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LA CREATIVIDAD REDISTRIBUIDA: UN ENCUENTRO 




La noción de creatividad, que en otros tiempos se aplicaba a las artes, la literatura y la invención científica, ya no se restringe a agentes especializados. Se valora la imaginación creativa en las industrias, el diseño ambiental, gráfico y comunicacional, en cualquier zona de la vida cotidiana. Se habla de ciudades y economías creativas.





Además, la creatividad no se ve en términos absolutos —como sacar algo de la nada— sino como lo que puede suceder en fenómenos de reciclaje, redistribución, mezcla y apropiación que caracterizan buena parte de la cultura contemporánea.





El arte actual se nutre de otras artes, resignifica contenidos, desplaza técnicas, busca nuevas relaciones con el público. Esto atañe no sólo a la producción artística sino a la reflexión y la re-creación. Con frecuencia, las propuestas estéticas convierten al curador, al crítico y al académico en parte de la obra. A su vez, los escenarios de circulación también se modifican: el museo deja de ser un recipiente o un archivo de colecciones para transformarse en eslabón del proceso creativo, modificando su función y su estructura.





Para que esto sea posible, la impronta de la tecnología ha sido decisiva: del Homo sapiens hemos pasado al Homo videns y de ahí al Homo sampler. La cantidad de imágenes digitales tomadas en los últimos diez años supera a las imágenes tomadas desde la invención de la fotografía hasta fines del siglo XX. La presencia del Photoshop ha modificado los recursos propios de la fotografía analógica.





En la cultura de la letra, el libro electrónico, Internet, las redes sociales, los blogs y las posibilidades de copy-paste, han propiciado nuevos procesos de escritura. Los DJ transforman el antiguo soporte de la música (el LP de acetato) en un instrumento más. Las técnicas de reproducción han diversificado las posibilidades de la piratería y el hackeo, pero también han creado nuevos canales de distribución.





Estos temas nos reunieron del 25 al 28 de enero de 2010 en el Centro Cultural de España de la ciudad de México con un grupo interdisciplinario de creadores y especialistas de distintos países para discutir las formas en que los nuevos soportes tecnológicos y la nueva gestión de espacios transforman los discursos culturales.





Con este coloquio se inauguró el auditorio del Centro Cultural de España. Contamos con la asistencia de numerosos protagonistas y promotores de la cultura en México. Al término de las mesas hubo discusiones que enriquecieron el conocimiento de un horizonte aún por definirse. Aunque esas aportaciones fueron muy valiosas, por motivos de espacio sólo recogimos en este libro las preguntas dirigidas a Carlos Monsiváis.




De este modo quisimos rendir testimonio de la interlocución que Monsiváis ejerció a lo largo de su fecunda trayectoria con la gente que lo seguía a todas partes. Su participación en “La creatividad redistribuida” fue una de sus últimas apariciones en público. Desde que concebimos el ciclo de conferencias, sabíamos que su salud era delicada y más de una vez temimos que no pudiera estar con nosotros. El cronista impar de nuestro tiempo llegó debilitado al auditorio, pero se animó al calor de la charla y de las preguntas que respondió con progresiva ironía. La mesa sobre el coleccionismo —actividad en la que el escritor destacó al grado de donar a la ciudad de México el Museo del Estanquillo, dedicado al arte popular— quiso homenajear una de sus muchas maneras de convertirse en árbitro del gusto. El coleccionismo fue para el autor de Días de guardar un pasatiempo que derivó en una adicción y acabó por formar parte de su obra.




De manera dramática, la mesa con Carlos Monsiváis también fue una despedida. En este libro, vierte algunas de sus últimas opiniones. Es mucho lo que legó a la cultura mexicana: su ausencia no ha dejado de crecer.




No todos los trabajos que se presentaron en el Centro Cultural de España aparecen en este volumen. Algunas contribuciones fueron improvisadas a partir de notas o material audiovisual y tuvieron un carácter performático. En consecuencia, los autores prefirieron no pasar a la presentación —en ocasiones restrictiva— del ensayo.




La mayoría de los autores volvió a trabajar sus aportaciones a partir de lo discutido en el encuentro. Las preguntas y sugerencias de los asistentes se encuentran parcialmente recogidas en la nueva versión de las ponencias.




El coloquio respondió a los desafíos de la alborada digital. Al mismo tiempo, se ocupó del sesgo novedoso que adquieren temas con una larga tradición, como el coleccionismo, el museo, la imprenta,  el papel de la crítica, la creación de públicos y su intervención en el proceso creativo.





Propusimos, pues, un cruce de caminos para abordar en forma transdisciplinaria diversas interrogantes: ¿Cómo se establecen los criterios de valor en artes parcialmente derivadas? ¿Qué papel juega ahí el mercado? ¿Qué sentido adquiere en la cultura de la mezcla la idea de “originalidad”? ¿Cuál es el futuro de lo regional (de la lengua a las producciones que se consideran “identitarias”) en el universo en red? ¿Cuál es el papel de las industrias independientes en la globalización? ¿Qué nuevas tensiones se advierten entre lo global y lo local? ¿En qué medida se alteran las categorías de “patrimonialismo” y “exotización”? Quisimos que algunos asuntos centrales del presente cambio cultural, como las distintas formas de propiedad intelectual, el significado del patrimonio, las tareas de los museos, el arte y los medios, fueran pensados no tanto desde la lógica de las instituciones o la inercia de la historia como desde las actuales formas de distribución y ejercicio de la creatividad.




El orden del libro responde, más que al calendario de conferencias, al ritmo que articula la diversidad. Procuramos mantener zonas temáticas para que ciertos ensayos dialoguen entre sí, al modo de una reunión aparte dentro del coro polifónico al que pertenecen.




“Lo único que sabemos del futuro es que difiere del presente”, escribió Borges. Comenzamos el año de 2010 reflexionando en ese incierto porvenir. Si algo define La creatividad redistribuida es el momento en que fue escrito y el deseo de imaginar lo que está llegando. 





NÉSTOR GARCÍA CANCLINI y JUAN VILLORO 






Ciudad de México, 3 de julio de 2011 










EL MAPA Y EL TERRITORIO: CONTEXTO DE CULTURAS QUE SE DESPLAZAN 


 






LA EXPANSIÓN DE LA CULTURA: INCOMODIDADES PARA LAS CIUDADES Y EL ARTE 




NÉSTOR GARCÍA CANCLINI* 








Propondré algunas reflexiones sobre las condiciones actuales en las que los museos y centros culturales pueden repensarse, o están reconsiderando sus vínculos con las ciudades y los públicos: 





1] ¿Le hacen mal los museos a las ciudades? Hasta hace pocos años los urbanistas suponían que crear museos, bienales de arte, ferias del libro y valorizar el patrimonio histórico era crear recursos que generarían empleos y atraerían turistas e inversores. Estados Unidos y España están entre los países que más aportaron a esta expansión de su patrimonio artístico y cultural para dinamizar y renovar sus ciudades. Las ciudades como plataforma de creatividad. Y dentro de estos países Nueva York y Barcelona encabezan los programas para poner en escena a ciudades globales.





2] ¿Qué se necesita para ser una ciudad global? Ulf Hannerz y Saskia Sassen señalan estos rasgos: a] intenso papel de empresas trasnacionales; b] mezcla de culturas; c] concentración de élites creadoras del arte y de la ciencia; d) alto número de turistas. Estos cuatro factores han complejizado la vida de muchas ciudades y naciones, y su conveniencia está en pleno debate. Los estadunidenses y europeos cierran sus fronteras a una multiculturalidad que les resulta indigerible o peligrosa. Los curadores de museos se preguntan si tanta efervescencia de exposiciones internacionales y visitas masivas de turistas benefician, y si los museos y bienales tan mediatizados, a veces con recursos disneylandescos, no acaban perjudicando la calidad de vida de las ciudades.







Museos y turismo 





3] “¿Museización del mundo o californicación de Occidente?”, se titula un estudio de Serge Guilbaut. Pero ¿qué buscan los peregrinos del turismo cultural? ¿La autenticidad en la dudosa originalidad de unas piedras o un baile, o la experiencia singular de asombrarse ante lo diferente o lo impensado? Hay orientaciones múltiples. Los deseos de los turistas desbordan, por eso, las guías y catálogos que se limitan a la oferta histórica consagrada hace siglos: en Europa, primero París; en París el Louvre; dentro del Louvre, la Venus de Milo y la Gioconda, escribía Dean Mc Cannel en 1976; en 2005, Jean-Didier Urbain decía que ahora esa serie se alarga: “Si no tengo tiempo de ver la Venus de Milo, tengo que ver al menos la Gioconda, porque he leído El código Da Vinci”. Esa ley de embudo del turismo cultural, delineado cada vez más según la industrialización de la cultura, no se cumple siempre. Crece el número de turistas que no se comportan pasivamente: buscan actividades intensas, exploración y conocimientos creativos. Por eso, la promoción actual del turismo no busca sólo empaquetar productos culturales clásicos. La noción de patrimonio cultural no se reduce a monumentos históricos y tradiciones.









Urbain menciona “el patrimonio sensorial”, no sólo los monumentos o colecciones sino los olores, luces o sonidos; “el patrimonio cotidiano”, es decir la inmersión en los hábitos comunes de una población; “el patrimonio excéntrico”, los lugares periféricos o secretos, la vivencia “confidencial”; el “patrimonio narrativo”, basado en itinerarios e intrigas que enlazan de modos novedosos sitios ya conocidos. Comprobamos su importancia en una larga lista de guías, casi todas europeas, que se titulan, por ejemplo, Où trouver la calme à Paris, Toulouse à pied, Grecia sin monumentos, o la guía de Roma que invita al turista a ver esa ciudad como “un actor de filmes neorrealistas”.




También se museifican barrios históricos. Y no sólo por su valor artístico. En los años recientes, además del turismo de sol y playa y el turismo cultural que admira edificios de siglos lejanos, se visitan zonas peligrosas. Hay un turismo de aventuras urbano. ¿Adónde pretenden llegar quienes se internan como turistas en los morros cariocas o los suburbios precarios y violentos de ciudades colombianas? Al analizar los folletos de los Favela Tours, Beatriz Jaguaribe encuentra claves: ante todo, esas visitas ofrecen confrontarse con “the real thing”. Un análisis amplio de las representaciones literarias, periodísticas y fotográficas le sugiere que, además, ofrecen una confrontación con los imaginarios culturales de la modernidad globalizada, en los cuales esas zonas de pobreza, violencia y solidaridad aparecen como “comunidades auténticas”. A diferencia de la alteridad cultural del nativo o del folclorismo pintoresco de las costumbres rurales, los villeros o favelados, más aún si van mezclados con el narcotráfico, surgen como ejemplo de quienes automodelan sus vidas en medio de los conflictos extremos de la contemporaneidad. En una época en la cual las identidades nacionales y la evolución conjunta de la humanidad se vuelven tan dudosas, dice esta autora, aquellos “dejados fuera de las promesas del futuro”, de los intentos (fracasados) de ordenar las ciudades, la economía y la política, presentan otro tipo de construcciones precarias y movilizaciones, modos de organizarse y negociar imágenes diferentes de lo nacional-popular desde la marginalidad.





Los turistas que van a Río de Janeiro a disfrutar de la playa, el sexo y los ritmos musicales de la topografía tropical depositan también sus dólares en el Jeep Tour, el Favela Tour o el Exotic Tour da Rocinha porque estas agencias, así como las fotos y el cine, consagraron esos recintos de violencia y precariedad como comunidades orgánicas que, con recursos creativos “heterodoxos”, superan sus adversidades. Los guías prometen un “extrañamiento sin riesgo” distinto del empaquetamiento convencional del turismo. El éxito de estas visitas ya no reside en que se disfrace o mitifique la pobreza, sino en que “la relación entre el escenario favelado y el turista es inevitablemente una relación de voyerismo protegido”.





Compartir patrimonios





4] ¿El museo globalizado redistribuye la creatividad? ¿Quizás los museos rediseñados como centros culturales polivalentes podrían rescatar formas de interacción creativas y una multiculturalidad vivida más como interacción productiva que como amenaza?




5] ¿Hasta dónde pueden contribuir los museos a socializar y hacer visible una interpretación compartida de la historia urbana, una reflexión y convivencia razonada de la multi y la interculturalidad? El Museo del Barrio de Nueva York, que conduce Julián Zugazagoitia, es un sitio emblemático para plantearse estas preguntas, así como la articulación de lo local y lo global, de los cruces entre etnias y experimentación internacional, entre exhibiciones de arte, conocimiento, talleres, proyección de películas y videos. ¿Qué puede hacer un museo con colección en relación con los múltiples patrimonios culturales de latinos, afroamericanos, puertorriqueños, aun latinoamericanos, que siguen en sus países pero están conectados con el complejo contexto neoyorquino?





Algo equivalente, pero de otro modo, está sucediendo en el Centro de Cultura Contemporánea de Barcelona, dirigido por Josep Ramoneda. Sin colección permanente, este Centro ha tenido la libertad de realizar exposiciones, cerca de cien a partir de 1994, convocando no sólo a artistas y comisarios —como se nombra a los curadores en España— sino también a arquitectos, diseñadores, músicos e historiadores que por primera vez se planteaban cómo hacer una exposición. Algunos títulos indican la vastedad abarcada: El Dublín de Joyce, Las Lisboas de Pessoa, La ciudad de Kafka y Praga, Borges y Buenos Aires, El siglo del cine, La Europa de los dictadores, Réquiem por la Escalera, El salvaje europeo, Occidente visto desde Oriente. En estas exposiciones también participan economistas, filósofos y líderes sociales, porque interesa la creatividad de ellos y porque, como explicó Ramoneda en una entrevista con la revista Esprit, “somos un lugar de producción, de reflexión y de formación más que un lugar de exposición”, un lugar insertado en El Raval, ese barrio histórico de Barcelona, donde los inmigrados son el 35% de la población. 




6] Rem Koolhaas ironizó en su libro sobre Nueva York la tendencia de los urbanistas a escribir manifiestos, cuya funesta debilidad, decía, es “su falta de pruebas”. En cambio, agregaba, “el problema de Manhattan es el opuesto: es una montaña de pruebas sin manifiesto”. ¿Qué preferimos esperar de un museo o un centro cultural en una ciudad: que sea un manifiesto ordenador o una montaña de pruebas sin manifiesto? 




7] ¿Cómo pueden los museos y centros culturales participar en este debate sobre el sentido de la cultura en la ciudad?




Desde los años sesenta del siglo pasado, comenzaron a aplicarse a los museos de arte métodos de indagación estadística que venían usándose en el mundo anglosajón para conocer las preferencias de los consumidores según nacionalidad, sexo, nivel educativo y socioeconómico. La intención era mejorar la comunicación y adaptar los planes de exposición a las expectativas de los receptores.




Los sondeos de marketing y los estudios sobre consumo, aplicados a procesos culturales, dieron evidencias de los muchos sentidos que las obras pueden adquirir. En cuanto hacemos algo más que contar entradas a museos o el número de libros vendidos, se advierte que no existe “el público”. Los visitantes de exposiciones y los lectores modifican o recrean el significado en distintas direcciones, imprevistas por los autores y curadores.





Un aporte de los estudios sociológicos y antropológicos sobre la recepción del arte ha sido hacer visibles las múltiples mediaciones que intervienen entre las obras y los espectadores. Algunos mediadores forman parte del campo artístico: museógrafos, curadores, marchands, coleccionistas, críticos y revistas. Otros intermediarios no pertenecen al campo y sus objetivos no están centrados en el arte: políticos de la cultura y simples políticos, inversores procedentes de cualquier otra actividad, periodistas y actores ocasionalmente interesados en el arte, pueden intervenir en la difusión y el reconocimiento, pero sus fidelidades se inscriben en lógicas ajenas al campo artístico.





Qué hacer con los públicos desinteresados






8] La actitud prevaleciente de los públicos hacia el arte contemporáneo es la indiferencia. Si bien unos pocos museos —la Tate, el MOMA, el Pompidou— reciben medio millón de personas o más cuando exhiben a Warhol o a Bacon y suman hasta cuatro millones al año, su mayor atractivo se concentra en exposiciones de artistas de otros siglos (Rembrandt, Van Gogh) y en espectáculos patrimoniales (Tutankamón, los Aztecas). La profusión de museos, bienales y galerías dedicados a exponer arte contemporáneo atrae a “gente del mundo del arte” el día de la inauguración y luego logran una modesta asistencia de fin de semana si disponen de recursos para anunciar en los medios, a nativos y turistas, que ofrecen algo excepcional.




Existe poca documentación para valorar la indiferencia. Se estudia a los que asisten. Las encuestas nacionales sobre hábitos culturales suelen ubicar a los museos y galerías entre los sitios menos visitados, y registran las visitas al arte contemporáneo en bloque con la oferta de otras épocas, incluidas exposiciones de artistas célebres que mejoran las estadísticas. En los estudios de recepción en Francia, España, Estados Unidos y los países latinoamericanos los visitantes detienen su admiración en el impresionismo, en alguna versión del “realismo”, y una exigua minoría disfruta el surrealismo y las obras más difundidas del arte abstracto. La mayoría de los asistentes dice ir por primera vez al museo, haberse enterado por la televisión o haber sido llevado como parte de una visita escolar o turística.





¿Qué ha producido, entonces, la repercusión externa y a veces espectacular de algunos artistas contemporáneos? Abundan los escándalos periodísticos, las protestas, los debates sobre si ciertas obras merecen ser expuestas en un gran museo. Se discute si Christo tiene derecho a “embalar” un objeto patrimonial como el Pont-Neuf en el Sena, si León Ferrari puede exponer en un Centro Cultural público de Buenos Aires burlas a la iconografía cristiana, hasta dónde son aceptables los desnudos y la homosexualidad en las fotografías, qué sentido tiene gastar fondos públicos en construir museos privados como el Guggenheim en Bilbao o las sucursales promovidas y fracasadas en Buenos Aires y Río de Janeiro.




En estas polémicas se habla, a veces, de cuestiones estéticas: qué entender por belleza, armonía o gusto. Pero la mayor parte de los argumentos son morales, políticos, religiosos o cívicos. Los valores sobre los cuales se discute son la justicia, el interés nacional, hasta dónde puede transgredirse el orden social y el derecho de disidentes a manifestarse. No son los criterios de singularidad o innovación manejados por la estética y los usuarios del arte los que organizan el debate, sino una visión conformista nutrida en la lógica del mundo ordinario.




El triunfo parcial del campo artístico al salir del museo e interesar en sus obras a actores alejados se reduce al ser recibido con argumentos religiosos, económicos o políticos. Raras veces los artistas logran que se incluyan sus búsquedas estéticas en agendas públicas o problematizar los moldes de la conversación social. Los acontecimientos con que irrumpen alteran momentáneamente estructuras durables. Al hacer el balance de los rechazos al arte contemporáneo, Nathalie Heinich encuentra que las sociedades (o los poderes públicos que las representan) acaban respondiendo a los artistas con razones no estéticas que reafirman sus miradas profanas y por lo tanto su indiferencia (Heinich, 1998).




Veamos lo que esto implica para la comunicación artística, la concepción del espectáculo y del espectador. Dos tareas del arte crítico: una es deconstruir la ilusión de que la difusión cultural, entendida como pedagogía para las masas, elimina las dificultades de la experiencia estética; otra es suponer la ilusión de que existen mecanismos fatales que transforman la realidad en imagen, en un cierto tipo de imagen expresiva de una única verdad. El riesgo de olvidar el pasaje de los hechos a los imaginarios, como suelen hacer los medios en los reality shows y en noticieros que informan ficcionalizando, debe ser evitado por un arte que concibe de otro modo los pactos de verosimilitud y el trabajo crítico.





9] La difusión del arte por parte de los museos no tiene por qué convertir el arte en forma de vida generalizada, como pretenden ciertos “artistas políticos” que buscan fusiones con asambleas o movimientos de masas. Tampoco se trata de convertir a espectadores en actores, como en el activismo de los años sesenta. La eficacia practicable del arte es, según Rancière, una “eficacia paradojal”: no surge de la suspensión de la distancia estética, sino de “la suspensión de toda relación determinable entre la intención de un artista, una forma sensible presentada en un lugar de arte, la mirada de un espectador y un estado de la comunidad” (Rancière, 2008: 73).




El rodeo sutil de Rancière para postular la eficacia paradojal restaura, a primera vista, la autonomía del arte. Dice que la eficacia estética se logra cuando una virgen florentina, una escena de cabaret holandesa, una copa de frutas o un ready-made se presentan separados de las formas de vida que originaron su producción. Esas obras ya no significan como expresión de dominación monárquica, religiosa o aristocrática, sino en el marco de visibilidad que les da el espacio común del museo. La eficacia del arte procede de una desconexión entre el sentido artístico y los fines sociales a los que habían sido destinados los objetos. Rancière hace un giro y llama a esa desconexión disenso. No entiende por disenso el conflicto entre ideas o sentimientos. “Es el conflicto de muchos regímenes de sensorialidad” (Rancière, 2008: 66).




En este punto nace el vínculo del arte con la política. Puesto que concibe a la política como “la actividad que reconfigura los cuadros sensibles en el seno de los cuales se definen los objetos comunes”, lo que rompe el orden sensible que naturaliza una estructura social, el arte tiene que ver con la política por actuar en “una instancia de enunciación colectiva que rediseña el espacio de las cosas comunes”. La experiencia estética, como experiencia de disenso, se opone a la adaptación mimética o ética del arte con fines sociales. Sin funcionalidad, las producciones artísticas hacen posible, fuera de la red de conexiones que fijaban un sentido preestablecido, que los espectadores vuelquen su percepción, su cuerpo y sus pasiones a algo distinto que la dominación.





Las experiencias estéticas y su difusión en museos y centros culturales apuntan, así, a crear un paisaje inédito de lo visible, nuevas subjetividades y conexiones, ritmos diferentes de aprehensión de lo dado. Pero no lo hacen al modo de la actividad que crea un nosotros con recursos de emancipación colectiva. En esta perspectiva, la difusión cultural debería admitir y promover lo que en las obras y las experiencias artísticas hay de indecible. Los desacuerdos entre la lógica de las obras y las varias lógicas de apropiación de los espectadores pueden enriquecer la comprensión de los procesos de interacción cultural y contribuir a una visión democrática, plural y abierta, de la vida social. 
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LA CREATIVIDAD REARTICULADA 
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LA CREATIVIDAD HEGEMÓNICAMENTE DISTRIBUIDA





Hay varias maneras de pensar la redistribución de la creatividad. En primer lugar, y desde una visión macro, es necesario referirse al entorno global en el cual los conglomerados multimediáticos de los países desarrollados casi monopolizan la distribución: en audiovisuales acaparan el 89.2% de la facturación global; en música, 89.9%; en publicaciones 82.6%, y en artes visuales, 70.7 por ciento.






CUADRO 1. BIENES CREATIVOS: EXPORTACIONES, POR GRUPO ECONÓMICO, 2005 (en millones de dólares) 






Pareciera que en artesanías, diseño y nuevos medios la situación es más equitativa, pero hay que tener en cuenta que China y los países asiáticos predominan en estos sectores en la categoría “países en vías de desarrollo” y que América Latina tiene una cuota muy pequeña de esos mercados. Hoy en día nos referimos a esta situación como la creatividad hegemónicamente distribuida, pero hay que recordar que hace un siglo, al menos en ciertos sectores, se trataba de un escenario muy distinto, en el que en publicación y audiovisual al menos, América Latina tenía una cuota de mercado mayor. Podemos decir que los procesos de globalización redistribuyeron la creatividad, extendiendo el mando y control del norte en sectores económicos convencionales como la banca y los mercados financieros a los sectores culturales. Éstos se han venido transformando en la medida que se los entiende y se invierte en ellos a partir de la óptica de la economía de información, conocimiento e intercambio de experiencias como activos de acumulación. Esta transformación se dio al ritmo neoliberal frenético de fusiones y adquisiciones promovidos por los cambios en las leyes que regulan el comercio internacional, y que tienen prioridad sobre las leyes nacionales. Hay quienes apuntan a ciertas megaempresas nacionales, como Televisa, Globo y Clarín, para desmentir este diagnóstico, pero si nos fijamos en la estructura de estas empresas, nos damos cuenta de que están atravesadas por intereses internacionales, si bien logran cierto agenciamiento local.
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Fuente: Mancinas Chávez, 2007.






No obstante, siguen la misma mercado-lógica de los conglomerados globales, sobre todo en lo que respecta al dominio del rating, medido por las mismas empresas de medición (Nielsen, Soundscan, etc.), de manera que se marginan cuando no se excluyen totalmente de la esfera pública una gran diversidad de expresiones que no tienen la capacidad de atraer a anunciantes. Los nuevos medios, sobre todo la eclosión de nuevos intermediarios y de intercambios independientes del alcance de estas megaempresas, las ha llevado a presionar con todo el poder que detentan, incluso en los cuadros políticos nacionales, para arrogarse, por ejemplo, las frecuencias digitales, maniobra en torno de la cual se generó una fuerte reacción, como en el caso de Televisa. Ésta, junto con TV Azteca “detentan 95 por ciento de las frecuencias televisivas” (Notimex, 2009). Y dentro del nuevo entorno digital tenemos a grandes empresas tradicionales como la News Corporation, y nuevas como Google, que vienen adquiriendo las nuevas herramientas de intercambio y socialización para así controlar esos mercados: la primera compró MySpace por 580 millones de dólares, y la segunda adquirió a YouTube por 1.6 mil millones de dólares. El proyecto más ambicioso y controvertido de esta última empresa es crear una biblioteca digital universal, que si bien podría realizar el sueño de tener acceso inmediato a cualquier texto que se nos antoje, muchos ponen objeciones a que una empresa privada controle lo que es un patrimonio común de la humanidad (Swift, 2010). Además, entra en conflicto con el control que muchos autores y asociaciones de autores quieren tener sobre sus derechos de autor, como en Argentina (Carelli Lynch, 2009) y Francia (Reuters, 2009).





¿Cuál es la cuota de participación de América Latina y el Caribe en la producción y distribución de las industrias culturales y creativas? Según el informe de PriceWaterhouseCooper, América Latina sólo constituye el 3.8% del mercado de medios y entretenimiento en 2003, es




GRÁFICA 1. MERCADOS REGIONALES DE MEDIOS Y ENTRETENIMIENTOS, 2009 (en millones de dólares. Valor total 1 322 millones) 
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Fuente: Global Media and Entertainment Outlook, PWC 2010-2014, p. 28.






decir, 50 mil millones de dólares frente al monto total de 1 322 millones, del cual Estados Unidos se lleva el 35% o 460 mil millones de dólares, Europa, Medio Oriente y África (EMEA, por sus siglas en inglés) el 35% o 463 mil millones, y Asia el 26% o 348 mil millones. Según el informe de la Conferencia de las Naciones Unidas sobre Comercio y Desarrollo (UNCTAD, por sus siglas en inglés), titulado Informe sobre la economía creativa 2008: El desafío de evaluar la economía creativa: hacia políticas fundamentadas, América Latina y el Caribe sólo alcanzan el 2.58% del total de exportaciones en bienes creativos.




CUADRO 2. BIENES CREATIVOS: EXPORTACIONES POR GRUPO Y REGIÓN ECONÓMICA, 2000 Y 2005 








Sólo México figura entre los primeros 20 exportadores en bienes creativos, y además es el único país latinoamericano entre los primeros 10 países en vías de desarrollo que exportan bienes creativos.





Llama la atención que 8 de los otros 9 países son asiáticos. Si sumamos






CUADRO 3. BIENES CREATIVOS: PRIMEROS 20 EXPORTADORES MUNDIALES, 1996-2005 










las exportaciones de Brasil, estos dos países son responsables del 75% de todas las exportaciones de la región. El otro 25% de la cuota regional —un 0.65%— se distribuye entre los otros 36 países.





Lo que sorprende al analizar las estadísticas de UNCTAD es la ínfima aportación de aquellos bienes creativos que se supondrían ser el fuerte de América Latina, sobre todo en países como México y Perú. La 






CUADRO 4. BIENES CREATIVOS: PRIMEROS 10 EXPORTADORES ENTRE LAS ECONOMÍAS EN DESARROLLO, 2005 









región sólo logra un 2.68% en la exportación de artesanías; peor todavía, su cuota cayó 2.8% entre 2000 y 2005. Cabría preguntar si las artesanías latinoamericanas, supuesta expresión de la identidad cultural, no se están produciendo en China, que creció 17.2% en este periodo y constituye más del 24% de la exportación de artesanías en el mundo. En Costa Rica, por ejemplo, una de las empresas que se especializa en artesanías para el mercado turístico ya ha sido denunciada por vender artesanías indígenas hechas en China (Castro Caycedo, 2007). 





Igualmente sorprendente es la cifra ínfima de exportación de música latinoamericana, pues a pesar de tener una poderosa presencia cultural en el mundo, y de constituir un 5% de toda la música producida, la región sólo cuenta con una cuota de 2.25% de las exportaciones mundiales de música (cuadro 6).





El informe de UNCTAD muestra un crecimiento global de 17% entre 2000 y 2005, que se debe no sólo a la venta de fonogramas digitales sino a nuevas prácticas de escucha entre los jóvenes que se conectan 






CUADRO 5. ARTESANÍAS: EXPORTACIONES POR GRUPO Y REGIÓN ECONÓMICA, 2000 Y 2005 







a videojuegos en Internet, cuyo mercado alcanzó 60.4 mil millones de dólares en 2009 (Takahashi, 2010).





Podría continuar dando cifras del dominio de los países desarrollados y del surgimiento reciente de los países asiáticos, por ejemplo en el audiovisual, donde Estados Unidos continúa facturando entre el 80 y 90% de ventas, pero quisiera pasar a las varias maneras de entender la “creatividad redistribuida”. Frente al cuadro 6, es evidente que si América Latina quiere participar como productor y distribuidor de industrias creativas, tiene que diseñar e implementar políticas culturales efectivas para este nivel macro. Si comparamos nuestra región con un solo país asiático, Corea del Sur, que hace 40 años tenía un PIB menor que el mexicano, vemos que sus políticas públicas y la participación del sector privado transformaron no sólo las manufacturas, algunas relacionadas con las industrias creativas, sino también las industrias culturales (cuadro 7).




CUADRO 6. MÚSICA: EXPORTACIONES POR GRUPO Y REGIÓN ECONÓMICA, 2000 Y 2005 






Su cuota de mercado audiovisual es semejante al de México, pero en el sector de videojuegos lo supera; de hecho, supera a todos los países latinoamericanos juntos.





Evidentemente, el proteccionismo que Corea del Sur ejerció en su entrada en el desarrollo de su sector electrónico luego tuvo mucho que ver con el audiovisual. En 1994 se estableció el Bureau de Industrias Culturales y en 1995 y 1999 se legislaron la Ley de Promoción del Cine y la Ley Básica de Promoción de las Industrias Culturales, esta última aportando un enorme presupuesto. Además, las grandes empresas de electrónica como Samsung, Hyundai y Daewoo invirtieron en el sector de medios. El resultado fue la gran incidencia del audiovisual coreano en China, Japón y otros países asiáticos. Esta política, además, fortaleció la programación de imágenes, estilos y valores diferentes al del audiovisual estadunidense. Es decir, dio cauce a la diseminación 






CUADRO 7. CUOTA DE LAS INDUSTRIAS MANUFACTURERAS Y CULTURALES COREANAS, 2003 





de valores e imágenes que responden a los imaginarios coreanos, algo difícil de lograr cuando domina el audiovisual estadunidense.





En cuanto a América Latina, México, debido a la productividad de Televisa, incluso en sus exportaciones a Estados Unidos, tiene un lugar destacado en el mercado audiovisual. En Argentina, el apoyo al cine y sobre todo a los servicios audiovisuales, le ha dado un lugar destacado en este sector (gráfica 2).





Vemos que si bien las otras industrias culturales argentinas han perdido valor en sus cuotas de mercados internacionales, el sector audiovisual viene creciendo, ayudando a cerrar la brecha entre importaciones y exportaciones. La ciudad de Buenos Aires, en particular, muestra un aumento significativo en los servicios creativos conexos, fruto en parte del alto nivel de penetración de computadoras, Internet y sobre todo banda ancha, que después de la de Chile, es la más alta de América Latina (cuadros 8 y 9).





En junio de 2008 la penetración de Internet en América Latina era de 24.2%; en año y medio alcanzó 32.1%, un aumento de 33% (Internet World Stats, 2010). No obstante, esa penetración es baja en comparación con los países desarrollados y ciertos países asiáticos. Y salvo en un puñado de países, el número per cápita de computadoras es muy bajo (cuadro 10).









GRÁFICA 2. COMERCIO EXTERIOR DE BIENES CULTURALES. BALANZA COMERCIAL TOTAL Y POR TIPO DE BIEN, ARGENTINA, VALOR FOB (en dólares, años 2002-2007) 
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Fuente: OIC, Informe: La economía creativa de la ciudad de Buenos Aires (2008): 100.






CUADRO 8. EVOLUCIÓN DEL VALOR AGREGADO POR SECTOR A PRECIOS CONSTANTES, CIUDAD DE BUENOS AIRES (en millones de pesos argentinos, años 2003-2007) 











CUADRO 9. USO DE INTERNET EN AMÉRICA LATINA 










CUADRO 10. ESTADÍSTICAS DE POBLACIÓN Y DE USO MUNDIAL DE INTERNET 










En mi opinión, para aumentar la cuota de participación en la economía creativa global, América Latina necesita políticas públicas educacionales e informacionales mucho más agresivas. No se trata de un tecno-optimismo, para usar la expresión de Damián Tabarovsky, sino de la evidente constatación de que cada vez más se necesitan los insumos para que un mayor porcentaje de la población pueda participar en la economía creativa y de conocimiento. Las computadoras e Internet son los lápices y cuadernos de hoy en día, y para poder usarlos se necesita una alfabetización informacional y audiovisual y además un trabajo intenso en políticas y construcción de infraestructura electrónica, sobre todo de banda ancha.





Pero ello no quiere decir que la creatividad sólo prospera en los países en que hay altos niveles de alfabetización tradicional y audiovisual y de infraestructura informacional. El cuadro macro que acabo de presentar, y las políticas que derivan lógicamente de él, apuntan a lo necesario para aprovechar un comercio creativo que depende del régimen de copyright actual. Pero ¿es de esperarse que América Latina pueda competir favorablemente en los mercados de comercio en copyright? Como argumento más abajo, habría que cambiar el régimen de copyright, pues los países del norte, sobre todo Estados Unidos, vienen fortaleciéndolo jurídicamente en organismos internacionales como la OMC y OMPI para aprovechar la ventaja que han conseguido de varias maneras, no todas muy justas en lo que respecta a la competencia leal. Volveremos sobre el tema del copyright, pero detengámonos en los efectos políticos y sociales del dominio de las grandes empresas mediáticas.





Es evidente que el dominio de las grandes empresas mediáticas y de industrias culturales incide en la política y en los mercados de todos los países. En la política porque los partidos se aprovechan de su relación con los medios (y viceversa); en los mercados porque sólo se transmiten aquellos programas que atraen los mayores ingresos publicitarios. Y con mayores ganancias, mayor capacidad de “comprarse” la voluntad política y mayor penetración en los mercados. La TV y la radio, como cadenas de distribución de contenidos, tienen una enorme capacidad de presionar, pues sus empresas matrices pueden no conceder ciertos contenidos de alto rating a estaciones de radio, televisión y salas de cine que no compren paquetes enteros. Además, disponen de megapresupuestos de marketing y publicidad para colocar sus contenidos en primer plano, relegando los contenidos de las productoras independientes e incluso de productoras nacionales importantes a segundo plano o fuera de vista. En el sector de música impera un repertorio muy parecido en las radios – los top 40 y top 100— y una programación estandarizada en la televisión, sobre todo la de cable y satélite difusión. Por una parte, los dueños de las estaciones buscan atraer el máximo de anunciantes, razón por la cual eligen repertorios musicales respaldados por el fuerte marketing de las discográficas. El dinero invertido en mercadotecnia se reproduce y sigue la lógica de la profecía autorrealizada, pues en la industria discográfica se les vende a las estaciones repertorios cuya capacidad de atracción de audiencia es proporcional a su difusión mediática.





Tuve la oportunidad de confirmar esta observación en mi investigación de campo. En enero de 2008 entrevisté al director y a varios funcionarios de la Asociación de Compositores y Autores Musicales (ACAM) de Costa Rica. Mi objetivo era tener una idea exacta de la distribución de la música en ese país y de la distribución de las ganancias. Entre varias obligaciones, ACAM monitorea el tiempo de emisión radial para hacer pagos a las sociedades encargadas de distribuir las regalías a los poseedores de derechos autorales. Pregunté al director qué porcentaje de música nacional se toca en las radios costarricenses y me contestó que más o menos 5 por ciento. Por lo tanto, 95 por ciento de las regalías las pagan a la Asociación de Compositores, Autores y Editores de Estados Unidos (ASCAP, por sus siglas en inglés); a la Sociedad de Autores y Compositores de México (SACM); y a la Sociedad General de Autores y Editores (SGAE) de España. Los sellos a los que se distribuyen las regalías son los que se valen del marketing y publicidad, la mayoría multinacionales (Zúñiga, 2008). Los sellos locales que logran sobrevivir en el mercado lo hacen sin entrar en la radio o la TV. En Costa Rica se valen de los conciertos y del mercado turístico, al que se integran para sacarle ganancia a las tiradas de CD. Ahora se están organizando en red con otros sellos centroamericanos para crear una marca regional que se pueda difundir en los diversos circuitos de la world music.




Cabe añadir el papel que juega el instrumento jurídico del derecho de copia o copyright. (Me refiero al copyright de la tradición anglo-americana y no al término de derechos de autor de concepción jurídica continental europea o latina, que incluye derechos morales, porque, como veremos, la tendencia en la OMC, la OMPI y los tratados de libre comercio es armonizar las leyes de propiedad intelectual con las de la tradición angloamericana, que pone el énfasis en la comercialización de la cultura y que viene imperando cada vez más en los organismos internacionales, si bien se empieza a cuestionar en la OMPI y en UNCTAD.) El interés por las industrias creativas surge precisamente cuando se fortalece el papel del copyright en las negociaciones sobre comercio en la ronda Uruguay del GATT, pues los países con tecnología avanzada buscaron proteger y ampliar el comercio en bienes y servicios intangibles.





Y el crecimiento del comercio cultural internacional, hecho posible por el desarrollo de nuevas tecnologías que además facilitan el acceso digital a la música, el audiovisual y otras formas de entretenimiento, han impulsado a las grandes empresas de entretenimiento a extender el periodo de vigencia de los derechos de autor. En Estados Unidos el Copyright Term Extension Act de 1998, propuesto por el músico y luego diputado Sonny Bono, también conocido despectivamente como el Mickey Mouse Protection Act, aumentó el periodo de vigencia del derecho de autor por 20 años, de manera que las obras de autor individual están protegidas a lo largo de la vida más 70 años y las obras de autoría corporativa por 95 años desde su publicación. Las patentes, por contraste, tienen una vigencia de un máximo de 20 años desde la fecha de solicitud.





COPYRIGHT COMO INSTRUMENTO DE DOMINIO 


Como muestra el análisis económico de destacados economistas, incluyendo al padre de los neoliberales, Milton Friedman, el aumento de costos que implica esta extensión resultará en mayores obstáculos a la innovación y menos protección para los consumidores. Más aún, escriben que esta extensión resultará en “una gran transferencia de recursos desde los consumidores hasta los poseedores del copyright,” lo cual incide negativamente más que los beneficios que traería la extensión en términos de eficiencia (Akerlof et al., 2002). Es evidente que se ideó y aprobó esta legislación justo en el momento en que Estados Unidos buscaba fortalecer su dominio en los mercados mediáticos mundiales ante la transformación en el entorno productivo y tecnológico. Se trata de un régimen de protección obsoleto, como argumenta Lawrence Lessig, fundador de las licencias abiertas Creative Commons, pues el modelo de protección de la propiedad física es inadecuado para impulsar la innovación y creatividad del modo de producción basada en el remix (remezcla), título de su libro epónimo (Lessig, 2008).





Los argumentos a favor de la protección del copyright asumen que el incentivo a la innovación proviene primordialmente de las ganancias en el mercado. Éste, desde luego, es importante, pero no se reduce al gran mercado de las empresas culturales globales, que lo saturan con sus estrategias millonarias de mercadotecnia y el sistema de estrellas. No hay que olvidar que los mercados son mucho más viejos que el capitalismo y como señaló Bajtín, constituían la plataforma del espacio público: la plaza, donde no sólo se daban transacciones de trueque (incluyendo las monetarias) sino en que las resistencias al poder tenían la posibilidad de organizarse y manifestarse. Recordemos que en la plaza del mercado se encuentra la diversidad social; Bajtín la llama heteroglosia, pluralidad de voces de distintas procedencias que se relacionan más o menos equitativamente (Bajtín, 1974: 395). Ese relacionamiento es el espacio público, y es justamente en busca de él como los nuevos activistas de la cultura buscan una redistribución y rearticulación que requiere reformar las leyes del copyright. Podría decirse que el desarrollo creativo no es otra cosa que la creación de ese espacio público.




A lo largo y ancho del mundo en vías de desarrollo prosperan diversos modelos de negocio en las industrias creativas, algunos que se valen de amplias redes de apoyo mutuo, otros informales, y casi todos aprovechan las nuevas tecnologías. Juntos logran mayor diversidad y un alcance más amplio que el de las industrias formales. Operan según la lógica de la “larga cola” propuesta por Chris Anderson, editor de Wired Magazine. Este término, usado en la estadística de la distribución, hace referencia a un mercado nuevo, instaurado por la suma de todas las pequeñas ventas de muchos productos hechas posibles por la distribución en Internet. Esta suma de pequeñas ventas iguala o supera las megaventas de pocos productos características del mercado tradicional, por ejemplo de los bestsellers y blockbusters. Las empresas que apuestan a estas estrategias acaban limitando la diversidad y el acceso a ella, pues, como en el caso de “Sony-BMG, con sólo 52 artistas contratados, lanzó en 2006 unos ínfimos 18 CD, mientras en el mismo periodo el tecnobrega [una manifestación cultural músical brasileña que opera en el mercado informal] colocó en circulación cerca de  400 discos, además de generar mensualmente más de 6 millones de reales [3.5 millones de dólares]” (Minuano, 2007). Por añadidura, Sony-BMG pertenece a esa especie de empresa que busca ponerle un peaje a cada uso que se hace de los productos que llevan su copyright. Además, buscan acapararse de nuevas entradas que los artistas, decepcionados con lo poco que ganan con estas empresas, vienen descubriendo e inventando. Es la artimaña de una empresa desesperada por salvaguardar un modelo de negocio en vías de extinción.






BUENAS PRÁCTICAS 


Nollywood 



Volveremos al caso del tecnobrega, pero quisiera pasar a la industria cultural alternativa más impresionante: el cine nigeriano o Nollywood. Es acaso la industria más productiva en número de productos —más de 2 mil películas por año frente a las 600 de Estados Unidos y las mil de India— y es el segundo contribuyente al PIB nigeriano después de la industria petrolera. Dependiendo del informe, las más de 100 empresas que producen entre 500 mil y un millón de copias de cada máster generan entre 700 millones (Orivri, 2009) y 5 mil millones de dólares (Agu, 2006). Según The Economist, Nollywood emplea directa e indirectamente a un millón de personas (The Economist, 2006). A pesar del tamaño de esta industria, ha operado a lo largo de sus 15 años de crecimiento en la informalidad, situación que, algunos argumentan, hizo posible su surgimiento, y otros quisieran formalizar para así aumentar su rendimiento. Entre estos últimos se encuentran varias oficinas gubernamentales (Nigerian Export Promotion Council-NEPC, National Film & Video Censors Board- NFVCB, Nigerian Film Corporation-NFC, Nigerian Copyright Commission-NCC) y el Banco Mundial, que contempla invertir 50 millones de dólares para ayudar a formalizar la industria (Ogoegbulen, 2009).




La informalidad de estas empresas se evidencia en las muchas funciones que desempeña el cineasta, que funge de productor, financiador y publicista, por lo tanto depende de un retorno rápido del mercado para poder hacer otras películas. El proyecto para fortalecer el régimen de copyright es tema de debate. Por una parte, las oficinas 






HOLLYWOOD VS. NOLLYWOOD: ESTRUCTURA Y FINANCIAMIENTO 





  	
Estados Unidos 
	
Nigeria 


  

	-Sistema de estudio dominado por las majors, grandes productores y distribuidores corporativos con Universal Sony 


	-No hay grandes estudios para la producción 



 


	-Históricamente, un sistema activo de productores independientes 
	-Grandes distribuidores (marketeros) operan una red semiformal al por mayor 


  	-Un marco de ingresos bien definido que consiste en exhibición nacional e internacional, video domiciliario, TV paga, TV abierta 
	-Gran número de cineastas independientes e individuales 


  	-Marco de ingresos depende casi totalmente de ventas para video domiciliar


  	-Los estudios de las majors inician y financian 
	-Los marketeros (distribuidores) inician y financian películas 


  	-Producciones independientes 
	Productores independientes 


  	-Financiamiento vía acciones 
	-Compra: el marketero compra la película completa 


  	-Preventas 
	-Financiamiento vía uno mismo, amigos y familia (economía solidaria) 


  	-Préstamos de producción (sin aval de recursos, propiedad intelectual y contratos fungiendo de aval) 
	-Préstamos personales (con aval de recursos, la propiedad intelectual no se acepta en los contratos) 


  	-Contratación negativa (una major compra algunos o todos los derechos de la película terminada) 
	


  	-Reducción de riesgo 
	-No hay reducción de riesgo 


  	-Garantía de terminación 
	


  	-Seguro de errores u omisiones 
	










Fuente: Ogunyemi (2009). 






del gobierno y el Banco Mundial creen que el copyright garantizará mayores ganancias. Pero como señalan muchos de los productores, el éxito de Nollywood nunca ha necesitado del copyright porque precisamente es debido a su modo de operación que los precios de las películas se han mantenido suficientemente bajos para que se puedan vender al mismo precio con el que los piratas venden las películas de Hollywood. Para los consumidores no tiene sentido comprar la versión pirata si la legítima cuesta lo mismo; por lo tanto, no se piratea el cine nigeriano. Además, el uso de cámaras digitales abarata el proceso de edición y confección de los VCD. He aquí una lección para las industrias de entretenimiento, que ponen precios muy altos que no son viables en países con mayorías pobres. La redistribución de la creatividad tiene mucho que ver con el precio al consumidor. Las iniciativas del gobierno y del Banco Mundial podrían ayudar a proporcionar incentivos y reducir el riesgo que asumen los productores hoy en día, pero no debería seguirse el modelo de producción estadunidense y resultar en un alza de precios.






Música y videos andinos 


El hecho de que el cine nigeriano tenga grandes públicos fortalece la circulación, a menudo hibridizada pero no por eso menos auténtica, de tradiciones y valores locales. Un caso análogo pero poco explorado es la producción informal de videos andinos casi siempre de cantantes y productores lugareños, que desde sus propias provincias (v. gr., Chumbivilcas) o ya como migrantes en Lima van generando una incipiente industria cultural. Este interesante desarrollo se ve facilitado por la proliferación de nuevas y más baratas tecnologías. Los productores se organizan en micro y pequeñas empresas, que comparten puestos en los grandes mercados piratas en Lima, como Mesa Redonda, El Hueco y Polvos Azules. Explica Santiago Alfaro, el autor del único estudio sobre esta industria, que se trata de “unidades económicas familiares con muy poca división del trabajo impulsadas por personas involucradas en la industria discográfica o que decidieron ingresar al negocio, motivados por los reducidos costos de los equipos digitales y la amplia penetración de los reproductores de DVD en los hogares peruanos, luego de dedicarse a grabar quinceañeros, bautizos u otros eventos privados.”




Todas las producciones que hacen luego “se piratean y circulan a través de los puestos ambulantes que hay en todas las esquinas de las zonas más populares del país” (comunicación personal, 12 de noviembre de 2009; véase también Alfaro, 2007). 




Puede que algunos de nosotros reaccione condescendientemente ante estos videos, tildándolos de kitsch, y alejados de la alta calidad de que algunos de los editores y curadores hablaron en este encuentro (La Creatividad Redistribuida). Yo argumentaría, al contrario, que se están gestando procesos interesantes de combinación, semejantes al del hip hop en sus inicios, que ha revolucionado las formas de composición. El huayno pop, que se protagoniza en muchos de estos videos, 
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Fotos: Santiago Alfaro, 2010. 


combina música tradicional con ritmos y efectos electrónicos, y visualmente, se escenifican tradiciones relacionadas a las comunidades. Alfaro explica que son las redes étnicas mismas las que administran este emprendimiento económico, reivindicando sus estilos de vida, vestimenta y fenotipos. “Muchos al interpretar el huaylarsh del valle del Mantaro, los sicuris puneños o la mandolina cuzqueña buscan lograr ser reconocidos por la base social a la que pertenecen, a la vez de colocar sus producciones a nivel fonográfico, radial, televisivo y de espectáculos” (Alfaro, inédito: 49). Como en las otras manifestaciones de música paralela, operan al margen del copyright, pero no por eso están fuera del proceso económico: “Están insertados en el capitalismo, por lo que se los interpreta y escucha de otras maneras: en multitudinarios conciertos, CD y DVD, Ipod u otros reproductores MP3, miniseries televisivas y programas de radio” (Alfaro, inédito: 16). 







Tecnobrega 





La rearticulación de las industrias culturales no la están llevando a cabo las grandes empresas sino iniciativas de música paralela parecidas a la música y video andinos. El ejemplo que condujo a Hermano Vianna, antropólogo y productor de TV, a acuñar el término “música paralela”, es tecnobrega de Belem do Pará. Según él, estas músicas aprovechan el maridaje de nuevas tecnologías —grabación de cd en formato MP3— y formas de circulación milenarias —mercados callejeros— y las adaptan a la ética hacker de la colaboración, sin que ello desvalorice la actividad económica que florece en la creatividad de la gente misma (Vianna, 2003). Por cierto, el mercado del tecnobrega tiene un valor anual de 600 millones de reales (300 millones de dólares). Dice Vianna: “La música brasileña ya no necesita a la industria fonográfica tradicional” (Dantas, 2006).
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