensa con el entorno, 
aunque ambivalente. Por una parte, estas 
agrupaciones son cada vez más conscientes 
del peso de la marca asociada con el espacio 
social. Por lo tanto, existen estrategias para 
situarse cerca de las instituciones cultu-
rales prestigiosas y así poder contagiarse 
de su halo de modernidad (Moulin, 1992). 
También se puede detectar una estrategia 
para asociar su marca a un patrimonio 

histórico, a una comunidad creativa (Zukin, 
1995). No obstante esta estrategia tiene un 
límite claro. Los clústeres de consumo cul-
tural nacen con un objetivo: atraer al visi-
tante ocasional y fidelizar al comprador. Por 
lo tanto, su relación con el espacio urbano 
responde a una estrategia discursivamente 
comunitarista pero que esconde una diná-
mica instrumental. Su creación, por lo ge-
neral, es implícita y del tipo ascendente (bo-
ttom-up). Los clústeres de consumo cultural, 
en este sentido, se encuentran situados en 
lugares donde la clientela potencial está 
próxima residencialmente o bien se trata 
de lugares habituales de consumo y ocio de 
las clases medias altas. La ausencia de rela-
ciones sociales fuera del círculo del clúster 
cultural, junto con la elevada especializa-
ción disciplinar de su trabajo, hace que el 
entorno social y urbano no sea un elemento 
relevante para la actividad creativa. Por el 
contrario, se valora el aislamiento respec-
to del entorno para facilitar un ambiente 
artístico que atraiga a los compradores 
(Molotch y Treskon, 2009).

Clúster cultural como 
comunidad

A diferencia de los clústeres de industrias 
culturales, los clústeres de creadores se 



142 -   [revista gestión cultural]

enmarcan en relaciones del tipo comu-
nitarias. Dentro de este marco, priman 
los lazos sociales afectivos y personales 
(Tönnies, 2002). La dimensión comunita-
ria de los clústeres de creadores es relata-
da en numerosas ocasiones por la historia 
del arte o los estudios literarios (Franck, 
2003; Lottman, 1981) y la sociología (Lloyd, 
2010; Simpson, 1981). Este tipo de literatu-
ra caracteriza las relaciones entre creado-
res a partir de lazos de amistad, relaciones 
desinteresadas, la mezcla entre trabajo 
y ocio, la coincidencia entre espacio de 
trabajo y espacio de residencia (materiali-
zado en el taller del artista, después cono-
cido como loft), la relación con el entorno 
social dentro del clúster y la valorización y 
transformación del entorno.

Los análisis económicos y de las profesio-
nes artísticas suelen destacar la extraordi-
naria concentración de los artistas en las 
grandes ciudades y exponen razones para 
su localización: mayor abundancia de tra-
bajos artísticos y espacios de formación 
y consagración (Rodríguez Morató, 2001) 
o una mejor remuneración y prestigio 
(Menger 2009). No obstante, los factores 
económicos o profesionales no explican 
completamente el fenómeno de los clús-
teres culturales. La literatura de la vida 
bohemia, desde su inicio a mitad del siglo 

XIX, destaca el estilo de vida no-conven-
cional, que según Boltanski y Chiapello 
(2002) forma parte de la crítica artística 
de la vida burguesa y según Bourdieu 
(2002) del habitus propio del campo ar-
tístico. En este sentido, la concentración 
de los creadores en una zona facilita la 
emergencia de una subcultura bohemia. 
Por lo general, este tipo de clúster se gesta 
de una forma implícita, a partir de redes 
de colaboración y ayuda mutua del tipo 
ascendentes (bottom-up). Su agrupación 
genera la creación de una “masa crítica” 
suficiente para generar instituciones que 
reproduzcan esta subcultura y la mues-
tren al exterior de la comunidad. Los ba-
rrios artísticos aparecen, en este sentido, 
como el escenario de la vida bohemia, 
separados de los espacios urbanos de la 
middle-culture (Lloyd 2010).

Diversos estudios sociológicos reflejan 
este sentido de comunidad de los barrios 
artísticos. Estos trabajos se centran, por 
lo general, en el tipo de relación que la 
comunidad de artistas establece con el 
barrio. Su capacidad de transformación 
urbana (Simpson, 1981); los cambios so-
ciales que provocan (Zukin, 1989); el tipo 
de vínculo afectivo y des-diferenciado que 
se establece (Chalvon-Demersay y Becker, 
1998); los lugares comunes de encuentro 
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(Lloyd, 2010); la utilización del ambien-
te social y urbano como material para la 
elaboración simbólica (Lloyd, 2010); su 
identificación como marca creativa (Rius 
Ulldemolins, 2008); y su implicación en la 
lucha política –para construir institucio-
nes que les permitan proyectar al resto de 
la sociedad sus creaciones y reivindicar su 
estatus de agente social, o en contra de los 
proyectos de reforma que pueden implicar 
su expulsión por fenómenos de gentrifica-
ción (Zukin, 1989)– 
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Síntesis

El Gobierno de la Ciudad Autónoma de 
Buenos Aires ha constituido ocho distritos 
económicos, de los cuales al menos cuatro 
se relacionan con la cultura. Estos distritos 
“creativos” promueven actividades artísti-
cas, audiovisuales y del diseño. Están ubi-
cados en zonas cuyas condiciones socioe-
conómicas son menos satisfactorias que 
las del resto de la ciudad. Uno de ellos es el 
de las Artes, ubicado en su mayor parte en 
el barrio de La Boca. El impacto del distrito 
parece ser exitoso en cuanto a que ha gene-
rado la radicación de nuevas propuestas y 
actividades culturales. Sin embargo, estas 
propuestas no necesariamente están con-
sustanciadas con la identidad barrial ni 
con la tradición cultural del barrio. Por el 

contrario, la instalación masiva de galerías 
de arte marca un proceso de estetización 
urbana, en detrimento de las expresiones y 
manifestaciones populares. Asimismo, se 
observa un crecimiento constante del va-
lor del suelo, creando las condiciones para 
impulsar un proceso de gentrificación. 

La cultura y la reestructuración 
urbana posindustrial 

La irrupción de una economía globaliza-
da basada en la provisión de servicios y la 
gestión de la información, situaron a las 
ciudades en un lugar preponderante en el 
sistema internacional. Estas transforma-
ciones quedaron plasmadas en conceptos 
tales como el de “ciudad informacional” 

El barrio de la Boca:  
arte, inversiones y algo más
Por Julio Villarino
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de Castells (1997) o el de “ciudad global” 
de Sassen (1999). Sectores de servicios tan 
disímiles como el financiero, el turismo o 
la cultura se transformaron en los nuevos 
vectores para el crecimiento económico de 
la ciudad posindustrial. 

A partir de estos cambios, cultura y de-
sarrollo urbano se han visto intrincados 
conceptual y prácticamente. Los procesos 
globales de reestructuración económica 
basados en una mayor movilidad del capi-
tal y el retroceso del Estado como agente 
regulador, tuvieron su reflejo a nivel local 
en el abandono del ideario planificador y 
la emergencia de un nuevo tipo de políti-
cas públicas focalizadas en la renovación 
de la ciudad industrial. 

A partir de la década del ochenta las inter-
venciones urbanas modélicas remiten a 
acciones de revitalización urbana en áreas 
de oportunidad, como las zonas portua-
rias y los centros históricos. El énfasis co-
menzó a estar puesto en la generación de 
crecimiento económico, facilitando las in-
versiones del sector privado a partir de una 
mínima intervención estatal. Las trans-
formaciones de las ciudades de Boston y 
Baltimore en EE.UU. y los Docklands de 
Londres se toman como ejemplo de los 
primeros proyectos exitosos de este tipo 

(Hall, 1996, p. 353). Al fin y al cabo, las nue-
vas tendencias significaron la aplicación 
de las reformas económicas neoliberales 
en el campo de la planificación urbana.

El aporte de la cultura a estas transfor-
maciones se produjo desde dos tipos de 
acciones. En primer lugar, se realizaron 
intervenciones morfológicas del espacio 
público a partir de iniciativas de recupe-
ración patrimonial en los centros históri-
cos. En segundo lugar, la cultura tuvo una 
consideración significativa, no solo como 
elemento de renovación urbana, sino tam-
bién para el crecimiento económico de las 
ciudades.

La conexión entre las industrias culturales 
(y de ahora en más también denomina-
das “creativas”) y la planificación urbana 
comenzó a ser considerada un aspecto 
importante en los estudios asociados al 
tema. Hace más de dos décadas autores 
como Richard Florida (2002) y Charles 
Landry (1995) comenzaron a difundir nue-
vas ideas asociadas a la capacidad de las 
ciudades para superar la crisis urbana de 
la sociedad industrial. Se sostenía que la 
innovación y la creatividad serían elemen-
tos decisivos para el crecimiento econó-
mico a nivel local. Florida, por ejemplo, 
señala la importancia de la clase creativa 
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que se desarrollaría bajo sus tres T (talen-
to, tecnología y tolerancia) como la clave 
del crecimiento urbano (Florida, 2011). En 
síntesis, el arte, la diversidad social y cul-
tural y la innovación serían la clave para 
el desarrollo y renovación de la ciudad 
posindustrial.

Economía y cultura: una 
relación de subordinación 

Inspirado en estas ideas, el Gobierno de la 
Ciudad de Buenos Aires creó ocho distritos 
económicos, muchos de los cuales impul-
san actividades culturales. El primero fue 
el Distrito Tecnológico (Ley N° 2972/08) 
y luego le siguieron el Audiovisual (Ley 
N° 3876/11), de las Artes (Ley N° 4353/12), 
del Diseño (Ley N° 4761/13), del Deporte 
(Ley N° 5235/14) y el Distrito Joven (Ley N° 
5961/18). En los últimos años se crearon el 
Distrito Audiovisual y de las Artes (Ley N° 
6390/19) que se solapa con el Distrito de las 
Artes pero brinda nuevos incentivos al sec-
tor audiovisual, y el distrito del Vino (Ley 
N°  6447/21).

Muchos de ellos, ubicados al sur de la 
ciudad, se destacan por tener indica-
dores sociodemográficos negativos. Se 
trata de desarrollar zonas consideradas 
como oportunidades urbanas, es decir, 

degradadas y desvalorizadas desde el pun-
to de vista inmobiliario.

La mitad de los distritos se relacionan di-
rectamente con la promoción cultural: el 
de las Artes, el Audiovisual, el del Diseño 
y el Audiovisual y de las Artes. Es decir, el 
Gobierno de la Ciudad coloca a la cultura 
un lugar destacado para el desarrollo de la 
ciudad. 

En general, la justificación de la política de 
distritos proviene de su importancia para 
el desarrollo económico y urbano. En una 
sección del sitio web de la ciudad se decla-
ra que “los distritos creativos del sur im-
pulsan el crecimiento y desarrollo para re-
vitalizar esta zona de la Ciudad”. También 
se destaca que “los distritos apuntan a la 
promoción de la zona sur como política 
pública de desarrollo económico, pensa-
dos como espacios temáticos que crecen 
alrededor de una industria” (GCBA, s/f). 
Es decir, la cultura no aparece en el centro 
de esta política, sino que más bien sería un 
medio, un vehículo para la dinamización 
de la economía urbana.

La denominación de “distritos creativos” 
en la página web contrasta con lo enun-
ciado en el texto de las leyes, las cuales se 
refieren a los mismos como “distritos eco-
nómicos”. Asimismo, en todas las normas 
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de promoción distrital el Ministerio de 
Desarrollo Económico se constituye como 
la autoridad de aplicación. Solamente la 
ley de creación del Distrito de las Artes 
establece que este ministerio es la auto-
ridad de aplicación, relegando la inter-
vención del Ministerio de Cultura “en las 
cuestiones inherentes a la materia de su 
competencia” (Ley N° 4353, cap. VI). Es de-
cir, el énfasis está colocado en la promo-
ción de la actividad económica por sobre 
la dimensión cultural. Por lo tanto, en los 
hechos prevalece lo económico, mientras 
que el aura de la cultura y la creatividad 
tiene la función de difundir y legitimar el 
proceso de renovación urbana / desarrollo 
económico que se intenta producir.

La idea de la creatividad, igualmente, no 
parece diferir demasiado de los objetivos 
económicos propuestos. La constitu-
ción de distritos o clusters (ver artículo de 
Zarlenga en este mismo dossier), bien 
puede ser rastreada hasta autores como 
Florida, seguramente en la inspiración de 
los planificadores urbanos del Gobierno 
de la Ciudad. Según Toby Miller (2012), 
crítico del concepto de industria o econo-
mía creativa (a quién también se le realizó 
una entrevista en este dossier), establece 
que estas ideas implican la subordina-
ción de la esfera cultural al crecimiento 

económico basado en la tecnología y el 

emprendedurismo. Denuncia que la polí-

tica cultural de los países y las agencias in-

ternacionales está siendo paulatinamente 

desplazada por el discurso tecnocrático y 

economicista de la creatividad. Sostiene 

también que los intelectuales y académi-

cos que adhieren a sus postulados son la 

“nueva derecha de los estudios culturales”.

La subordinación de la cultura al desarro-

llo económico queda plasmada también 

en el instrumental aplicado. La política de 

distritos se basa fundamentalmente en el 

estímulo fiscal: exenciones, descuentos, 

pagos diferidos o a cuenta de tributos 

como ABL, ingresos brutos, sellos, permi-

sos de construcción, etc. Estos beneficios 

se aplican a las empresas nuevas que se ra-

diquen y a las ya establecidas. Los sectores 

promovidos son las artes, la producción 

audiovisual y el diseño, así como también, 

y esto resulta más que interesante, los pro-

motores de infraestructura para dichas 

actividades. Es decir, no solo se promueve 

a los emprendedores o productores cultu-

rales sino también a los desarrolladores 

inmobiliarios.

El Estado es simplemente un facilitador 

de las inversiones del sector privado que 

es atraído por los beneficios fiscales hacia 
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estas zonas de oportunidad. Justamente, 
el rol de los actores privados es uno de los 
rasgos sobresalientes de este tipo de ini-
ciativas. Por ejemplo, el texto de la Ley N° 
4353/12 de creación del Distrito de las Artes 
contiene 39 veces la palabra “promovida/o” 
en referencia a las actividades y sectores 
beneficiarios.

Tampoco los distritos “creativos” desa-
rrollan lineamientos ni especificaciones 
sobre el contenido “cultural”, sino que la 
decisión de las propuestas es realizada ex-
clusivamente por los inversores, siempre y 

cuando puedan justificar que las activida-
des que desarrollarán se corresponden al 
marco de promoción. Es decir, existe cla-
ramente una propuesta para el desarrollo 
económico, pero no se evidencia con pre-
cisión una política cultural determinada ya 
que la misma es ejecutada por el mercado. 

Distinguidas inversiones

Desde que se inició el distrito de las Artes 
se han inscripto 69 espacios culturales. De 
estos beneficiarios, el 50% se radicó a par-
tir de 2013, año en el que se reglamentó la 
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ley1. Por otro lado, se detectan 104 espacios 
culturales, inscriptos o no en el distrito, 
considerando en este conteo los mis-
mos rubros promovidos: Artes Visuales, 
Artes Musicales, Artes Literarias y Artes 
Escénicas. Es decir, sobre el total de es-
pacios existentes en la zona, el 66% se ha 
incorporado a la política de promoción. 
Por lo tanto, se observa un alto grado de 
adhesión al distrito. 

El análisis de los datos por fecha de ra-
dicación y según tipo de categoría de es-
pacio cultural2 establece diferencias sus-
tanciales entre los que se instalaron en 
la zona con anterioridad y posterioridad 
a la reglamentación de la ley (2013). Se 
observa un claro avance de los espacios 
culturales, las galerías y las residencias 
artísticas, frente a los museos y los espa-
cios de música, danza y teatro. Muchos 
de los nuevos establecimientos o sitios 
que se inscriben dentro de la categoría 
“espacios culturales” son funcionalmente 
similares a las galerías de arte. Por ejem-
plo, se encuentra el Paseo de las Artes, el 
espacio Munar, Casa Mundus, todos ellos 
espacios dedicados a la exposición de 
obras de artes visuales. Las residencias 
artísticas, por su parte, también tienen 
como función la recepción de artistas, 
principalmente visuales. 

Una recategorización de los espacios en 
función de su dedicación hacia la exhibi-
ción y producción de artes visuales arroja 
que un 56% del total de espacios promovi-
dos se relaciona con esta temática, pero 
ese porcentaje se eleva a un 70% entre los 
que se radicaron con posterioridad a la 
implementación de la ley. 

Este sesgo hacia las artes visuales, si bien 
recoge y busca legitimidad en el legado 
quinqueleano y del Grupo de La Boca, ge-
nera una nueva escena que se aleja de los 
orígenes populares y proletarios de aquella 
corriente plástica. El nuevo circuito de ga-
lerías está relacionado con un sector social 
más acomodado que queda reflejado en 
el origen de las inversiones, así como en 
el público asistente. Por ejemplo, el Banco 
Santander o la Fundación Andreani tienen 
sus espacios de exhibición y han adherido 
al distrito. En cuanto a los asistentes a las 
galerías, se establece una barrera social que 
no deviene solamente de su posición eco-
nómica sino fundamentalmente del capital 
cultural incorporado. Opera aquí lo que 
Bourdieu (2003) denomina “disposición 
estética”, es decir, los conocimientos ne-
cesarios que permiten el desciframiento o 
apropiación simbólica de la obra de arte por 
parte de un grupo social, así como el “efecto 
de distinción” asociado a dicha capacidad. 
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También se detecta la presencia de un aire 

cosmopolita que deviene de los intercam-

bios artísticos, ya sea en obras como en resi-

dentes. La radicación de estos distinguidos 

espacios y la atracción de nuevos actores so-

ciales produce un fenómeno de estetización 

urbana que se reafirma también en otras 

iniciativas que ocurren en el barrio, como el 

Art Gallery Day o la reciente realización del 

ArteBa de 2021, que se desplazó del coqueto 

barrio de Recoleta al arrabal boquense. 

Por otro lado, el modo de promoción de 

la cultura basada en el estímulo fiscal con 

el objetivo de atraer inversiones, no con-

templa a las organizaciones comunitarias 

que se rigen por pautas diferentes a las 

del mercado. La ausencia de incentivos 

o herramientas para promover la cultura 

popular y comunitaria se vincula también 

con la inexistencia de mecanismos para 

fomentar manifestaciones ligadas a la 

identidad barrial y de la ciudad. El barrio 

de La Boca tiene un fuerte arraigo y pre-

sencia de dos manifestaciones culturales 

porteñas que han sido declaradas por la 

Unesco como Patrimonio Inmaterial de la 

Humanidad: el filete porteño y el tango. La 

normativa del distrito no considera a estas 

actividades y ni siquiera las menciona. 

Cuando se diseñó el Paseo de las Artes, en 

el bajo autopista frente a la Usina del Arte, 

se barajó la alternativa de generar un Paseo 

del Tango (Ana Gretel Thomasz, 2017). Sin 

embargo, se optó por establecer un espacio 

relacionado con la exposición de obras de 

arte. Otros caminos eran posibles.                
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Las herramientas del distrito tampoco 
contemplan aspectos morfológicos o edi-
licios en una zona de valor histórico pa-
trimonial, cuestión que debería ser tenida 
en cuenta en un distrito “cultural”. En un 
contexto de déficit habitacional estructu-
ral que se expresa en las sucesivas acciones 
de desalojo, resulta indisoluble la cues-
tión edilicia de la problemática social, ya 
que existe una estrecha relación entre la 
vivienda popular materializada en el con-
ventillo y su valoración como patrimonio 
cultural. 

Paralelamente a la llegada de las nue-
vas inversiones se está produciendo un 
creciente proceso de valorización del 
suelo. Si bien no es posible endilgar di-
rectamente este efecto a la creación del 
distrito, en una zona previamente some-
tida a un fenómeno de turistificación, el 
ascenso del valor de los terrenos de los 
últimos años resulta un dato a conside-
rar. El Distrito de las Artes es una de las 
zonas más afectadas por este incremento. 
La Boca, epicentro del distrito, se ubica en 
el cuarto lugar dentro de los barrios cuyo 
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valor del suelo creció más rápidamente 
desde la sanción de la ley de promoción 
hasta la actualidad. Y este aumento pue-
de generar las condiciones para impulsar 
un proceso de gentrificación, sobre todo 
cuando no existen políticas de vivienda 
ni mecanismos de protección del patri-
monio edilicio (conventillos) que pudie-
ran atenuarlo. 

A modo de cierre

La política de distritos retoma aspectos 
de la planificación urbana de las décadas 
del 80 y 90, imbuidas por un contexto de 
retroceso del Estado y de reformas eco-
nómicas neoliberales. Algunos de estos 
rasgos son la generación de políticas 
urbanas fragmentarias, la estimulación 
de zonas de oportunidad degradadas 
para atraer inversiones, la primacía del 
capital privado como agente decisorio y 

la implementación de políticas cultura-
les relacionadas con la idea de industria 
creativa que han implicado la subor-
dinación de la cultura a la dimensión 
económica. 

La forma de promoción cultural sustenta-
da en el estímulo fiscal para atraer inver-
siones y la inexistencia de herramientas 
que promuevan actividades comunitarias 
y populares, así como de elementos pa-
trimoniales, devela una instrumentaliza-
ción de la cultura con fines de renovación 
urbana. 

El Distrito de las Artes, así diseñado, 
suma presión inmobiliaria a una zona 
sometida a las consecuencias de la turis-
tificación, lo que posiblemente promueva 
un doble proceso de gentrificación, social 
y cultural. Este proceso de renovación y 
estetización urbana, paradójicamente, 
pone en juego elementos identitarios y 

En los hechos prevalece lo económico, mientras que el aura 

de la cultura y la creatividad tiene la función de difundir 

y legitimar el proceso de renovación urbana / desarrollo económico 

que se intenta producir.
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culturales, que no solo son patrimonio de 
los porteños y argentinos, sino también 
que han sido reconocidos a nivel interna-
cional 
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1 Se ha realizado un relevamiento por internet a 
partir de los datos de beneficiarios del Gobierno 
de la Ciudad, determinando 31 espacios instala-
dos antes de 2013 y 31 después. No se pudo deter-
minar la fecha de radicación de los siete espacios 
restantes. 
2 Los tipos de categorías fueron tomados del 
propio set de datos de las empresas promovidas, 
es decir, que no fueron modificados con fines de 
no sesgar los resultados.
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“La Patagonia es sinónimo de 
distancia”. He escuchado 
tantas veces esa expresión. 

Pintada en su esencia por cientos de paisa-
jes agrestes e imponentes, flanqueada por 
el mar y la cordillera, bendecida o maldeci-
da por el viento y la nieve. La Patagonia es 
ese territorio al sur del Sur, con sus propios 
tiempos, con sus horizontes extensos. Los 
antiguos habitantes y aquellos que fueron 
arraigando sus sueños. No es poesía, es un 
punto de partida para comprender lo que 
somos y cómo actuamos. Porque las iden-
tidades regionales están enraizadas pro-
fundamente en generaciones de amores, 
luchas, mandatos, y son estas identidades 
las que condicionan nuestras acciones y 
nuestros consumos.

La irrupción del concepto de industria cul-
tural como un obsequio postrero del capi-
talismo, colisiona tantas veces con los usos 
y costumbres de nuestra manera de enten-
dernos. Tanto que incluso muchos artistas 
resisten el concepto al sentir traicionar el 
fuero transformador del arte al designar 
una obra como un objeto comerciable. Y 
sin embargo, como dicen en el campo, “la 
olla no miente”. Porque la bohemia artís-
tica es fascinante hasta que la realidad nos 
impone la necesidad. Allí el gran dilema 
del creador: vivir de su expresión o acunar 
su virtud como un hobby. Cuando hay que 
reponer un parche, comprar un lienzo, 
reparar un torno, es el momento en que 
el mundo capitalista nos da un baldazo de 
realidad contemporánea. 

Territorio Patagonia.  
Sur al sur de las industrias 
culturales
Por Osvaldo Labastié
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Y Patagonia juega con sus propios desa-
fíos. Porque a todos los contratiempos 
estudiados, a los procesos económicos 
aprendidos, a todas las teorías y esta-
dísticas, a los artículos desarrollados y 
proyectos redactados desde un escri-
torio, les falta aún el territorio. No solo 
comprender la materialidad que impone 
la geografía, sino el relieve impreso en las 
conductas.

Territorio de desafíos

El gran desafío de los gestores culturales 
en Patagonia (y ampliado el concepto en 
la vasta extensión de Argentina alejada 
de los grandes conglomerados urbanos) 
es visualizar el ecosistema económico de 
la cultura con ojos regionales. Pretender 
aplicar modelos de desarrollo sin consus-
tanciarse en una comprensión profunda 
de los relieves propios de la actividad es 
condenarse a la frustración. Ejemplos 
abundan y duelen. Más aún cuando la ca-
prichosa idea de imponer modelos se ins-
tala a cuña y mazo. Primero entusiasman 
y luego duermen entre el fracaso de los 
actores y el ostracismo de las gestiones, 
la pérdida de credibilidad, el derroche de 
partidas presupuestarias y esfuerzos tan-
tas veces bien intencionados.

Es allí en donde el Estado juega su función 
en la luz y la oscuridad de los programas. 
Donde debemos repensar efectivamente 
su rol en el desarrollo cultural. Si vamos 
a estimular el crecimiento de las expre-
siones culturales desde una perspectiva 
antropológica, es menester que sea ga-
rante de las manifestaciones tradicionales 
y consorte de las innovadoras o vanguar-
dias. Pero si el objetivo es promover las 
industrias culturales, existe otro plano en 
que primariamente los gobiernos deben 
asumir el verdadero sentido de la activi-
dad económica para lo que casi siempre 
se sobreentiende, desde una anquilosa-
da perspectiva, como la exposición de lo 
bello.

Asimilar la real dimensión del concepto 
de desarrollo comercial en el consumo 
de bienes de valor simbólico requiere 
quebrar una manera de percibir a la 
cultura como una sublime expresión. 
Una romántica manera de sintetizar la 
bucólica manifestación del arte, que a 
primeras vive del aire porque no se le 
puede poner precio. Si no se rompe esa 
concepción en el artista y en el gestor, 
difícil será establecer cualquier modelo 
de negocios que vislumbre al menos un 
punto de sustento.
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El diagnóstico

En Patagonia no abundan los escena-
rios, menos aún las galerías de arte. Los 
canales de televisión que podrían conte-
ner producción local son estatales o de 
muy corta cobertura territorial. Es muy 
complejo incluso poner a la venta en co-
mercio un objeto de diseño y de hecho 
las ferias de usados o importados han ido 
ocupando poco a poco las calles por sobre 
las tradicionales de artesanías, tanto en 
las fiestas populares como en los paseos 
urbanos.

Si acuñamos la idea de establecer un eco-

sistema económico que comprenda a la 

cultura como miembro activo, es menester 

poner sobre la mesa todas las realidades, 

aunque duelan. Pensar en la promoción 

de las industrias culturales implica la im-

periosa necesidad de un diagnóstico, por 

descarnado que suene.

En Patagonia existe una carencia marca-

da de circuitos de distribución de bienes 

y contenidos con valor simbólico creados 

en la región. El Estado, en sus diversas es-

feras, intenta apuntalar las crisis y tantas 

veces concluye en profundizar la proble-

mática de base. Si vemos por ejemplo la 

actividad musical como uno de los secto-

res más palpables y emergentes, podremos 

apreciar a simple vista que la mayoría de 

los escenarios que se entienden como cir-

cuito de distribución de contenidos se nu-

clean en las temporadas de verano en las 

fiestas populares. Sucede que casi todas 

son organizadas por los gobiernos, en la 

mayoría la entrada es gratuita y por ende 

el presupuesto es por demás apretado. Se 

invierte mucho en un número convocante 

de alguna propuesta de alcance nacional 

y a los artistas que viven en la región se 

les paga, con suerte, poco y tarde. Bajo el 

mote de “otros artistas locales” se diluye la 

identidad del músico o formación que se 

desarrolla zonalmente y pareciera no im-

portar la calidad o profesionalidad como 

parámetro, porque el caché es el mismo en 

el paquete.

El Estado se impone garante del escenario 
y sin embargo profundiza la diferencia, no 
promueve el crecimiento, sino por el con-
trario reafirma el statu quo en detrimento de 
los artistas que se proponen como referentes 
propios. Y no se trata de pretender cercenar 
contrataciones a grandes productoras, sino 
de identificar el punto de apoyo en el que se 
sustenta una inequidad manifiesta.
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El Estado y su rol

El Estado sin embargo no debe ni puede 
convertirse en la estrella protagonista de 
la vida de las industrias culturales. No de-
bería ser el único que contrata, compra o 
financia. Porque eso no sucede en ningún 
ecosistema económico sano. El Estado 
debe asegurar el andamiaje, debe facilitar 
las estructuras y promover las condiciones 
para que la circulación de contenidos pue-
da fluir entre el productor, el distribuidor 
y el consumidor (con todas las facetas 
intermedias y adyacentes que pueda com-
prender cada actividad).

Viene al caso un ejemplo de lo que suele 
suceder con la promoción del desarrollo 
económico desde las gestiones culturales. 
Es reconocida la calidad de la lana pata-
gónica como así también las técnicas an-
cestrales para el hilado que la distinguen 
y la belleza de los trabajos realizados por 
el sector textil tradicional. Con excelente 
intención, hace unos cuantos años, una 
gestión de gobierno en la provincia del 
Chubut comenzó a estimular un taller de 
hilado, conducido por un grupo de herma-
nas religiosas en una pequeña localidad 
de la Meseta Central (vamos a preservar 
nombres para que la crítica bienintencio-
nada no se transforme en estigma).

El Estado fue equipando al taller con rue-
cas y proveyendo las materias primas para 
que este pudiera trabajar. Efectivamente 
la lana hilada con huso y con rueca fue muy 
requerida e incluso consiguieron ponerla 
a la venta no solo en el Mercado Artesanal, 
sino que varios comercios de las grandes 
ciudades comenzaron a requerir esta lana 
tanto para su oferta directa como para in-
sumo de producción. 

Hasta aquí podemos evaluarlo como una 
política pública exitosa diseñada para el 
estímulo del sector. Sin embargo, pocos 
años después el taller se cerró cuando se 
dejó de proveer la lana lavada. A la distan-
cia el eje conflictivo es sencillo de deter-
minar: el Estado promovió una actividad 
pero nunca se aseguró de que la misma 
funcionara sin su asistencia directa. Se 
encargó desde la creación del programa de 
ser proveedor de la materia prima, nunca 
propuso una inteligencia financiera en el 
taller. Compró la lana lavada en las gran-
des industrias y no estimuló que ese pro-
ceso se pudiera hacer en origen. 

La gestión de gobierno cometió el peor y 
más usual de los pecados, transformarse 
en indispensable del ecosistema econó-
mico, arrogarse su presencia como única 
salvaguarda del circuito y no comprender 
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el desarrollo económico como un proceso 
circular. Sin el aporte de materia prima, el 
andamiaje se calló, se desmoronó, como 
si se sacara la única pata esencial de la 
estructura.

Este ejemplo, extrapolado a otras activi-
dades, programas o políticas públicas, es 
mucho más usual de lo que quisiéramos. 
El Estado debe ser garante de las condi-
ciones y facilitar a través de la gestión el 
desarrollo de la actividad económica en 
la distribución de contenidos y bienes con 
valor simbólico, pero si quiere realmente 
el surgimiento de una industria no debe 
transformarse en el actor principal, por-
que ese protagonismo dura, con mucha 
suerte, una gestión de gobierno.

La pesada herencia 

La terrible herencia de la carencia de po-
líticas de Estado duraderas es otra espa-
da de Damocles que pende y tiembla in-
cluso en cada transición política. Otros 
sectores económicos más fortalecidos y 
organizados suelen tener ímpetu propio 
para acordar pautas en las políticas para 
el sector. Sin embargo los actores eco-
nómicos de la cultura navegan errantes 
en las mareas de las buenas o no tanto 
intenciones de la política comercial, a 

veces con viento a favor, tantas surfean-
do la ola, en medio de la tormenta o con-
tra la marea.

Desde esta perspectiva es la gestión de 
gobierno la que debe primariamente re-
conocer a la cultura como un sector tan-
gible, quebrar esa noción idílica del “bello 
cuadro colgado en la pared del despacho”, 
para abrazar la concepción de circuito de 
distribución de bienes y contenidos con 
identidad. De la misma forma que nadie 
discute a la gastronomía como sector, al 
turismo o cualquier otra actividad pro-
ductiva con características absolutamente 
particulares.

El rol de los creadores

¿Pero qué responsabilidad les cabe a los 
creadores de todas las disciplinas que 
quieren profesionalizarse y vivir de su 
actividad?

Y es allí en donde asistimos al otro gran di-
lema: “Vivir de la actividad artística o vivir 
para la actividad artística”. No será degra-
dante comprender que todos los músicos 
no pueden vivir de la música, todos los ar-
tistas plásticos de la venta de cuadros y así 
con todas las disciplinas. Pero sin embargo 
es fundamental que el individuo asuma 
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su verdadero rol en el sitio que pretende 

ocupar. 

Cualquier ciudadano o ciudadana que 

quiera realizar una actividad económica 

tiene algunas premisas ineludibles. Si 

quiero abrir un comercio por ejemplo pri-

mero deberé asegurarme tener el capital 

inicial, luego deberé conseguir un local, 

el equipamiento, tendré que visualizar la 

competencia y la pertinencia de esa loca-

ción, paralelamente deberé realizar las 

habilitaciones comerciales, las inscripcio-

nes impositivas que se requieran, generar 

el stock de mercadería y una vez superada 

cada una de esas etapas (y algunas otras 

más según la escala del emprendimiento) 

abriré las puertas, convocaré a clientes 

para poder vender mis productos.

Pareciera que en las acciones vinculadas 

a la cultura el proceso que usualmente 

se transita es exactamente el opuesto. 

Los creadores creamos por naturaleza y 

una vez que tenemos nuestra pieza, sea 

musical, plástica, gráfica, coreográfica, 

etc., pensamos cómo la vendemos. En el 

camino nos perdemos en el laberinto de 

nuestros egos y por no aceptarnos ven-

dedores o no saber hacerlo, tantas veces 

frustramos nuestras expectativas. “Vivir 

de la actividad artística o vivir para la ac-

tividad artística” es una paradoja que cala 

profundamente cuando los esfuerzos se 

llevan puestas nuestras ganas incluso a 

sabiendas de que el producto es bueno y 

sin embargo “no rinde”.

Cualquier individuo que pretenda profe-

sionalizarse en el sector de la economía 

que determinemos, deberá poseer tanto 

los conocimientos, las técnicas y habili-

dades propias de su tarea como el marco 

normativo en el que está inmerso, ade-

más de asimilar o al menos identificar las 

partes del circuito económico en el que 

El gran desafío de los gestores culturales en Patagonia es visualizar 

el ecosistema económico de la cultura con ojos regionales. Pretender 

aplicar modelos de desarrollo sin consustanciarse en una comprensión 

profunda de los relieves propios de la actividad es condenarse a la 

frustración.
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quiere ingresar. Un arquitecto o un inge-
niero civil que no conoce los códigos de 
edificación de una ciudad, o no se adhiere 
al colegio que lo agrupa profesionalmente, 
difícilmente pueda desarrollar plenamen-
te su profesión, igual sucede con cualquier 
empresa.

¿Por qué son tan pocos los artistas que 
resguardan sus obras, que se asocian a 
los entes de gestión colectiva? ¿Por qué el 
sector de las industrias culturales tiene un 
volumen tan grande de emprendedores 
trabajando en la informalidad absoluta? 
¿Por qué cuesta tanto a los artistas en 
general conformar cámaras sólidas como 
tienen otros sectores económicos o por lo 
menos agruparse en bloques uniformes 
en autodefensa desde el asociativismo? En 
Patagonia estas preguntas deberían estar 
en el encabezado, estampadas en las ban-
deras de cualquier intención de estímulo 
económico de las industrias culturales.

Democratizar la actividad

Entonces surgen las voces que solidaria-
mente dejan sentado que es preciso de-
mocratizar el acceso al reparto de regalías 
y eso es cierto. Que es impostergable des-
centralizar la tarea de los entes de gestión 
colectiva (debemos reconocer que muchos 

de ellos han comenzado un proceso de di-

gitalización de sus trámites, que aún no 

es suficiente, pero es un inicio que segu-

ramente será irreversible). Pero la trampa 

está en la real situación de los creadores 

de la Patagonia, que deben ser multifacé-

ticos: gestores, ecónomos, proveedores, 

distribuidores, vendedores, publicistas y 

además artistas creadores, en un contexto 

signado por distancias que encarecen toda 

empresa, bombardeados por medios que 

estimulan conductas y consumos de las 

grandes urbes y con políticas de Estado 

que pocas veces equilibran la balanza.

Es fundamental determinar en este punto 

que el diagnóstico crudo no es sin em-

bargo pesimista. Patagonia es sinónimo 

de distancias, pero no de aislamiento. 

Evidenciar que el desarrollo de la actividad 

económica en el sector cultura ha sido re-

siliente incluso en el escenario más com-

plejo, habla de realizadores que porfían 

en la adversidad para la constitución del 

sector y con perspectivas reales de creci-

miento en cada disciplina.

Patagonia carece de circuitos de distri-

bución de contenidos, pero cuenta con 

creadores, productos, bienes y servicios 

para abastecer una demanda creciente. Es 

menester tener un panorama más amplio 
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del sector en cada una de las disciplinas y 
juntos, Estado, gestores y hacedores cul-
turales, diseñar nuevas prácticas para los 
nuevos consumos. Nuevas competencias 
para los nuevos soportes. Nuevos recorri-
dos para los mismos caminos.

En Patagonia la presencia del Estado para 
la promoción de las industrias culturales 
es necesaria, en un mundo hiperconecta-
do y condicionado. Pero el Estado no pue-
de arrogarse la dependencia del sistema 
sino que debe ser garante de las condicio-
nes. También el Estado debe ser promotor 
de un cambio de visión en la formación de 
los artistas y repensar la inclusión de la 

perspectiva económica en las currículas 
de las tecnicaturas y profesorados de arte. 

Y los hacedores no deben servirse del 
Estado para la única supervivencia propia, 
porque será tan extensa como una gestión 
de gobierno, con suerte. Los artistas que 
pretendan profesionalizar la actividad y 
convertirla en sustento deberán compren-
der que ningún sector económico crece 
sin reconocerse parte de un colectivo y 
de un ecosistema. Que el asociativismo o 
por lo menos las acciones colaborativas no 
restan identidad sino que fortalecen el es-
pacio y regeneran las mejores condiciones 
para el crecimiento de todos 
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El Mercado Cultural es un progra-
ma creado en el año 2012 por la 
Dirección de Acción Cultural del 

Ente Cultural de Tucumán, a través del 
cual se ha logrado generar una impor-
tante plataforma de exhibición, promo-
ción y venta de bienes y servicios de los 
hacedores culturales de la provincia. Este 
espacio busca potenciar la producción y la 
visibilidad de las áreas de artesanía, artes 
visuales, audiovisual, videojuegos, diseño, 
editorial, música, circo y gastronomía. De 
esta manera, se apuesta a afianzar cada 
año a las industrias culturales en función 
de posicionarlas en el ámbito del mercado 
provincial, regional y nacional. Cuenta 
con el interés y el respaldo de: IDEP, 
Consejo Regional Norte Cultura, CFI, 

Relaciones Internacionales de la Provincia 
de Tucumán, Ministerio de Cultura de la 
Nación y Consejo Federal de Cultura.

A lo largo de estos años de evolución del 
programa, se ha contado con más de 
190 núcleos participantes, entre marcas 
y colectivos de producción, y más de 70 
charlas y foros de capacitación. A partir 
del fomento a la formación y los espacios 
compartidos se logró fortalecer no solo las 
asociaciones productivas, sino también el 
circuito de distribución de productos cul-
turales a nivel provincial, nacional e inclu-
so internacional.

Hasta aquí he desplegado información 
sobre el programa. Hay que añadir que 
se trata de un espacio que surgió a partir 
del primer Pre Mica NOA que se realizó 

Mercado Cultural de Tucumán:  
un programa que crece junto  
a una política pública
Por Andrés Bellomio
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en Tucumán en 2012. Ese evento, forjado 
desde la entonces Secretaría de Cultura 
de la Nación, llegó a nuestra provincia 
con mil interrogantes en torno a la cul-
tura, la economía, la industria, ¿la cul-
tura como un producto? Palabras como 
estas, que hasta hace un par de décadas 
sonaban contradictorias, ahora se en-
contraban para asociarse y hermanarse. 
A los clásicos enfrentamientos entre el 
arte como hecho creativo y puro versus 
el mercantilismo que comercia con las 
piezas, a los cuestionamientos en torno 
a cómo se puede decir que la cultura es 
una industria, le siguieron las rondas 
de negocios, las potencialidades econó-
micas del sector, y la visibilización del 
trabajador cultural —por entonces invi-
sibilizado y hasta autoexplotado— como 
laburante.

Vino entonces la necesidad de posicio-
namiento del Estado provincial ante una 
nueva problemática o, en todo caso, una 
problemática de siempre pero ahora visi-
bilizada: el derecho del sector a ser reco-
nocido de manera formal. Algo demasiado 
grande para el sector estatal de la cultura, 
pero desde la Dirección de Acción Cultural 
del Ente de Cultura se pensó en una feria 
para que los productores del sector pudie-
ran tener nuevas oportunidades. Dicho 

evento tendría además talleres, capacita-
ciones y shows en vivo. “Como el MICA, 
pero que los productores puedan vender”, 
fue la consigna.

Así, en 2012, arrancó el Mercado Cultural, 
que fue creciendo como espacio valorado 
por los productores y el público consumi-
dor. En su momento de presencialidad 
cuenta con un formato de feria que puede 
recorrerse para comprar productos vin-
culados al quehacer cultural. El público 
visitante recorre una muestra que incluye 
libros, artesanías tradicionales de la pro-
vincia, diseño de indumentaria y objetos, 
obras de arte, instrumentos musicales de 
lutiers. Los productores, para participar, 
pasan por un proceso de postulación y 
selección en las diferentes áreas que eng-
loba el evento. Eventualmente, en algunas 
ediciones se puede disfrutar también de 
producciones de provincias invitadas (ya 
estuvieron presentes casi todas las pro-
vincias del NOA en el mercado) y hasta 
producciones internacionales. Además, 
a partir de 2021, y en consonancia con 
el Ministerio de Cultura de la Nación, se 
incorporaron la gastronomía y el circo. 
Variando también según el año pueden 
disfrutarse de espectáculos musicales, 
cortos cinematográficos, arte callejero y 
desfile de moda. 
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Por otro lado, en contraturno al horario de 
apertura al público, los productores pue-
den, de manera gratuita, tomar talleres, 
capacitaciones y charlas vinculadas con 
problemáticas de cada uno de los sectores. 
Cabe resaltar que la participación en el 
Mercado Cultural es sin costo financiero 
para los participantes, siendo el requisito 
básico pasar por la instancia de inscrip-
ción y posterior evaluación. La conviven-
cia diaria de distintos hacedores durante 
muchas horas en un espacio común y su 
presencia en los talleres y charlas, propi-
cia un ámbito asociativo en cual se logran 
muchas alianzas que permiten potenciar 
productos y productores, alimentados por 
ideas, conceptos y formas de trabajar de 
los otros sectores.

El programa fue creciendo de la mano de 
una política cultural pública de la secre-
taría/ministerio/secretaría/ministerio de 
Cultura de la Nación, que fue sosteniendo 
siempre (a veces a los tumbos) el apoyo a 
las industrias culturales. 

Además resulta relevante la nomenclatura, 
porque va más allá del simple nombrar: la 
implementación del concepto “industria 
cultural” (implícito en el de “mercado cul-
tural”) se destaca por sobre el de indus-
trias creativas o economía creativa. A mi 

entender, el concepto de economía cultural 
es clave, porque deja de manifiesto que lo 
cultural es algo más que la creatividad. Es 
válida la diferencia: la creatividad puede 
ser un impulso individual que, precisa-
mente, crea; la cultura implica una serie de 
valores conjuntos, que tiene para su comu-
nidad puntual un valor simbólico que lo 
posiciona como elemento de pertenencia 
de un grupo, un pueblo, una nación, una 
franja etaria, una identidad sexual, etc.

Pienso, sin embargo, que podría haber 
una nueva vuelta de tuerca, sin perder la 
especificidad de la producción de bienes 
y servicios con valor simbólico por sobre 
el valor de cambio. Considero esto ya que 
en el mercado no solo están representa-
dos sectores de la industria cultural, sino 
también de las producciones del sector 
en general. Por eso resulta más atinado 
hablar de un mercado de productos cul-
turales, entendiendo “producto cultural” 
como el resultante de una actividad con 
valor simbólico para determinada parte de 
una comunidad, siendo dicho producto el 
resultado de esa práctica con valor cultu-
ral. Por tanto, el producto que se genera 
es uno cuyo valor simbólico se impone por 
sobre el valor de cambio o el económico, 
en especial para la franja de la comunidad 
que lo produce, sea esta un grupo etario o 
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un grupo con una determinada identidad 

sexual o de algún nicho artístico. De esta 

manera me parece más específico hablar 

de un mercado de “productos cultura-

les”, concepto que contempla también a 

los servicios. Así podemos definir el bien 

cultural independientemente del modo de 

producción económico, porque el concep-

to de industria remite al modo de elabo-

ración seriado de un producto y no hace 

tanto hincapié en su valor simbólico.

Resulta más abarcativo, entonces, hablar 

de “producto cultural”. Esto nos permite 

incluir bienes y servicios que están pre-

sentes en el sector cultural pero que no 

tienen producción industrial, como por 

ejemplo las obras de arte y las artesanías. 

Al mismo tiempo el hecho de seguir ha-

blando de “producto” remite también a 

su ineludible valor económico, que en 

definitiva es el que nos permite mensurar 

el peso de las actividades culturales en el 

mapa financiero.

Más arriba decía que el MC creció espeja-

do y potenciado por una política nacional. 

Sin embargo constituye en sí mismo una 

política provincial en el sector de la cultu-

ra, y esto me parece particularmente va-

lioso porque la provincia tomó esa política 

nacional y, a partir tanto de un análisis y 

un balance de la realidad local del sector 
como de su ritmo de trabajo y de sus nece-
sidades, tomó su propio camino. Es des-
tacable entonces valorar un espacio que 
sigue sosteniéndose (y creciendo) año tras 
año dentro del sector cultural. 

El MC es una manifestación viva de lo cul-
tural en Tucumán. Por eso la presencia de 
colectivos de producción de artes visuales, 
por ejemplo; o por eso también las artesa-
nías dialogando con el diseño y las artes 
visuales. Y si de colectivos de producción 
hablamos, aparece aquí otro concepto 
que refuerza la idea de lo cultural sobre 
lo creativo. El Mercado Cultural siempre 
priorizó a grupos de producción, tal es así 
que en el sector de las artes visuales los 
artistas que exponen sus obras lo hacen 
con el soporte de un colectivo, es decir un 
grupo que trabaja consolidado en función 
de una idea propia de hacer arte. Por otro 
lado, las disciplinas presentes tienen en sí 
mismas el concepto de lo comunitario. Un 
artista o un escritor “devuelve” en sus pro-
ducciones lo que percibe de la sociedad, 
un lutier crea un instrumento musical que 
resonará en el entorno y lo crea también 
en función de la música (acaso la más co-
munitaria de las artes), ni qué hablar de 
la potencia del valor simbólico social que 
tienen las artesanías. 
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Inclusive por ese lado va la incorporación 
de la gastronomía al sector de los productos 
culturales. No es cualquier alimento el que 
se considera, sino aquellos que tienen (por 
su contenido tradicional, por su permanen-
cia de generación en generación o por su 
capacidad de generar identidad) un fuerte 
valor simbólico en su presencia comunitaria. 
Efectivamente, hay alimentos que tienen 
un gran valor cultural y también capacidad 
de generar pertenencia, tanto aquellos que 
se consideran símbolos de lo nacional o re-
gional como aquellos que son usados para 
diferenciarse de determinados sectores de la 
sociedad o los que sirven para fortalecer a un 
grupo. Tema muy interesante, pero un tanto 
distante del objetivo de este artículo.

Retomando algo esbozado un par de pá-
rrafos atrás, sostuve que el MC cultural 
constituye una política pública en creci-
miento. Si bien lo dije entre paréntesis, 
lo mismo vale. En ese sentido, y para ir 

cerrando con las últimas novedades, me 
parece importante resaltar que el MC 
cuenta desde hace poco tiempo con su pro-
pia plataforma web, en lo que fue un ver-
dadero esfuerzo económico en apoyo del 
programa (mercadocultural.ar). La misma 
se encuentra en pleno proceso de forma-
ción. En ella cada emprendedor del ámbito 
de las IC tendrá de forma permanente una 
galería con información sobre sus proce-
sos creativos, productos, necesidades de 
conexión asociativa y contacto. También 
ofrecerá capacitaciones pensadas para el 
crecimiento de cada uno de los sectores. 
Es fundamental resaltar que, a partir del 
lanzamiento online, Mercado Cultural po-
drá seguir afianzando vínculos regionales 
e internacionales, ofreciendo y recibiendo 
cursos, capacitaciones y talleres de distin-
tas provincias y de los países vecinos. 

El sitio web está pensado para maquetarse 
a partir de tres pilares fundamentales: 

Vino entonces la necesidad de posicionamiento del Estado 

provincial ante una nueva problemática o, en todo caso, una 

problemática de siempre pero ahora visibilizada: el derecho del 

sector a ser reconocido de manera formal.
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Sectores culturales: el sitio permite acceso al 
listado de industrias creativas vigentes en el 
programa. A su vez, dispone de una galería 
de los distintos emprendimientos dentro 
de cada sector cultural, donde los usuarios 
pueden descubrir la reseña de cada pro-
puesta emprendedora y ponerse en contacto 
a través de sus distintas redes sociales.

Contenido de formación: se ofrecen con-
tenidos de talleres, cursos y capacitacio-
nes de distintas áreas relacionadas a la 
gestión de las industrias creativas, reali-
zados en el marco del programa.

Noticias y convocatorias: la plataforma 
mantiene un constante flujo de informa-
ción de prensa y datos de interés rela-
cionados con cada sector, dinamizando 
el sitio con una constante carga de notas 
y artículos de contenido viral. Por otro 
lado, los usuarios pueden circular por los 
sitios web de otras instituciones públicas 
vinculadas con la actividad cultural, como 
por ejemplo el Ministerio de Cultura de la 
Nación, el IDEP, CFI, etc. 

El crecimiento del programa en un año 
económicamente tan difícil como el 2020, 
en un momento tan delicado para el sec-
tor cultural en general, habla también de 
una dirección política y, lo resalto una vez 
más, de una política cultural. Es el órgano 

público cultural de la provincia el que dis-
pone, y con este programa está sentando 
las bases de que en el área no todo es tra-
dición folclórica y conservación. Están las 
industrias, está la parte económica que 
crece, y esto se sostiene desde el Estado 
con la idea de que cuantas más platafor-
mas, cuanta más visibilidad puedan tener 
nuestros productores, mayores libertades 
les estaremos dando a los trabajadores de 
la cultura.

Y ese es el último punto, el desafío. La ne-
cesidad de poder dar herramientas para 
visibilizar el trabajo cultural. Es un trabajo 
que tanto desde el Ministerio como desde 
el Ente de Cultura creció de manera signi-
ficativa durante la pandemia (consideran-
do las medidas paliativas que permitieron 
el ingreso de muchos trabajadores cultu-
rales a tener una tarjeta del Banco Nación, 
por ejemplo). El desafío, a mi entender, 
es que el sistema de producción cultural 
salga de la informalidad que de alguna 
manera lo margina del sistema laboral y 
productivo, que los trabajadores puedan 
tener obra social y jubilación, que se logre 
una valoración de ese trabajo. Pero me pa-
rece que ahí mismo está el nudo, en que 
los sistemas se adapten a las formas de 
vida y al recorrido de las personas, y no al 
revés 
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Introducción

Durante 2021 en la provincia de Entre Ríos 
se sancionaron una serie de leyes vincu-
ladas a la cultura: Ley de Colectividades 
Entrerrianas (N° 10.878), Ley de la Cultura 
Afro Entrerriana (N° 10.884), Ley de 
Creación del Consejo Provincial de Cultura 
(N° 10.928), Ley de Teatro Independiente 
(N° 10.931) y Ley de Fomento Audiovisual 
de Entre Ríos (N° 10.937) (Prieto, 2021). 
Este plexo normativo pone de manifiesto 
la importancia que le adjudica el actual 
Gobierno jurisdiccional al campo de la 
cultura y —en un sentido convergente— la 
decisión política de dialogar con los acto-
res involucrados y formalizar los procesos 
de articulación que se establecen con los 
sectores, las comunidades y el territorio. 

La enumeración de estas normas jurídicas 
evidencia que las autoridades públicas en 
sus distintos niveles (provincia, munici-
pios) admiten al sector cultural como un 
potente factor de desarrollo para las eco-
nomías regionales, sumado a los clásicos 
reconocimientos sociales y simbólicos que 
siempre operaron. 

Reconocer la centralidad de lo político y 
asentir que las políticas públicas pueden 
ser comprendidas como relaciones de po-
der situadas entre el Estado y la sociedad, 
implica concebir también que cualquier 
diseño de política pública esté contenido 
en un proyecto político y de desarrollo fun-
dado en una concepción ideológica en tor-
no al rol del Estado. Este artículo focaliza la 
atención en la Ley de Fomento Audiovisual 

Políticas públicas de cultura.  
Ley de Fomento Audiovisual  
de Entre Ríos
Por Pablo Feuillade
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provincial. Para reconocer el contexto en 
el que se produjo la elaboración y sanción 
de la norma, resulta pertinente proponer 
una síntesis de un proceso de varios años 
en cuanto a la implementación de políti-
cas públicas audiovisuales en Entre Ríos. 

Principio

Desde el año 2004 comenzaron a ins-
trumentarse desde el Estado provincial 
acciones específicas para el sector. Vale 
puntualizar que tales labores se dieron 
en consonancia con el cambio de rumbo 
y el nuevo modelo político nacional que 
inauguró Néstor Kirchner en 2003. Ello 
posibilitó una articulación fluida con los 
organismos de cultura nacionales, en es-
pecial con el INCAA a través de la Gerencia 
de Acción Federal.

Desde la Secretaría de Cultura (depen-
diente en ese momento del Ministerio 
de Gobierno, Justicia y Educación del 
Gobierno provincial) se creó el Instituto 
Audiovisual de Entre Ríos (IAER). La vi-
sión del organismo refería al diseño, im-
plementación y articulación de políticas 
públicas culturales fundadas en el respeto 
a los derechos humanos, la libertad de ex-
presión, la inclusión social y —fundamen-
talmente— la participación de sectores 

juveniles, entendiendo la potencia de lo 
audiovisual en las construcciones simbóli-
cas y disputa de sentidos. Bajo esta defini-
ción se instrumentaron líneas de trabajo 
que promovían una política audiovisual 
amplia y participativa con despliegue te-
rritorial. Las acciones estaban definidas 
en Planes Anuales de Trabajo, que se im-
plementaban según su pertinencia a tra-
vés de tres departamentos: Capacitación 
e Investigación, Realización, y Producción 
y Gestión Institucional. Las actividades 
de estas áreas —articuladas entre sí— se 
orientaban a fomentar la actividad au-
diovisual en el territorio, la formación de 
públicos, la capacitación de realizadores 
entrerrianos y regionales en el conoci-
miento del lenguaje y su especificidad, 
y el reconocimiento de los diferentes 
recursos técnicos, narrativos y estéticos. 
En cuanto al impulso a la producción se 
brindaba asistencia técnica, económica y 
asesoramiento a proyectos de realizadores 
entrerrianos y de la región; se planteaban 
producciones propias y coproducciones 
sin fines de lucro —en distintas escalas— 
de realizadores locales, regionales y nacio-
nales rodadas en el territorio provincial. 
Se ofrecía también apoyo (logístico y eco-
nómico) a diferentes eventos vinculados 
al cine y medios audiovisuales generados 
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por actores de la sociedad civil y el tercer 
sector. Las políticas del organismo se man-
tuvieron bajo estas líneas directrices, con 
las respectivas evaluaciones y modificacio-
nes propias al final de cada ejercicio.

A partir del año 2010, y como consecuen-
cia inmediata de la implementación del 
Plan Operativo de Fomento y Promoción 
de Contenidos Audiovisuales Digitales 
del SATVD-T contemplado en el art. 121 
de la Ley de Servicios de Comunicación 
Audiovisual (N° 26.522) y la consolidación 
de un grupo importante de cineastas en-
trerrianos, se multiplicaron las realiza-
ciones en todo el territorio con modelos 
novedosos de coproducción que aplicaban 
a los fondos públicos vigentes. Nuevos 
actores se sumaron en este diseño, como 
fue el caso de las Universidades públicas 
con asiento en la provincia. Esta dinami-
zación del sector generó también que los 
actores involucrados se organizaran gre-
mialmente y así se fueron conformando 
asociaciones provinciales que nuclearon a 
los productores y realizadores. 

La irrupción del gobierno neoliberal de 
Mauricio Macri, quien inmediatamente 
después de asumir como presidente de la 
Nación en diciembre de 2015 promulgó 
una ráfaga de decretos que desmantelaron 

el núcleo de las leyes de Servicios de 
Comunicación Audiovisual (2009) y 
Argentina Digital (2014), implicó el des-
guace de la Autoridad Federal de Servicios 
de Comunicación Audiovisual (AFCA) y en 
su reemplazo ordenó la creación del Ente 
Nacional de Comunicaciones (ENACOM), 
un organismo de carácter gubernamental 
para regular las telecomunicaciones, las 
TIC y el sector audiovisual de manera ab-
solutamente discrecional.

No obstante, desde la Secretaría de 
Cultura de Entre Ríos se continuaron las 
políticas públicas en cultura, y en particu-
lar se fue consolidando un proceso —no 
exento de dificultades y tensiones— que 
otorgaba mayor visibilidad al sector au-
diovisual. Se creó un Mapa de Locaciones 
para promocionar la provincia como un 
sitio de filmaciones; se avanzó en la ela-
boración de un registro online de técnicos, 
actores, productores y directores para 
configurar una base de datos específica; 
y promediando el año 2018 se realizó el 
Primer Festival Internacional de Cine 
de Entre Ríos (FICER). Este evento fue 
el punto donde condensaron una serie 
de proyectos y comenzó a tomar for-
ma lo que luego sería la Ley de Fomento 
Audiovisual. 
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Nudo 

La Ley de Fomento Audiovisual de Entre 
Ríos (N° 10.937) fue la resultante de la con-
fluencia entre decisiones y medidas adop-
tadas por el poder político que ejerce el go-
bierno en este período, y las acciones y el 
debate motorizado por las organizaciones 
gremiales del sector audiovisual provin-
cial. Se entiende que una política pública 
no se inicia ni se agota en el marco norma-
tivo que una ley establece, pero interesa 
reflexionar en torno a la interacción de los 
actores y sectores que participaron en la 
confección, las alternativas planteadas, su 
relación con la problematización que cada 
actor hizo y los procesos de negociación 
o intercambio que se produjeron hasta el 
momento de su sanción y promulgación. 

El FICER se desarrolló del 17 al 20 de 
octubre de 2018 en la ciudad de Paraná 
y fue organizado por el Gobierno de la 
Provincia de Entre Ríos a través de su 
Secretaría de Turismo y Cultura. Entre 
las múltiples actividades propuestas, ocu-
pó un lugar central la conformación de 
una mesa de debate en la que estuvieron 
presentes referentes entrerrianos y nacio-
nales quienes se abocaron a discutir y ela-
borar un documento final que constituyó 
la base del anteproyecto de ley presentado 

posteriormente en la legislatura provin-
cial. El proyecto tuvo su ingreso a fines 
de 2018 en la Cámara de Diputados, y 
luego de dos años perdió estado parla-
mentario. La irrupción de la pandemia 
de COVID-19 fue un suceso determinante 
para que ello sucediera, aunque no fue el 
motivo excluyente. No impidió esto que 
el sector audiovisual siguiera trabajan-
do con el objetivo de que la ley fuera una 
realidad, y a través de tres organizaciones 
—Cámara de Productores Audiovisuales 
de Entre Ríos (CAPAER), la Asociación de 
Realizadores Audiovisuales de Entre Ríos 
(ARAER) y el Colectivo Cineastas Entre 
Ríos (CCE)— finalmente se elaboró un 
nuevo proyecto que fue ingresado por la 
Cámara de Senadores.

El 21 de agosto de 2021, con la participa-
ción de la secretaria de Cultura, Francisca 
D’Agostino, la diputada nacional Carolina 
Gaillard y representantes de las orga-
nizaciones sectoriales, dio comienzo el 
tratamiento del proyecto de ley para el 
fomento de la industria audiovisual de 
Entre Ríos. Fue en el seno de la Comisión 
de Mercosur, Turismo y Deportes, que 
presidía el senador Armando Gay. Luego 
de su tratamiento y aprobación en la cá-
mara alta pasó a Diputados y el 25 de no-
viembre de 2021 recibió sanción definitiva 
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y por unanimidad. El gobernador Gustavo 
Bordet promulgó la Ley de Fomento 
Audiovisual durante el acto de apertura 
del Tercer Festival Internacional de Cine 
de Entre Ríos, el 9 de diciembre de 2021. 
Y fue publicada en el Boletín oficial el 15 de 
diciembre del mismo año.

Si se comprende lo público “como una 
esfera compartida por el Estado y la so-
ciedad que reivindica el pluralismo social 
y político en la elaboración, implementa-
ción y evaluación de las políticas”, el caso 
que nos ocupa se inscribiría en esta lógi-
ca. Así concebidas, “las políticas dejan de 
ser un asunto exclusivo de funcionarios y 
políticos; su diseño, ejecución y evaluación 
devienen instancias en las que los actores 
sociales toman intervención activa y agre-
gan a su involucramiento político conven-
cional” (Vilas, s/f). 

Un documento conjunto de la CAPAER, 
ARAER y CCE publicado inmediatamen-
te luego de la promulgación expresa que: 
“Esta norma pone de manifiesto que existe 
un interés genuino de desarrollar la indus-
tria audiovisual y es por eso que no duda-
mos en trabajar hace más de dos años en 
el texto de la ley”. El mismo texto destaca 
que el consenso fue posible gracias a una 
estrategia de trabajo mancomunado entre 

las agrupaciones del sector y el sector pú-
blico, que potenció esa mesa de trabajo 
desde el FICER. Y puntualiza que “Entre 
Ríos es la provincia que más películas ha 
generado en los últimos diez años, fuera 
de la jurisdicción de CABA”. El escrito 
afirma que en la provincia se realizaron 78 
producciones durante ese periodo, entre 
series y películas. Se consigna que hubo 
una inversión de 1950 millones de pesos 
y que en cada producción se involucra-
ron 132 personas en puestos de empleo 
directo: 42 en rubros técnicos, 20 actores 
y 70 en otros rubros. En tanto, en empleo 
indirecto se ocuparon 30 lugares: 12 en el 
rubro hotel y comidas, 8 en transporte y 10 
en escenografía.

Principales puntos de la ley

La ley consta de cuatro capítulos desarro-
llados en 31 artículos. En el art. 1 del capí-
tulo I se propone el objeto fundamental 
orientado a “estimular, fomentar y pro-
mover la creación y producción de conte-
nidos audiovisuales y cinematográficos, 
así como la difusión y conservación de las 
obras como integrantes del patrimonio 
cultural provincial entrerriano, para la 
preservación de la memoria, la identidad 
y el desarrollo de la cultura y la educación”.
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El capítulo II crea y define la autoridad de 
aplicación y organismos competentes, así 
como la estructura funcional y operativa 
de esta norma. En el art. 5 se establece 
que las instituciones a conformarse son: 
el Consejo Provincial del Audiovisual 
de Entre Ríos (CoPAER), el Instituto 
Autárquico Audiovisual de la Provincia de 
Entre Ríos (IAAER) y el Fondo de Fomento 
Audiovisual de Entre Ríos (FoFAER). Lo 
interesante del diseño es la representa-
ción de todos los actores vinculados a la 
industria audiovisual provincial a través 
del Consejo Provincial del Audiovisual, 
dando intervención a las entidades gre-
miales, empresariales y al propio Estado 
provincial.

a) El director del Instituto Autárquico 
Audiovisual de la Provincia de Entre 
Ríos (IAAER);

b) Un representante de la legislatura 
de la Provincia de Entre Ríos;

c) Un representante del Sindicato 
Argentino de Televisión, Servicios 
Audiovisuales,

Interactivos y de Datos (SATSAID), 
delegación Entre Ríos;

d) Un representante de la Asociación 
Entrerriana de Televisión por Cable;

e) Un representante del sistema uni-
versitario con asiento en la provincia 
de Entre Ríos;

f) Dos representantes por los reali-
zadores audiovisuales, uno por cada 
zona en la que ha sido subdividida la 
provincia, que serán electos mediante 
voto de sus pares de cada zona que in-
tegran el padrón del Registro Público 
de Industria Audiovisual (RePIA), el 

Promediando el año 2018 se realizó el Primer Festival Internacional de Cine 

de Entre Ríos (FICER). Este evento fue el punto donde condensaron una serie 

de proyectos y comenzó a tomar forma lo que luego sería la Ley de Fomento 

Audiovisual.
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que será confeccionado por el Instituto 
Autárquico Audiovisual de Entre Ríos 
(IAAER).

El capítulo III, en su artículo art. 17, es-
tablece la creación del Fondo de Fomento 
Audiovisual de Entre Ríos (FOAER), el 
cual se destinará a fomentar el desarrollo, 
producción y postproducción de proyectos 
audiovisuales, así como el fomento y la 
formación en la actividad industrial. La 
administración y disposición del Fondo 
de Fomento Audiovisual de Entre Ríos se 
distribuirá de la siguiente manera:

a) Setenta por ciento (70%) para el 
fomento directo de producciones 
audiovisuales;

b) Quince por ciento (15%) para el fo-
mento indirecto y formación;

c) Quince por ciento (15%) para gastos 
operativos y/o administrativos del 
IAAER.

En el art. 19 se dispone cómo se constituirá 
ese fondo, que será administrado por el 
IAAER y se conformará con los siguientes 
recursos:

a) Por un porcentaje de las utilidades 
netas por juegos y apuestas del IAFAS 
(Instituto de Ayuda Financiera a la 
Acción Social), el que se integrará de 

conformidad a un esquema progre-
sivo anual, correspondiendo el 2% de 
las utilidades netas para el ejercicio 
2022, con un incremento de un pun-
to porcentual anual, hasta alcanzar el 
porcentaje máximo anual del 4% para 
el ejercicio 2024 y siguientes. Dentro 
de los primeros diez (10) días del mes 
siguiente al de la liquidación de las 
utilidades, el IAFAS deberá transferir 
a la cuenta especial que a tales fines se 
disponga, el importe correspondiente 
de acuerdo al porcentaje que para cada 
año se establece;

b) Montos producidos por gravámenes 
específicos que pudieran crearse a este 
fin;

c) Partidas asignadas por organismos 
nacionales e internacionales;

d) Donaciones y legados de entidades 
u organismos gubernamentales y no 
gubernamentales, destinados al finan-
ciamiento de proyectos audiovisuales 
aprobados por el IAAER.

Por último, el capítulo 4 establece quienes 
serán los beneficiarios de esta ley. El art. 
21 establece que “Recibirán los beneficios 
previstos en esta ley a través del Fondo de 
Fomento Audiovisual y otros instrumentos 
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contemplados en la presente, las personas 
físicas y jurídicas inscriptas en el RePIA, 
que acrediten domicilio legal en la provin-
cia con un mínimo de dos (2) años de anti-
güedad y que cumplan los requisitos exigi-
dos por la presente y su reglamentación”.

Y en el art. 22 se define que son consi-
deradas “Producciones Audiovisuales 
Entrerrianas” las obras que reúnan las 
siguientes condiciones:

a) Cuando la realización tenga lugar 
total o parcial en el territorio de la 
Provincia de Entre Ríos;

b) Cuando el 90% del presupuesto 
otorgada por el FOAER sea gastado/
invertido en el territorio entrerriano;

c) Cuando el porcentaje de participa-
ción de “técnicos”, “cabezas de área”, 
“elenco principal y secundario” entre-
rrianos corresponda al 55% de la nó-
mina de masa salarial en cada una de 
las categorías mencionadas.

A los efectos de la presente Ley, son con-
sideradas “Producciones Audiovisuales 
Entrerrianas en coproducción”, las obras 
que reúnan las siguientes condiciones:

a) Cuando el proyecto tenga al menos 
un productor o director residente en 
Entre Ríos;

b) Cuando algunas de las etapas del 
proceso (rodaje o postproducción) 
se lleve adelante en el territorio de la 
Provincia de Entre Ríos;

c) Cuando el 90% del monto otorga-
do por el FOAER para coproducción 
sea invertido en el territorio de la 
Provincia de Entre Ríos;

d) Cuando en cualquiera de las etapas 
participe un mínimo del 35% de recur-
so humano residente en la Provincia 
de Entre Ríos.

Por último, es dable destacar también 
que la norma incluye todos los formatos 
audiovisuales y videojuegos, un nicho 
dentro del sector que está creciendo de 
manera sostenida. Además, contempla la 
creación del Banco Audiovisual de Entre 
Ríos (BAER), que digitalizará y conservará 
contenidos de relevancia social, históri-
ca y cultural. El espíritu de este punto es 
rescatar todas esas producciones y crear 
un archivo público que esté disponible 
a toda la sociedad, no solo entrerriana. 
Asimismo, atendiendo que en la provincia 
no hay instituciones educativas dedicadas 
a la formación sistematizada, se proponen 
acciones orientadas a la investigación, la 
formación y la capacitación profesional 
en el campo audiovisual e impulsar las 
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relaciones con organismos e institucio-

nes nacionales e internacionales de fines 

similares. 

Desenlace

Con este racconto breve, se intenta visibi-

lizar un proceso muy rico que coaguló en 

la sanción de una ley provincial. Pero nos 

parece fundamental resaltar algunos pun-

tos. En primer lugar, la decisión política de 

darle sustento a la propuesta y legitimarla, 

buscando ensanchar la base de apoyo con 

un mecanismo de clara apertura a la par-

ticipación de los distintos actores. Se pue-

den vislumbrar en tal iniciativa algunas 

características de un “Modelo de Gestión 

Participativo, en que el Estado se implica 

y lidera un proyecto que luego genera in-

volucramiento y compromiso, elementos 

centrales de una visión compartida para 

lograr efectividad en la implementación de 

políticas, programas y acciones” (Felcman, 

2012, pp. 95-96). 

La complejidad y riqueza del proceso de 

toma de decisiones que se plasmó en la 

Ley de Fomento Audiovisual resulta qui-

zá lo más destacable, teniendo en cuenta 

la generación de formas innovadoras de 

participación y el involucramiento acti-

vo del Estado en diferentes instancias y 

niveles de negociación con los sectores 

interesados 

Bibliografía

Felcman, I. (2012). Nuevos Modelos de Gestión 

Pública. AAVV, Aportes para el Estado y la 

Administración Gubernamental, 18(30), 87-98.

Subirats, J., y Goma, R. (2002). Políticas 

públicas: hacia la renovación del instrumental 

de análisis. AAVV, Planificación y evaluación de 

políticas de información, 151-167. Universitat 

Oberta de Catalunya.

Entrevistas a miembros de la Cámara de 

Productores Audiovisuales de Entre Ríos 

(CAPAER), la Asociación de Realizadores 

Audiovisuales de Entre Ríos (ARAER) y el 

Colectivo Cineastas Entre Ríos (CCE).



186 -   [revista gestión cultural]



VICTORIA IRISARRI  - 187

La incorporación de las tecnologías 
digitales en el trabajo creativo trajo 
aparejada transformaciones en los 

modos de producción, circulación y con-

sumo de los bienes culturales. A su vez, la 

incorporación de aplicativos y plataformas 

digitales para la sociabilización poten-

ció ciertos modos de organización de la 

producción cultural que se caracterizan 

por un énfasis en la asociación colabo-

rativa, desjerarquizada y por proyectos 

específicos de corto plazo. La autogestión 

se instaló como un valor central de esta 

nueva configuración de los sectores crea-

tivos independientes o emergentes en 

la Argentina. Las formas de gobernar la 

cultura no están excluidas de estas muta-

ciones y cambian a la par de los contextos 

sociales, los desarrollos tecnológicos y las 

maneras en que los actores involucrados 

en la producción cultural ponen en marcha 

sus prácticas. 

Durante 2021, en el contexto de confina-

miento por la pandemia de COVID-19, 

el Ministerio de Cultura nacional lan-

zó la plataforma digital del Mercado de 

Industrias Culturales Argentinas (MICA). 

Al igual que innumerables organizaciones 

e instituciones gubernamentales, frente a 

la necesidad de permanecer aislados pero 

al mismo tiempo productivos durante un 

periodo prolongado, el MICA enfocó sus 

recursos en el desarrollo de esta infraes-

tructura con el fin de sostener y conti-

nuar el programa de manera virtual. El 

MICA surgió originalmente en 2011 con 

Plataformas digitales  
y cultura emergente.  
Algunas notas sobre el Mercado de Industrias 
Culturales Argentinas (MICA)
Por Victoria Irisarri 
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el objetivo de reunir diferentes sectores 
de la industria cultural e impulsar rondas 
de negocios e intercambios entre artistas, 
gestores y productores de los ámbitos 
públicos y privados, especialmente aque-
llos denominados independientes y no 
vinculados con la gran industria cultural. 
Luego de diez años y diversas gestiones de 
gobierno, el MICA se afianzó como un es-
pacio de la producción cultural que apun-
ta a dar visibilidad pública y a mejorar la 
inserción en la cadena productiva de los 
productores culturales emergentes. 

Este artículo se enfoca en las transfor-
maciones que permiten dar cuenta de 
los modos actuales de gobernabilidad 
de la cultura que incorporan procesos de 
digitalización, en particular el uso de pla-
taformas digitales para la gestión de un 
programa como el MICA. En este contexto 
se tornan relevantes los usos y relaciones 
que las personas hacen y generan a través 
de la plataforma, más allá de sus caracte-
rísticas técnicas. 

El proceso de digitalización acelerado de 
los últimos años viene acompañado tanto 
de visiones críticas como celebratorias1. 
En relación con las políticas sobre cultu-
ra, uno de los sentidos más instalados es 
que la digitalización supone una pérdida 

de los vínculos esenciales cara a cara entre 
las instancias de la industria creativa. En 
oposición a esto, otros sostienen que las 
redes sociales permiten que productores, 
principalmente amateurs, eviten las me-
diciones e intermediarios de los circuitos 
tradicionales de producción cultural. Sin 
desestimar estos debates, consideramos 
que las plataformas digitales no son solo 
un medio o un escenario donde las rela-
ciones ocurren más allá de ellas, sino que 
hacen a la forma misma de esas relacio-
nes. La incorporación de una plataforma 
digital es un elemento que se suma a la 
red de componentes heterogéneos que 
conforman una política pública. En este 
sentido, entendemos que la plataforma 
del MICA emerge como parte de una po-
lítica entendida como ensamblaje, es decir, 
constituida por una serie de elementos 
heterogéneos (tecnológicos, políticos, 
económicos, de infraestructura) que en su 
devenir dinámico se reformulan de ma-
nera constante con resultados que son en 
parte siempre inciertos (Latour, 2008). 

El MICA y las plataformas 
digitales de gestión

El formato digital del MICA no es nuevo. 
El MICA nació como un evento presencial, 
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similar al de las ferias de libros o música, 
en donde compradores y vendedores se 
encuentran, intercambian información y 
generan contactos. Desde su lanzamiento 
siempre tuvo algún tipo de soporte digi-
tal para acompañar su desarrollo e im-
plementación. En un primer momento, 
consistía en una página web que funcio-
naba como fuente de información sobre el 
programa y los eventos que desarrollaba. 
Con el paso del tiempo fue incorporando 
diversos recursos: instructivos para sus 
participantes en formato video, registros 
fotográficos de los eventos y una sección 
para la generación de citas entre produc-
tores y compradores durante el evento 
(conocidas como rondas de negocios). 
Recientemente este espacio se convirtió en 
una plataforma con un formato semejante 
al de una red social, es decir, con la posibi-
lidad de crear un perfil, subir información 
sobre productos y servicios y, sobre todo, 

con la posibilidad de vincularse con otros 

miembros registrados para la generación 

de una red. Esta etapa digital del MICA 

abre preguntas sobre los nuevos modos de 

gestión de las políticas públicas de cultura. 

Un primer interrogante se impone: ¿De 

qué hablamos cuando hablamos de plata-

formización? La noción de plataforma di-

gital surge como un concepto de la indus-

tria tecnológica a principios del siglo XXI 

para designar intermediarios digitales que 

conectan personas, bienes e información. 

El proceso de plataformización, según 

Casilli y Posada Gutiérrez (2019), en gene-

ral está vinculado al desarrollo de infraes-

tructura de software o hardware en la que 

diversos actores —usuarios, empresas y 

gobiernos— desarrollan aplicaciones, ser-

vicios y comunidades. Nick Srnicek (2018) 

distingue cinco tipos de plataformas: 

publicitarias, de la nube, industriales, de 

La plataforma del MICA emerge como parte de una política entendida 

como ensamblaje, es decir, constituida por una serie de elementos 

heterogéneos (tecnológicos, políticos, económicos, de infraestructura) 

que en su devenir dinámico se reformulan de manera constante con 

resultados que son en parte siempre inciertos.
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productos y austeras. Cada una de ellas 
presenta características específicas, pero 
más allá de las especificidades técnicas, 
un denominador común que el autor 
plantea es la extracción de datos a través 
de las plataformas que tiene como fin la 
generación de ingresos. Rápidamente po-
dríamos decir que el desarrollo de la plata-
forma del MICA se apoya en plataformas 
digitales con características similares a las 
desarrolladas por grandes empresas. Sin 
embargo, a diferencia de las plataformas 
que describe Srnicek, la del MICA no se 
enfoca en la generación de ingresos, sino 
que tiene como objetivo influir funda-
mentalmente en dos procesos: el prime-
ro refiere a la generación de redes entre 
diversos participantes, y el segundo a la 
capacitación en temas sobre uso de plata-
formas (no solo la del MICA) y lógicas de 
gestión de proyectos culturales enfocados 
en el emprendedurismo y la autogestión. 

Una característica que la plataforma del 
MICA sí comparte con las de las grandes 
compañías descriptas por Srnicek es que 
su valor se basa en la generación de red, es 
decir, en la cantidad de personas que pueda 
incorporar y la interacción que se genere. 
En la plataforma del MICA, el usuario, de-
pendiendo del tipo de registro que realice, 
tendrá mayor o menor acceso a distintas 

funciones. Son tres los perfiles posibles: el 
primero es para el usuario denominado in-
formalmente “de la calle”, es decir, aquel que 
no ingresa sus datos para generar un perfil y 
llega a la plataforma a través de una búsque-
da amplia. En este caso el acceso a los datos 
es el más limitado —cuenta con una breve 
descripción del programa y algunas estadís-
ticas—. En el segundo el usuario registrado 
suma la función de mensajería, elemento 
que habilita la comunicación con otros par-
ticipantes y también con los gestores la pla-
taforma. El tercero es el perfil más complejo, 
el del “productor cultural”, aquel que ofrece 
algún producto o servicio. Este perfil per-
mite tener un portfolio con una descripción 
biográfica, mostrar producciones artísticas 
y también generar citas para rondas de ne-
gocios con compradores interesados. 

La diferenciación de perfiles adentro de 
la plataforma pude entenderse a partir 
del concepto de “sociabilidad en escalas” 
propuesto por Miller et al. (2016). Las pla-
taformas habilitan comunicaciones priva-
das entre dos personas y también de una a 
muchas, como en los modelos clásicos de 
broadcasting. Pero asimismo introducen 
una nueva escala que es la comunicación 
mediatizada entre varias personas, una 
forma que hasta el surgimiento de las re-
des sociales no era posible. Mediante este 
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concepto vemos cómo la plataforma del 
MICA, a través de sus perfiles diferencia-
dos, permite ir del extremo más privado de 
la comunicación (mensajería) al más pú-
blico (posteos generales), pasando por una 
escala media, que son las  comunicaciones 
con grupos seleccionados. 

Este rasgo de articulación en escalas nos 
permite repensar los modos de gestión de 
la política cultural contemporánea que no 
implican “esferas” autónomas habituales, 
como el mercado, el Estado, la cultura y 
los mediadores tecnológicos. Por el con-
trario, si consideramos perspectivas como 
la que habilita el concepto de sociabilidad 
en escalas de Miller et al. (2016), podemos 
acercamos con mayor detalle a los modos 
ensamblados que las experiencias como 
el MICA proponen. El caso del MICA abre 
preguntas para repensar nuevas formas 
de articulación de la política pública en el 
escenario de la digitalización 
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La terminal de ómnibus de la ciudad 
de Córdoba es el primer indicador. 
Luego de un periodo durísimo para 

el sector cultural y el turismo de toda la 

provincia, el año 2022 aparenta ser el de 

la recuperación definitiva tras la pande-

mia de COVID-19. El mal sabor del 2020 

se deja ver en los locales comerciales de la 

estación capitalina, que hoy le hacen fren-

te a la demanda con mayores dificultades, 

atendiendo a los pasajeros que pasarán 

un fin de semana en alguna localidad se-

rrana. Muchos de manera planificada y 

otros armados con una mochila en plan 

escapada. El oscilante 2021, ya nos había 

dado pinceladas de normalidad. Sin em-

bargo la angustiante pandemia no dejaba 

de ocupar nuestra agenda. Es 12 de febrero 

y la terminal es una pasarela de remeras 

negras con rezos rockeros y banderas en 

los corazones. Las colas para comprar un 

boleto a la localidad de Santa María de 

Punilla solo pueden indicar una cosa: el 

festival de música más importante del país 

está a punto de comenzar. 

Cosquín Rock 2022, producido por En 

Vivo Producciones, llevó adelante su edi-

ción número 22 tras la crisis sanitaria 

que comenzó hace ya dos años. Aquel fin 

de semana de febrero, los colectivos que 

vendían hasta el último asiento para el 

Valle de Punilla anunciaban un regreso 

contundente de uno de los eventos cul-

turales más importantes de los últimos 

veinte años en nuestro país. Desde el Área 

de Investigación y Extensión del Instituto 

Festival de números.  
Informe del Estudio de Impacto 
Económico y Sociocultural del 
Festival Cosquín Rock 2022
Por Luca Miani
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Cultura Contemporánea tomamos el de-
safío de medir por primera vez el impacto 
económico del festival en la región y desa-
rrollamos un estudio de opinión en torno 
a tópicos como la sustentabilidad, los 
consumos culturales y la propuesta artís-
tica del Cosquín. En este ensayo compar-
tiremos los resultados de dicho estudio 
sacando conclusiones y planteando hipó-
tesis para leer la actualidad del festival y 
su peso dentro del ecosistema cultural de 
la Provincia de Córdoba y el país

Antes de adentrarnos en la tarea, nos gus-
taría recapitular aquellos aspectos que 
constituyen a este estudio como un im-
portante desafío para nuestro instituto. En 
primera instancia, no queremos dejar de 
mencionar la inmejorable oportunidad que 
hemos tenido de colaborar con la produc-
tora En Vivo, que cuenta con una larga tra-
yectoria y que es una referencia ineludible a 
la hora de abordar este tipo de espectáculos 
masivos. Por otro lado, remarcar el espíritu 
de colaborar con profesionales de renom-
bre y especialistas a la hora de pensar la 
labor. En ese sentido no queremos dejar de 
agradecer a la magíster Mariana González, 
directora del Departamento de Estadística 
y Matemática de la Facultad de Ciencias 
Económicas de la Universidad Nacional 
de Córdoba, quien diseñó la propuesta 

metodológica del estudio, y a Rodrigo 
Rojas, quien llevó adelante la gestión de 
prensa del mismo y su curaduría a la hora 
de comunicarlo, además de una labor pe-
riodística necesaria para la reconstrucción 
de muchos de los datos que les presentare-
mos. Por último, y como mencionamos an-
teriormente, esta fue la primera vez que el 
festival encargó un estudio de esta índole, 
lo cual se constituye como un desafío en sí 
mismo, ya que para construir las hipótesis 
fue necesario entrevistar a distintos cola-
boradores que han participado en muchísi-
mas ediciones del festival y a partir de esas 
impresiones y prejuicios (en el buen senti-
do del término) establecer pautas metodo-
lógicas sólidas que nos permitieran proyec-
tar los resultados con un 95% de fiabilidad. 

Construcción de la muestra

Para llevar adelante el estudio fue necesa-
rio establecer una hipótesis previa respec-
to a la cantidad de asistentes al festival. 
Esa cifra fue obtenida a partir de las entre-
vistas realizadas y accediendo al reporte 
de ventas de la ticketera que trabaja para 
el festival. Ese reporte de ventas se cons-
tituyó como una referencia metodológica 
a la hora de establecer la muestra para los 
encuestadores y por lo tanto su plan de 
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trabajo. El universo se estableció entonces 
en torno a la cifra de 60.000 asistentes, 
determinando así una muestra de 400 
casos a encuestar. Para obtener esta cifra 
se buscó construir una muestra aleatoria 
con verificación y corrección sistemática 
de sesgos. Se realizó una estratificación 
representativa de la población por género 
y edad, empleando afijación proporcional. 

Dicha afijación es proporcional si:

Donde  es el tamaño de la muestra para 
el estrato h,  es el tamaño del estrato en la 
población y n es el tamaño de muestra cal-
culado. El tamaño mínimo de muestra fue 
estimado a partir de:

Respecto a la estratificación, la distribu-
ción elegida fue la siguiente:

Edad Mujeres Varones

Menos de 20 años 10 20

21-40 años 130 190

Más de 40 años 20 30

Total 160 240

De esta manera aseguramos que el estudio 
cuente con un error máximo de +0,05 y un ni-
vel de confianza del 95%, considerados acepta-
bles para este tipo de encuestas. Se consideró 
una variable dicotómica con una prevalencia 
de 50% en la población. En caso de rechazo se 
aplicó la sustitución directa por un individuo 
del mismo género y rango etario.

¿Qué medimos?

Semanas antes del comienzo del fes-
tival, y una vez definido el aspecto 

metodológico, el área de Extensión del 
Instituto Cultura Contemporánea fijó 
objetivos básicos junto a la productora 
En Vivo, que tenían que ver de manera 
directa con los indicadores a medir. Por 
esta razón la encuesta estaba dividida 
en tres bloques. El primero tenía que ver 
con el perfil del asistente y sus conduc-
tas de consumo tanto dentro como fuera 
del festival, haciendo un énfasis especial 
en el turismo. Este primer bloque fue 
señalado como prioritario para todos 
los encuestadores. El segundo bloque 
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versaba en torno a la propuesta artís-
tica del festival y por último el tercero 
contaba con dos núcleos de preguntas. 
Por un lado sobre prácticas sustentables 
(tanto tomadas por la producción como 
realizadas por los propios asistentes) 
y por otro sobre consumos culturales y 
su inserción en diferentes plataformas 
digitales, ya sean redes sociales o de 
servicios varios. Como dato de color y 
aspecto que no podíamos obviar, en este 
último bloque realizamos una pregun-
ta sobre el COVID-19 que más adelante 
abordaremos particularmente. 

De esta manera de organizar el cuestio-
nario podemos inferir que el estudio tuvo 
como principal objetivo medir el impac-
to económico del evento. Esto se debe a 
diferentes razones pero desarrollaremos 
principalmente una. Es conocido que 
muchas veces la impresión que se tiene 
en torno a la idea de invertir en cultura 
es que, en nuestra realidad económica, 
no es una prioridad. En ese sentido, el 
contexto nos golpea más que nunca: la 
crisis económica sostenida que tiene 
nuestro país, más las inevitables conse-
cuencias de la pandemia a nivel global, 
reactualizan esas impresiones y prejui-
cios. Sin embargo esa crisis sostenida 
nos obliga a pensar nuevos paradigmas, 

revisar las matrices económicas y desa-
rrollar nuevas actividades, o innovacio-
nes en el caso de las industrias o sectores 
más consolidados. En este debate hay 
una disputa posible por parte del sector 
cultural, que lamentablemente muchas 
veces se desarrolla en la informalidad 
y por consiguiente con altos niveles de 
precariedad. Nuestro objetivo es aportar 
una experiencia concreta que se consti-
tuya como un antecedente relevante para 
dar dicha disputa. Esta tensión involucra 
desde el sentido común hasta la inversión 
privada y desde ya al Estado y las políti-
cas públicas. Es nuestra aspiración que 
estos antecedentes nos ayuden a conso-
lidar la cultura —entendida de manera 
amplia—, dialogando con otros sectores 
en un ámbito pujante e innovador que 
genere posibilidades reales para las eco-
nomías locales y empleo genuino para 
cientos de trabajadores. Entendemos 
también que los exitosos datos que he-
mos podido relevar son una invitación 
directa para diferentes niveles del Estado 
a participar aún más del acontecimiento 
desde diferentes políticas que beneficien 
tanto a los asistentes como a los residen-
tes de las localidades que reciben el fes-
tival, como por ejemplo mejoras infraes-
tructurales y de acceso.
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Perfil de los asistentes:  
¿Como es el público de Cosquín 
Rock 2022?

En las páginas siguientes presentaremos 
los datos que hemos obtenido e intentare-
mos completar esos resultados con algu-
nas reflexiones y comentarios que tienen 
que ver con la metodología del estudio. 
Por esa razón debemos aclarar una cues-
tión importante desde lo metodológico 

que influye de manera directa en el primer 
dato presentado —distribución etaria y 
género de los asistentes—. Como mencio-
namos previamente, el estudio se desarro-
lló no solo gracias a los encuestadores de 
campo sino que también fue un trabajo de 
investigación con y en la misma produc-
tora del festival. Es así que el reporte de 
datos de venta de las ticketeras habilitadas 
fue lo que nos permitió llegar a las cifras de 
estas dos variables, rango etario y género.
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Sin embargo, en el cuestionario decidimos 
agregar una pregunta sobre la identidad 
de género de las personas encuestadas. 
Las identidades a las que se podía adscri-
bir eran: mujer, varón, mujer trans, varón 
trans, no-binarie, travesti y prefiero no 
decirlo. Esta pregunta fue homologada 
según el Censo Nacional 2022. Ahora bien, 
a pesar de nuestros esfuerzos no pudimos 
hackear la visión binaria de la metodología 
propuesta, ya que los casos de personas 
que se identificaron con géneros diversos 
fueron casi nulos y por tanto no consti-
tuyen datos estadísticos vinculantes o 
concluyentes. 

Respecto al perfil de asistentes podemos 
decir que el 44,7% asistió por primera vez a 
Cosquín Rock en 2022. El 56,3% de los casos 
lo hizo adquiriendo el abono (entrada que 
incluye el pase a los dos días del festival), 
lo que explica una importante inversión en 
turismo. En entradas por día, el sábado fue 
superior en ventas al domingo (33% contra 
un 8,7%). El 80% manifestó comprar su en-
trada y un 20% la recibió como regalo. 

Queremos destacar un dato que nos pa-
rece relevante para futuras ediciones del 
festival. La cifra de 44,7% de asistentes que 
transitan un Cosquín Rock por primera 
vez es llamativamente alta considerando 

las hipótesis previas. Si tenemos en cuen-
ta también los datos de nivel educativo, 
más los datos de empleo y/o ocupación, 
podemos asegurar que tras veinte años de 
festival estamos transitando un profundo 
recambio generacional del público con un 
aumento en el nivel adquisitivo del mis-
mo. De hecho, si vemos los datos de tipo 
de contratación, sujeto a la variable de 
si la persona encuestada trabaja o no, el 
trabajo en relación de dependencia tiene 
un porcentaje por debajo de la media na-
cional, pero que sin embargo es elevado si 
cruzamos el dato con la variable etaria del 
público presente. Otro aspecto a señalar 
es la movilidad de los asistentes, que nor-
malmente se trasladan en auto particular 
en un 54% y llegaron al festival por esa vía 
en un 66%. Este incremento de casi 10% en 
muchos casos tiene que ver con la práctica 
del carpooling (compartir el auto). Queda 
atrás, sorpresivamente, el transporte pú-
blico en ambas categorías: movilidad co-
tidiana (29,1%) y movilidad para llegar al 
festival (31,6%).

Impacto económico y turístico

La realización de Cosquín Rock implica 
un flujo de gasto en producción y organi-
zación, y a su vez atrae un gran número 
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de turistas a la Comuna de Santa María 
de Punilla —en particular— y a la provin-
cia de Córdoba —en general—. Es así que 
el estudio de impacto económico estima 
esa actividad económica adicional, el 
turismo, que es atribuible al festival. La 
inversión de la organización y el gasto de 
los asistentes son la fuente de una im-
portante inyección económica a la región 
que se traduce en ingresos y empleos di-
rectos (5630 dentro del festival) e indirec-
tos (Córdoba y la región afectada) y en los 

efectos multiplicadores asociados. A esta 
cifra deben anexarse emprendedores e 
independientes, así como otros agentes 
indirectos, con el consecuente impacto 
en los servicios y comercios de la re-
gión. Una estimación general supera las 
10.000 personas con actividad. Y además 
contemplar la propia labor de los artis-
tas, ya que se presentaron 154 propuestas 
artísticas agrupadas en 9 escenarios, lo 
que supone unas 450 personas por fecha 
y 900 en total.

El presupuesto detallado de los gastos/
inversión en la realización del festival 
fue proporcionado por la organización 
del evento luego de las entrevistas. El 
gasto de los asistentes se obtuvo del 
primer bloque del cuestionario. Así, 

para constituir los recursos económi-
cos movilizados por el evento se esti-
mó el gasto/inversión erogado por la 
organización (406 millones de pesos), 
más el gasto promedio que los asisten-
tes al festival destinaron a entradas, 
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transporte, alojamiento, gastronomía 
y otras actividades comerciales (1009 
millones). Más allá de los recursos eco-
nómicos implicados en inversión de 
organización y compras de productos 
y servicios de los asistentes, sobresa-
le la economía derivada en materia de 
traslados, estadías, gastronomía y un 
amplio etcétera. Se trata de la denomi-
nada Economía Naranja, que propone 
un sistema complejo de relaciones con 

alta demanda de mano de obra, diversi-
dad y un impacto medioambiental que 
tiende a ser mejor administrado, en es-
pecial si se contrasta con las economías 
tradicionales como la minería, la pesca, 
la actividad agraria, la metalmecánica, 
etc. De esta manera logramos construir 
la cifra final del impacto económico y 
concluimos que el monto total que mue-
ve el Cosquín Rock es de 1415 millones 
de pesos.
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A su vez, este dato final es coherente con 

otros indicadores, como por ejemplo que 

más de la mitad del público asistente llega 

desde fuera de Córdoba, siendo Buenos 

Aires el principal lugar de origen. Solo 

el 26% es de Córdoba Capital. El 64,2% 

pernoctó una o más noches para asistir 

y el tipo de alojamiento más solicitado 

fue la cabaña (34%), con una inversión 

cercana a $5000 (50%). Se estima que en 

alojamientos hubo un gasto próximo a los 

107 millones. Con respecto a la forma de 

pago, el efectivo fue la opción más elegi-

da con un 46,6%, mientras que 34,5% dijo 

elegir débito, 10,2% crédito y 8,7% billete-
ras virtuales.

El análisis del impacto en la industria del 
turismo podría ser extenso en sí mismo. El 
comportamiento relevado refuerza nue-
vamente la hipótesis del recambio gene-
racional en el público del festival. Y habla 
también de una mayor búsqueda de con-
fort y seguridad para espectáculos masivos 
que, habitualmente, comprometen al asis-
tente a una experiencia extensa, algo incó-
moda y por momentos aventurera, al tener 
que permanecer varias jornadas lejos del 
hogar y con mucho desgaste físico. Otro 
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aspecto que se desprende de esta cuestión 

y que ha sido contrastado en el cuestio-

nario es que 13% de los asistentes estuvo 

presente en el festival junto a sus hijos. Por 

lo general fueron asistentes con datos de 

consumo elevados y con un índice de con-

fort superior a la media. Como reflexión 

final de este tema, y por la composición de 

los asistentes en materia de procedencia, 

podemos afirmar que el Cosquín Rock 

mantiene su espíritu federal, con un gran 

caudal de público en diferentes provincias 

de la Argentina, siendo un evento cultural 

que permite encontrar a muchos artistas 

con fanáticos de todo el país.

Sustentabilidad, COVID y 
consumos culturales

Definitivamente Cosquín Rock es un fes-

tival con un enfoque comprometido con la 

gestión de los residuos, ya que desde hace 

tiempo la organización entendió que la 

protección del medio ambiente ha pasado 

de ser una cuestión social y política a una 

preocupación comunitaria y empresaria, 

volviéndose los eventos necesariamente 

ecológicos con prácticas amigables con el 

medioambiente por parte de organizado-

res, sponsors, proveedores y asistentes. En 

años anteriores la producción del festival 

ha realizado estudios de impacto y medi-
ciones que en esta edición de 2022 no se 
sostuvieron por diferentes razones. Sin 
embargo esos esfuerzos previos han sido de 
gran ayuda para diagramar hipótesis y así 
leer los resultados del presente estudio. Los 
desafíos que viene sosteniendo el festival 
son la eliminación de productos de un solo 
uso —por ejemplo, implementado los eco-
vasos—, la priorización de materiales reuti-
lizables, la recolección selectiva de residuos 
y la concientización de los asistentes, entre 
otras medidas. En este sentido, más del 
80% de los presentes resaltó la importancia 
de las políticas de sustentabilidad que lleva 
adelante Cosquín Rock y casi el 60% dice ha-
ber tomado medidas propias para manejar 
sus residuos. Es importante remarcar que 
uno de los comentarios más frecuentes de 
los asistentes tenía que ver con una valora-
ción positiva de esta cuestión.

Respecto a la crisis sanitaria del COVID-19 
mucho se ha hablado sobre la propagación 
del virus en los eventos masivos y la acción 
cultural como un núcleo problemático por 
las interacciones sociales que genera. En 
nuestro cuestionario obtuvimos que el 
25% tomó recaudos especiales para cuidar 
su salud (la organización, por su parte, 
exigía el pase sanitario). Dentro de las me-
didas adoptadas como el alcohol en gel o el 
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testeo, se destaca el número de personas 
que decidió vacunarse en el ingreso al pre-
dio (9,6%). 

Por último nos queda comentar algunas 
conclusiones sobre la valoración de la 
propuesta artística y los consumos cul-
turales de la audiencia. Los grandes fes-
tivales de música han desarrollado una 
nueva manera de consumir la música en 
vivo. La posibilidad de asistir a shows de 
distintos artistas en múltiples escena-
rios, domos y espacios de arte, en época 
veraniega, ha producido un aumento en 
la demanda de este tipo de propuestas. Y 
cuando a todo lo ofrecido se agrega un en-
torno natural impactante, como el de las 
sierras de Córdoba, la oferta del Cosquín 
Rock se vuelve única. En Cosquín Rock no 
solo importa la música, sino que juegan 
un papel clave el resto de las actividades 
y propuestas culturales y gastronómicas 
que complementan la experiencia de los 
asistentes. En este sentido, el festival se 
elige más por la experiencia en sí que 
por seguir a un determinado artista, se-
gún manifiesta el 69,4% del público. Del 
porcentaje que asistió por un artista en 
particular, 24% lo hizo por Ciro, 12% por 
Wos, 10,3% por Las Pelotas, 8,6% por 
Divididos o Babasónicos, 5,1% por Trueno 
o Los Auténticos Decadentes y 3,4% por 

Guasones, La Mona Jiménez, Fito Páez 
o Él Mato a un Policía Motorizado. La 
oferta musical y cultural, que congregó 
a 154 artistas en 9 escenarios, es variada 
en cuanto a estilos, género, procedencia 
y propuestas. El 68% de los espectadores 
se planteó conocer artistas nuevos du-
rante el festival. Si bien el término “rock” 
atraviesa al evento desde su nombre, la 
multiplicidad estética y rítmica es un va-
lor destacado por los asistentes, quienes 
celebran la presencia de ritmos como el 
cuarteto o la cumbia (79%). Además, el 
público calificó de positiva la presencia 
de shows en distintos formatos como las 
carpas y acústicos (79%). Este último dato 
era esperable debido a que la inclusión de 
un artista popular de la talla de La Mona 
Jiménez generó polémica en redes socia-
les por parte de un público más tradicio-
nal e identificado con el rock. En la era de 
las redes sociales, los asistentes no esca-
pan a la tendencia creciente de “vivir co-
nectados”: el 85,9% manifestó conocer las 
ofertas culturales a través de redes socia-
les, el 6,8% buscando en internet, el 4,4% 
por los medios de comunicación y el 2,9% 
por recomendación de conocidos. Dentro 
de las redes, el 87,9% consume conteni-
dos por Youtube y el 78% usa Twitch. El 
93% declara tener cuenta en Netflix, 91% 
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en Instagram, 86% en Facebook y 81% en 

Spotify.

Consideraciones finales

A lo largo de este desarrollo hemos men-

cionado varias veces que el estudio ha 

logrado dar con datos que nos permiten 

intuir un recambio generacional en el pú-

blico del Cosquín Rock. Este recambio no 

solamente se evidencia en nuevos patro-

nes de consumo económicos sino también 

en nuevas demandas estéticas por parte de 

las audiencias. Nuevos géneros musicales 

se hacen presentes en la grilla así como 

también la necesidad de dar respuestas a 

las demandas éticas que se reflejan en el 

compromiso de reducir la brecha de géne-

ro, en los esfuerzos para que el festival sea 

un espacio seguro para las diversidades, 
y en un abordaje serio respecto a la inci-
dencia de la acción humana en el medio 
ambiente. Todas estas cuestiones no pue-
den ser más que desafíos inmediatos. Este 
estudio busca ser un recurso para encarar 
esos desafíos, con una visión estadísti-
ca sólida que permita tomar decisiones 
basadas en evidencia y con compromiso 
ético en aquellos puntos que lo requieran. 
También es la oportunidad de dialogar 
abiertamente con actores involucrados, 
desde el Estado hasta inversionistas y mar-
cas, para construir estándares de produc-
ción que no solamente sean beneficiosos 
para la comunidad que alberga el festival 
sino para las audiencias que encuentran 
en Cosquín Rock tanto una propuesta cul-
tural como una oportunidad para llevar 
adelante actividades económicas 
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