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1. Introduccion

Los intermediarios culturales son agentes econdmicos que producen valor simbdlico y facilitan la
produccidn, distribucién y consumo de bienes y servicios culturales. Su estudio es primordial si se
quiere comprender con mayor profundidad los impactos econdémicos de las industrias culturales, a
la vez que complementa el andlisis de la produccién cultural al enfocarse en la agencia de los
actores que la constituyen, descentrando la atencidn puesta en los consumidores.

No obstante, el de los intermediarios culturales es un grupo de agentes que no ha sido estudiado
con suficiente atencién, en particular para el caso colombiano. El presente documento se propone
caracterizar los intermediarios culturales de los sectores editorial, musical, artes plasticas y
cinematografico en la ciudad de Bogot3, con el fin de evidenciar su relevancia tanto en los procesos
culturales actuales como su impacto en la creacién de valor econémico y simbélico.

En la primera seccién se ofrece una discusion tedrica en torno a los intermediarios culturales, la
asignaciéon de valor a bienes culturales y una descripcion general de los intermediarios que
intervienen en los sectores editorial, de las artes plasticas y de la musica y los espectaculos en vivo.
En la segunda parte se presentan los principales hallazgos del trabajo de campo llevado a cabo con
intermediarios culturales, proponiendo tres ejes tematicos que recogen las principales dindmicas
actuales de la intermediacién cultural en Bogotd, a saber: el concepto de redes de intercambio y
cooperaciéon como nuevas cadenas de valor; el papel definitivo de “otros” intermediarios en la
creacion de valor, tales como instituciones, espacios y normas; y las transformaciones y retos
impuestos por el desarrollo de las tecnologias de la informacién y la comunicacién en el quehacer
de los intermediarios culturales. Por ultimo, se presentan algunas conclusiones.

Uno de los intereses primordiales de este documento es comprender a los intermediarios culturales
como agentes heterogéneos que integran una cadena de producciéon de valor cultural, ocupan
diferentes lugares en la misma y cuyo poder de legitimacién varia. Busca asi mismo evidenciar que
el papel de intermediaciéon de estos agentes no tiene lugar Unicamente entre un producto
terminado y el consumidor final, sino que puede rastrearse en diversos momentos de la cadena de
valor. Comprender estas caracteristicas, enmarcadas en las percepciones, ideas y reflexiones
aportadas por intermediarios culturales de Bogota en entrevistas y encuestas, se propone avanzar
en la formulacidn de estrategias de politica publica que visibilicen, faciliten y potencien el trabajo
de estos agentes de las industrias creativas.



2. laintermediacion cultural, la cadena de valor y la creacidn de valor simbdlico y cultural

Si bien hoy seria poco probable pensar las industrias culturales sin integrar el concepto de
‘intermediario cultural’, se trata de un grupo de agentes que juegan un papel central en la
produccién de valor simbolico que, no obstante, no ha sido estudiado en profundidad, en particular
para el caso colombiano. Esta seccidn ofrece una discusion tedrica en torno a los intermediarios
culturales, la asignacién de valor a bienes culturales y una descripcién general de los intermediarios
que intervienen en los sectores editorial, de las artes plasticas y de la musica y los espectaculos en
vivo. El eje central de esta reflexion es comprender a los intermediarios culturales como agentes
heterogéneos que integran una cadena de produccidén de valor cultural, que ocupan diferentes
lugares en la misma y cuyo poder de legitimacion varia. Esta apuesta busca asi mismo evidenciar
que el papel de intermediaciéon de estos agentes no tiene lugar Unicamente entre un producto
terminado y el consumidor final, sino que puede rastrearse en diversos momentos de la cadena de
valor, la cual arranca en una idea y finaliza no en la mera adquisicién de un bien, sino en el consumo
del contenido cultural (utilidad cultural) del mismo.

2.1 La asignacion de valor a bienes y servicios culturales
Previo a un andlisis de las dindmicas de la intermediacion cultural, es necesario entender la manera
como se asigna valor a los bienes y servicios culturales. Throsby (2001) observa que el valor
econdmico en la esfera cultural tiene implicaciones diferentes a cualquier otra esfera econémica;
ello significa que mientras que en otros sectores el valor de los bienes y servicios se asigna a partir
de factores como el precio o la utilidad marginal, el valor cultural se determina por otro tipo de
valores relacionados con ideas, nociones y coyunturas histéricas, sociales y simbdlicas.

Para Throsby, el punto de partida para determinar el valor cultural “esta en el principio irreducible
de que el valor representa caracteristicas positivas mas que negativas, una orientacién hacia lo
bueno mas que hacia lo malo, a lo mejor mas que a lo peor” (2001: 41). Tradicionalmente, el valor
de un bien cultural ha radicado en las cualidades estéticas, artisticas o en la importancia cultural
que aquel bien posee (Throsby, 2001). Esta forma de pensamiento asignaba y resaltaba
caracteristicas universales, trascendentales, objetivas e incondicionales a los bienes y servicios
culturales. Sin embargo, con las transformaciones culturales que se dieron bajo la transicion a la
posmodernidad y el surgimiento de nuevas metodologias y perspectivas de andlisis de diferentes
disciplinas y vertientes de pensamiento, empez6 a cambiar la idea de los productos culturales como
adscritos a un valor objetivo.

Esta transformacion se puede entender y ejemplificar mejor a partir de la compleja relacién entre el
consumidor y su percepcidon de calidad con respecto a la expresion artistica. Uno de los rasgos
distintivos del sector cultural, en comparacién con otros sectores econdmicos, es la subjetividad en
la definicién de calidad; las expresiones artisticas carecen de criterios objetivos de calidad, por lo
que las mismas no se pueden definir como el logro de ciertas caracteristicas como funcionalidad,
color, tamafio u olor (Throsby, 1990). En este caso, para comprender las razones por las cuales los
consumidores eligen una expresion artistica, es necesario analizar los componentes sistematicos en
las elecciones individuales o grupales que responden a caracteristicas que comprenden el valor
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cultural de un bien. Asi, es posible explicar las razones por las cuales los consumidores se
comportan de cierta forma o realizan elecciones especificas (Throsby, 1990). Una de tales razones
sefialada por Throsby (2011) es la educacién del consumidor. El autor se basa en lo dicho por John
Ruskin, quien aseguraba que en el contexto de la Inglaterra del siglo XIX, el remedio para el bajo
gusto por el arte era incrementar la educacidn, con el fin de que las personas aprendieran a apreciar
la belleza artistica.

Throsby (2001) identifica seis caracteristicas que proporcionan valor a un bien cultural, a saber:

A pesar de que la estética es contingente al contexto social, politico y
cultural de una obra, de todas formas ciertas propiedades de belleza,
armonia, forma, entre otras, afectan la manera como se percibe y
evaluia un bien cultural.

Valor estético

Comprende la importancia que un producto tiene para una
Valor espiritual agrupacién cultural con base en cualidades compartidas entre las
personas de ese grupo.

Cuando una obra apela a las multiples conexiones que existen entre
los miembros de una sociedad, contribuyendo asi al desarrollo de
una mayor comprension de la naturaleza de la sociedad, asi como de
los procesos identitarios.

Valor social

Apela a las reflexiones que genera frente a las condiciones de vida
que se daban durante la creaciéon de la obra, asi como a las
reflexiones que suscita frente a la continuidad entre el pasado y el
presente.

Valor histdrico

Comprende obras de las cuales se puede extraer significado. El valor
Valor simbdlico entonces implica el conocimiento y significado que la obra tiene para
el consumidor.

Cuando la obra es original y tnica tiene un valor diferente al de sus

Valor de autenticidad 1 .
réplicas o copias.

Es inevitable reconocer las dificultades implicitas en la caracterizacién de los tipos de valor que se
alojan en un producto cultural, tanto por la objetividad o subjetividad del criterio, como por la
posicién relativa o absoluta desde donde se hace la valoracion. Sin embargo, y como Throsby
(2001) observa, se pueden utilizar ciertos métodos para evaluar uno de los criterios o un indicador
conjunto del valor total de una obra. Entre ellos, Throsby menciona: a) El trazado, el cual implica un
analisis contextual del producto. b) La elaboracién de una descripcidon general, que evidencia los
sistemas culturales y de significado que intervienen en la obra. c) Un analisis actitudinal, el cual
busca evaluar principalmente los aspectos sociales y espirituales del valor cultural a través de
diferentes técnicas de levantamiento de informaciéon. d) Un andlisis de contenido, que incluye
técnicas para identificar y procesar el significado de un producto cultural, y finalmente, e) Una
valoracion de expertos, que implica el aporte y juicio que diferentes expertos dan sobre cualquier
caracteristica que comprenda el valor de un producto.



2.2 La nocidn de “intermediario cultural” en La distincidn, de Pierre Bourdieu
El término “intermediario cultural” fue introducido por el socidlogo francés Pierre Bourdieu, en una
de las obras seminales del pensamiento social del siglo XX, La distincién. Criterio y bases sociales del
gusto (1979), con relacion al estudio de la “nueva pequefia burguesia”. Si bien Negus (2002) pone
de presente que el término, tal y como se utiliza hoy, no guarda similitud con la definiciéon dada por
Bourdieu, es pertinente dar lugar a su lectura acerca de este grupo social.

En La distincién, Bourdieu haria referencia a los “intermediarios culturales” como aquellas
profesiones de la nueva pequefia burguesia (una nueva faccién de clase con gustos y practicas
culturales particulares) con funciones de presentacion y representacion, asi como a las
instituciones dedicadas a la venta de bienes y servicios simbélicos, en los siguientes términos:

“La nueva pequefia burguesia se realiza en las profesiones de presentaciin y representacién (representantes de comercio y
publicitarios, especialistas de relaciones publicas, de la moda y de la decoracidn, etcétera) y en todas las instituciones dedicadas a
a venta de hienes y de servicios simbdlicos, ya se trate de trabajos de asistencia médicosocial (consejeros conyugales, sexdlogas,
dietéticos, consejeros de orientacion, puericultores, etcétera) o de produccion y animacion cultural (animadores culturales,
educadores, realizadores y presentadores de radio y de television, periodistas de revistas ilustradas, etcétera) que han
experimentado un fuerte crecimiento en el curso de los Gltimos afios (...)". (Bourdieu, 1988: 363)

Como lo ha puesto de presente Hesmondhalgh (2006), Bourdieu no mostré interés en la compleja
division del trabajo que caracteriza la produccion moderna y comercial de contenido mediatico, y
Negus establece que tampoco expandi6é su andlisis en torno a los intermediarios culturales de
manera mas detallada, tanto asi que en sus estudios sobre los campos de produccién artistica y
literaria; “no hay conciencia real del trabajo de los intermediarios culturales” (Negus, 2002: 503).

No obstante, la figura de este grupo de profesionales de una nueva faccioén de clase es relevante por
dos consideraciones relacionadas. La primera de ellas, como lo ponen de presente Smith Maguire &
Matthews (2012) y De Propris & Mwaura (2013), radica en que estas nuevas profesiones e
instituciones, en la practica, buscan reducir las distinciones de clase, las marcadas brechas entre la
“alta” cultura y la “cultura popular”, al propiciar en las masas el consumo de lo que (re)presentan
como una “cultura legitima”, o deviniendo modelos de la nueva clase media. En segundo lugar,
entonces, se hace evidente que uno de las caracteristicas de esta grupo de “nuevas” instituciones y
profesiones es que producen “la necesidad de su propio producto” (Bourdieu, 1988: 363), en
ocasiones emergiendo como una profesién determinada que, con el tiempo, se legitima.

Esta lectura de los intermediarios culturales realizada por Bourdieu ha sido un referente frecuente
en el estudio de la intermediacién cultural. Es a partir de su definicién que se evidencia como, para
nivelar el desconocimiento de los consumidores sobre lo que se puede considerar como una
expresion artistica de ‘alta’ o ‘baja’ calidad, o de alta cultura o cultura popular, se requiere que
existan agentes que detenten la informacién suficiente y la validaciéon social necesaria para
identificar, calificar, validar y posteriormente comunicar a los consumidores desinformados o
desconocedores (poder de legitimacién) acerca del valor simbdlico de determinado bien o
expresion cultural (Ginsburgh, 2003; Heinich, 2012).



2.3 Laintermediacidn cultural y (a expresion cultural

Ahora bien, los intermediarios culturales se han estudiado como puntos de conexidn entre
eslabones de la cadena de produccién de un sector especifico; algunos los han definido como
agentes econdémicos que compran determinado producto a un creador y posteriormente lo
revenden a un comprador, o se convierten en facilitadores entre la oferta y la demanda (Spulber,
1996). Sin embargo, el rol de un intermediario no puede limitarse unicamente a un aspecto de
coordinacién (Sarkar, Butler & Steinfield, 1995). Su actividad se puede clasificar en tres grandes
categorias, utilizando diez actividades principales propuestas por Sarkar et al. (1995): a. La relacién
entre intermediarios y consumidores. b. La relaciéon entre intermediarios y productores. c. La
gerencia e integracion de la relacion entre oferta y demanda.

o Relacion con consumidores:

En la relacién del intermediario con el consumidor, el rol principal del intermediario es asistirlo en
la busqueda y evaluacion del bien. El intermediario proporciona una calificaciéon de calidad en tanto
para el consumidor es dificil definir el nivel de calidad de un producto dentro de un portafolio de
bienes. En el sector cultural, Arora & Vermeylen (2012) y Caves (2000) han definido a este tipo de
intermediarios como ‘gatekeepers’ o certificadores que influencian a los consumidores hacia una
practica cultural, cada vez que estos ultimos tienen altos costos de busqueda, o se enfrentan a
diversos bienes sustitutos en donde es dificil diferenciar los bienes de alta y baja calidad.

Asimismo, los intermediarios optimizan la seleccion de los consumidores, al identificar las
necesidades de los individuos, encandenandoles con el tipo de bien 6ptimo, y, de tal modo,
gerenciando el riesgo del consumidor. Asi, los intermediarios son agentes claves en la seleccién de
consumidores potenciales, y aiin mas, cuentan con la capacidad para entender las necesidades,
gustos y bienes que satisfacen a los consumidores. Asi, el riesgo de elegir un producto que no se
ajuste a las necesidades del consumidor sera minimizado como consecuencia de la intervencion de
un intermediario.

e Relacion con productores

En la relacién con los productores, los intermediarios juegan el rol de difusores de informacién del
producto. Esto les permite especializarse en concentrar sus esfuerzos en producir, tercerizando el
mercadeo de sus productos. De tal manera los intermediarios se convierten tanto en diseminadores
de la informacién sobre el producto como influenciadores de compra. Pueden asi mismo
proporcionar informacién al consumidor sobre la existencia de un producto y explicar sus
caracteristicas, lo cual es relevante para un productor ya que el intermediario se convierte en un
expositor de la oferta de bienes, haciendo el producto atractivo al segmento objetivo o
influenciando al consumidor a adquirir bienes sustitutos (Sarkar et al. 1995).

Asimismo, los intermediarios proporcionan informacién sobre los consumidores al productor.
Debido a la relacién que el intermediario establece con el consumidor, tiene informacién de
primera mano sobre sus necesidades y deseos. Con dicha informacién puede un productor
desarrollar mejores estrategias para cumplir con las expectativas de los consumidores.



o Relacidn integrada con consumidores y productores
Finalmente, los intermediarios deben procurar la integracion de las necesidades de los productores
y consumidores. Ello permite la maximizacién de los resultados de ambas partes (Sarkar et al.
1995). Mientras que los intermediarios tienen la capacidad de ofrecer un portafolio de bienes
balanceado a los consumidores, también pueden asegurarse de que el producto con el que
intermedian sea incluido dentro de las opciones que mas se acomodan al tipo de consumidor.

Giaglis, Klein & O’Keefe (1999) sefialan que los intermediarios tienen tanto la funcién de facilitar la
transaccion como de reconciliar la oferta y la demanda. Los intermediarios participan en el tipo de
producto que se ofrece, reducen los costos de buisqueda para ambas partes y son fundamentales en
la definicién del precio, ya que poseen una ventaja competitiva sobre oferentes individuales que no
conocen todo el espectro de oferta. Un ejemplo de estos intermediarios son las casas de subasta,
donde existe una infraestructura y conocimiento que conecta vendedores y compradores y donde
se define el precio de transaccion.

2.4 La cadena de valor de la produccion cultural. EL lugar de los intermediarios

En la propuesta de Bourdieu, los intermediarios culturales parecerian ser agentes que se
posicionan como mediadores entre un grupo que representa la oferta de bienes y otro, mas amplio,
que los demanda. Sin embargo, como lo pone de presente Hesmondhalgh (2006), la intermediacion
estd presente en toda la cadena de produccién del bien cultural. Es decir que no se reduce so6lo al
momento del consumo, sino que existe desde el proceso creativo mismo hasta la comercializacién y
apropiacion del valor cultural de un determinado bien. Este es un elemento fundamental en el
anadlisis de los intermediarios culturales, y permite una comprensién en detalle de las funciones de
la intermediacién cultural en las industrias culturales.

En un trabajo seminal en torno a la cadena de valor de productos culturales, De Propris & Mwaura
(2013) establecen que la participacién de los intermediarios culturales se da en tres diferentes
etapas del proceso de produccion cultural. Segin los autores, en la cadena de valor participan
“intermediarios creativos”, “intermediarios mercantiles” e “intermediarios de consumo”, los cuales
ocupan un determinado lugar en dicha estructura y, de ese modo, cumplen funciones diferentes. Al
respecto es importante acotar que para De Propris & Mwaura (2013) el fin de la cadena de valor no
radica en la mera adquisicién del bien cultural, sino en el consumo del contenido cultural que

encierra dicho producto (utilidad cultural).



Gréfico 1. El proceso de intermediacidn en la cadena de produccion cultural

IMAGINACION ARTE PRODUCTO CULTURAL UTILIDAD CULTURAL

INTERMEDIARIOS CREATIVOS INTERMEDIARIOS MERCANTILES INTERMEDIARIOS CONSUMO

Fuente: De Propris & Mwaura (2013)

Los “intermediarios creativos” influyen en la transformacién de una idea en la imaginacién hacia
una pieza Unica. Los “intermediarios mercantiles”, por su parte, son aquellos encargados de tomar
la expresion artistica (ya como producto) y distribuirla con el fin de que entre en el mercado y haga
parte efectiva de cadenas de intercambio. Finalmente, los “intermediarios de consumo” conectan el
producto cultural con los consumidores y facilitan que estos ultimos realicen de forma apropiada el
consumo (utilidad cultural). Como queda puesto de presente, los intermediarios culturales no
tienen como Unica funciéon la conexién entre oferta (producto ya terminado) y demanda, sino que
ocupan distintos lugares en la cadena de valor de la produccién cultural y cumplen funciones
definitivas en la generacidn de contenido, su creacion, su distribucién y consumo.

Asi mismo, como lo han establecido Smith Maguire & Mattews (2012), los intermediarios no son un
grupo monolitico y se diferencian segiin una serie de caracteristicas tales como los actores y
espacios con los que negocian, su autoridad, los recursos simbdlicos con los que cuentan para
influenciar las orientaciones de otros y, en didlogo con la propuesta de De Propris & Mwaura, segin
el lugar que ocupan en las cadenas de valor.

o  Elvalor cultural y de legitimacion de los intermediarios culturales
Ahora bien, una vez caracterizados los intermediarios culturales como actores heterogéneos, que
no solo median entre la oferta y la demanda de un bien sino que juegan un papel definitivo en toda
la cadena de valor de un bien cultural, es preciso definir el impacto de las actividades de estos
agentes. De acuerdo a los tres tipos de intermediaciéon propuestos por De Propris & Mwaura
(2013), Ia magnitud del valor creativo o de contenido cultural generado por el intermediario se
comportard en una curva U (Ver Grafico).

Grafico 2. Curva de creacidn de contenido cultural

1 De Propris & Mwaura (2013) presentan un inventario de las actividades de intermediacién cultural
existentes en Inglaterra, de acuerdo a los tres tipos de intermediarios culturales propuestos (pp. 24-29). En el
caso de los intermediarios creativos, se sefalan, entre otros, grabacion y actividades de publicidad para
musica, actividades de produccién de video, actividades de fotografia; algunos intermediarios mercantiles
corresponden a actividades de impresion de periddicos, venta al por menor de libros en tiendas
especializadas, actividades de distribucién de video; por ultimo, a intermediarios de consumo corresponden
actividades de bibliotecas y archivos, museisticas, transmision de radio, entre otras.



Contenido cultural

IMAGINACION ARTE PRODUCTO CULTURAL UTILIDAD CULTURAL

INTERMEDIARIOS CREATIVOS INTERMEDIARIOS MERCANTILES INTERMEDIARIOS CONSUMO

Contenido cultural

Fuente: De Propris & Mwaura (2013)

La representacion grafica anterior muestra que al contenido cultural contribuyen mas los
intermediarios creativos y los intermediarios de consumo, pues los intermediarios mercantiles
suman mas al valor econémico, que al valor simbdlico del bien cultural. El rol fundamental de la
intermediacién mercantil es lograr que el bien esté ampliamente disponible para los consumidores
(De Propris & Mwaura, 2013) y aumentar su legitimidad, mientras que los otros dos tipos de
intermediario aumentan el valor artistico del producto.

La grafica de mas abajo evidencia que aunque todos los intermediarios culturales proporcionan
valor agregado en la generacion de valor simbélico a un bien (contenido cultural), la posicién en la
que se encuentren en la cadena de valor tendrd mayor o menor impacto en la creaciéon de valor
cultural. Los intermediarios creativos proporcionan un impacto incipiente en el consumo y
legitimizacion del bien (entendida como la capacidad de influencia en la percepcién y apropiacién
cultural por parte de los consumidores finales), debido a su distancia en la relacién con la mayoria
de consumidores; su rol se enfoca mas en la relacién con el creador. Los intermediarios mercantiles
tienen un mayor nivel de legitimaciéon que los anteriores ya que tienen mayor conocimiento de los
consumidores, generando una transformacién sobre el bien para que luego entre en el mercado.

Gréfico 3. Curva de poder de Legitimacion

Poder de
legitimacion
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Fuente: De Propris & Mwaura (2013) Traduccién propia.

Asi, los intermediarios de consumo son los que tienen mayor poder de influencia sobre el consumo,
ya que tienen la habilidad social de influir sobre las ventas y sobre las percepciones que tienen los
consumidores de la expresion artistica. Estos utilizan estrategias como mercadeo, relaciones
publicas y un uso apropiado de la informacién del mercado potencial sobre sus gustos y
necesidades.

3. ldentificacion de intermediarios culturales en las industrias culturales y creativas

La descripcion de intermediacion cultural segiin De Propris & Mwaura (2013) abarca de forma
agregada a estos agentes. Sin embargo, es importante especificar sus particularidades pues, como
se elaborara en la siguiente seccién, el contexto en el cual se desarrollan las actividades de
intermediacion es fundamental en la comprension de estas. En cada expresion cultural existiran
diferentes agentes y por lo tanto es necesario proporcionar una caracterizaciéon sectorial, como se
describe a continuacion en el caso de tres sectores particulares: el editorial, el de las artes plasticas
y el de la musica y los espectaculos en vivo.

3.1 Libros y publicaciones

Seguin Towse (2010), los autores utilizan a agentes como medio para llamar la atencién de las casas
editoriales; estos tienen contacto con editores en las casas editoriales y asi los agentes trabajan por
comisién para lograr acuerdos de publicacion. De tal modo, los agentes son intermediarios que se
encargan de la coordinacion en el mercado y buscan desarrollar una relacion de largo plazo tanto
con el autor como con el editor. Por su parte, los editores se encargan de adquirir los manuscritos y
seleccionar los libros potenciales. Estos intermediarios tienen el conocimiento del mercado y se
cree que son capaces de reconocer talento y éxito potencial. En este caso, los editores participan en
la generacion de valor creativo, ya que pueden colaborar con el autor en la modificacién de la obra,
asf como participar de la distribucién del libro una vez terminado.

Desde la intermediacién en el consumo, los criticos de libros tienen un rol relevante en la
legitimacion de contenido. Los premios literarios como el Nobel de literatura o premio Alfaguara,
segun el tipo de contenido, seran definitivos en el éxito del libro (medido como nimero de unidades
vendidas). Asf mismo, las ferias de libros y las librerias realizan una labor curatorial en donde se
eligen los libros de mayor calidad para que los consumidores finales (los lectores) puedan tener
mayor informacion al elegir (Towse, 2010).

El sector editorial demuestra de mejor manera las diferencias en la naturaleza de los intermediarios
que influyen en la cadena de valor. Identificar las caracteristicas particulares de este sector es
fundamental para entender cdmo se genera el valor en la produccién de bienes y servicios, y
permite evidenciar el impacto que los intermediarios tienen en el desarrollo econémico de estos
sectores. Las librerias, y especificamente lo libreros, se encuentran al final de la cadena de
produccién, por lo que dentro de la clasificacién de De Propris & Mwaura (2013) son considerados
como intermediarios de consumo. Sin embargo, la relacion de consumo no se materializa
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Unicamente a partir de la venta directa de un bien editorial, sino a partir de la legitimacién del bien
que puede resultar en una potencial transaccién econémica. Como un representante del sector
editorial comento:

“Los libros no son de los libreros. ¢Cudl es el activo de los libreras? Su criterio. Todavia no se ha trabajo como
reconocer el Librero dentro de la dotacidn de libros publicos. En este proceso, quitan todos los intermediarios. Al librero
no se le reconoce su criterio, por ejemplo, comprando su servicio. Las ferias del libro se hacen mucho en Colombia. En
a feria la relacion con el lector es muy efimera, muchas personas van a la feria del libro pero muy pocas siguen yendo
a las librerfas. Pero la relacion entre los libreros y los lectores implican relaciones a largo plazo. Por eso, las librerfas
hacen eventos y gestién cultural, porque la relacién con el lector no es coyuntural. EL librero que se toma el tiempo
para conocer a su cliente, que no es solo un pasador de libros, ese es el valor agregado. ;Como construyen a relacion
con los lectores? Mientras la gran empresa distribuidora ofrece el gran descuento —su argumento de venta es el precio
netamente-, el librero compite con su servicio. EL servicio implica un trato mas dedicado al lector, con mucho més
criterio, mucho mas capacitado que pueda dar un mejor servicio porgue su competencia es el servicio. La muerte del
oficio del librero es el descuento. EL librero vende el libro porque puede vender las cualidades verdaderas del libro, no
por su precio”.

Previamente se mencioné que el intermediario de consumo hace uso de ciertas herramientas como
el mercadeo, las relaciones publicas, y la informacion de los gustos y necesidades para transmitir el
producto cultural a los consumidores. Sin embargo, y partiendo de este testimonio, la funcién del
intermediario de consumo se define mas alld de un simple comerciante o vendedor; es un
articulador de conocimientos de mercado y relaciones interpersonales, componentes necesarios
para el consumo y desarrollo econdmico de las industrias culturales.

o Elciclo de laedicion de libros
Con el fin de proporcionar un andlisis desde la cadena de valor del libro, Greco (2013) propone el
ciclo de la edicién de libros para describir la interaccién de agentes en esta cadena de valor. El
primer agente, y quien da inicio a la cadena, es el autor. Es este quien transforma su creatividad en
un bien cultural, denominado en esta etapa como manuscrito. Posteriormente el autor busca que su
manuscrito sea publicado, para lo cual interactiia con una editorial que esté dispuesta a editar,
publicar y distribuir su manuscrito en forma de libro.

Sin embargo, como lo describe Caves (2000), entre la relacion del autor y la casa editorial existe un
intermediario cultural denominado ‘agente’. Este juega el rol de conectar efectivamente a los
autores con las casas editoriales, de acuerdo con las caracteristicas particulares de cada uno. El
agente es relevante porque en muchos casos los autores no tienen reconocimiento en el mercado, y
por lo tanto no tienen suficiente influencia para generar una relacidén con las editoriales. Asi, los
agentes, por una parte, reducen los costos de busqueda de las casas editoriales, y por otro,
incrementan las posibilidades de que los autores sean publicados. En esta relacién el agente puede
incorporar valor creativo al manuscrito, al sugerir ciertos cambios para que el contenido sea mas
cercano a la editorial.
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Una vez establecido el acercamiento, se genera la relacion directa entre el autor y la casa editorial.
Estas, a través de editores, incorporan valor creativo al manuscrito, buscando mayor calidad que,
dependiendo del caso, puede traducirse en mayores ventas del manuscrito convertido en libro2. Las
casas editoriales negocian un contrato de regalias con el autor; ademads, en muchos casos asumen
los costos de distribucién y promocién, bajo un modelo de portafolio de riesgo diversificado en
donde procuran tener una gran variedad de libros publicados, asumiendo que aquellos que tengan
éxito dentro de este portafolio cubriran las pérdidas monetarias que generen los que fracasen en el
mercado (Caves, 2000).

Segun Greco (2013), las casas editoriales realizan varias funciones. La primera se refiere a la
adquisiciéon del contenido (manuscrito); posteriormente desarrollan y mejoran el contenido a
través del proceso editorial y el libro se disefia. Una vez el proceso creativo finaliza, se gerencia el
ciclo de produccion. Todo ello hace referencia a la documentacion del analisis de costos alrededor
del libro. Otra de las funciones es la preparacién del libro como producto terminado, ya sea como
impreso o e-book. En el caso del libro impreso, las casas editoriales asumen mayores costos debido
a la infraestructura y materia prima que requiere el bien final. Posteriormente, las casas editoriales
asumen la promocién-distribuciéon del libro sugiriendo el precio al por menor, campafia de
mercadeo y los canales de distribucion. Finalmente, estos intermediarios en muchos casos también
asumen el rol de servicio al consumidor, una vez se ha generado la transaccién con el consumidor
final, del mismo modo que se encargan de la supervisiéon de otras fuentes de ingresos tales como
derechos de traduccion, entre otros.

Como se desarrollara en la siguiente seccion del texto, las nuevas tecnologias de la informacién han
propiciado algunas transformaciones en el rol tradicional del editor, en particular, han abierto las
posibilidades a la autogestién por parte de nuevos escritores (prescindiendo de las figuras del
agente y del editor) y han generando que las casas editoriales ingenien nuevas estrategias de
acercamiento a los consumidores finales, tales como booktrailers, videoblogs, entre otros.

3.2 Artes plasticas
Como se desarrolla en el trabajo de Bonus & Ronte (1997), los sectores de las artes plasticas y
visuales cuentan con diferentes tipos de intermediarios culturales que interactian tanto con los
creadores de piezas de arte, como con los coleccionistas o consumidores de arte. Es decir, son
intermediarios de “doble via”. Algunos de estos son museos, criticos de arte, profesores de arte en
universidades o academias, galerias, mercaderes del arte, casas de subasta, curadores de
exhibiciones, editores de revistas y/o libros de arte, coleccionistas, entre otros.

Como lo proponen De Propris & Mwaura (2013), algunos intermediarios en el sector de las artes
plasticas son conectores entre otros intermediarios y no necesariamente entre el artista y el
consumidor final. Esto es asi porque en el sector de las artes plasticas se trabaja en funcién de la

Z Es importante resaltar que existe una diferenciacion entre el editor y la casa editorial que emplea al editor,
puesto que es este quien juega un rol de emprendedor al aceptar o no un manuscrito. Tanto el editor como la
casa editorial se juegan su propia reputacion en la eleccién de un manuscrito, pero el editor lo hace a nombre
propio y la editorial lo hace a nombre de su marca comercial. (Caves, 2000).
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generacidn de valor, y este se crea en la interaccion de intermediarios que vinculan a la pieza de
arte con el consumidor, y a unos intermediarios con otros.

Bonus & Ronte (1997) describen como los expertos en arte son los principales conductores de la
creacion de valor econdémico, considerando que son ellos quienes trabajan en una red donde el
valor social es construido. Como los autores lo describen, estos expertos actian como agentes
privilegiados de informacién que se conocen entre si y donde se evaluan los unos a los otros,
proporcionandose la credibilidad necesaria para ser un intermediario en el sector. Su evaluacién
proviene tanto de su conocimiento especifico como general en sus areas, y sus descubrimientos
surgen durante un largo proceso en el tiempo, a través de la construccién de diferentes opiniones
que lentamente convergen, construyendo una opinién con un comin denominador acerca de una
obra de arte o artista en particular.

Sin embargo, la generaciéon de valor no se puede atribuir inicamente a un grupo de expertos.
Venkatesh & Meamber (2006) proponen que debido a que la cultura es construida y negociada por
diferentes actores culturales que interactian, construyendo modos simboélicos y sensoriales de
experimentar, es necesario prestar atencion a la forma en que esta negociacién y construccién se
lleva a cabo. Asi, en la construccién de valor, estrategias como la publicidad son muy relevantes
puesto que permean toda la cadena de valor de las artes visuales, desde los artistas hasta los
consumidores finales.

e Elmercado de las artes plasticas

Ahora bien, segin Velthuis (2003), las artes plasticas deben analizarse desde la composicion del
mercado de arte. Este mercado es donde productores (en este caso los artistas), distribuidores
(como son galerias comerciales, casas de subastas y consultores de arte) y consumidores (tales
como coleccionistas privados, empresas o museos) intercambian objetos de arte. El mercado se
caracteriza por estar segmentado entre dos tipos, el primario y el secundario. Una obra de arte
puede estar en cualquiera de los dos mercados en algin momento del tiempo, siendo la condicién el
primer momento en el que se realizé una transaccién econémica por la obra. Asi, el mercado
primario consiste en agentes en donde la obra se transa por primera vez, mientras que el
secundario se refiere a espacios en donde la obra entra de nuevo al mercado después de haber
existido una primera transaccion (Schonfeld & Reinstaller, 2005).

Dependiendo del tipo de mercado, existiran diferentes agentes econdémicos que participan de la
transaccion econdmica. Segin Schonfeld & Reinstaller (2005), los agentes que participan en cada
tipo de mercado afectardn el precio de la obra y, asimismo, tendran diferentes motivaciones e
incidencia sobre la obra y el artista. Asi, en el mercado primario participan intermediarios
culturales tales como galerias que se encargan de acoger artistas y obras al respecto de las cuales
hay poca informacién circulando y que por lo tanto son poco reconocidas en el mercado. Por ello,
estos intermediarios trabajan con una alta incertidumbre asumiendo un riesgo importante, pues
invierten tiempo y esfuerzos de promocién de la obra sin certezas del éxito que la obra pueda tener.
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Caves (2000, 2003) corrobora la relevancia de las galerias al poner de presente que se trata de uno
de los principales agentes en la cadena de produccién debido a que buscan promover la
impredecible carrera de un artista. Su contrato con el creador se construye en una relacion de largo
plazo, en donde la galeria promueve el trabajo del artista con otros intermediarios, tales como los
coleccionistas, criticos y curadores. Como un artista entrevistado para este estudio menciono:

“Las galerias, cuando el curador se encarga de mediar a los artistas, los artistas tienen méds tiempo para su obra. Esto
es bueno porque otra persona, que es la que sabe cémo conectar al artista con el mercado y con otros agentes, se
encarga de tu parte social. Esto es bueno, porque tienes mds tiempo para trabajar en tus cosas, ademds porque los
artistas tienden a divagar mucho. Pero también es malo porque te puede estancar. No te estimula. Esto afecta la
creatividad porque hay una baja en la produccién creativa. Lo mejor hoy en dia es repartir, tener diferentes relaciones
con varios galeristas. Esto es dificil porque toca pelearlo... Los dealers tienen redes, y cada vez hay mas dealers y
menos galerfas porque la galerfa tiene que mantener una infraestructura. Cualquier persona con contactos puede ser un
dealer. Las galerias pequenias tienden a desaparecer y los dealers tienden a incrementar. Aca en Colombia todavia no es
mucho as, pero va para ese lado.”

Este testimonio demuestra que la intermediacién en este sector se lleva a cabo cada vez mas a
partir de las relaciones que se generan entre diferentes actores y agentes. La circulaciéon de los
productos culturales y los artistas plasticos depende en gran medida de a qué redes puedan entrar
y navegar, y no solamente de la manera en las ideas creativas se transforman en productos
comerciales. Este testimonio evidencia un cambio en la manera como la intermediacion cultural en
las artes plasticas se ha venido dando hasta el momento: si bien es cierto que ciertos intermediarios
como las galerias, han influenciado significativamente la produccién y circulaciéon de artistas y
productos, son aquellos agentes e intermediarios con mayor capacidad para el establecimiento y
acceso a relaciones y redes los que definiran el desarrollo, la produccidén y la generacion de valor en
el futuro. Esto implica que la intermediacion empiece a darse gracias a la labor de nuevos agentes y
actores que empiezan a problematizar y cuestionar la labor de intermediarios que por afios, se han
aferrado tradicionalmente al control de la intermediacién.

Asimismo, en el caso del mercado primario, la evaluacién sobre la obra es el primer paso para
definir el precio de mercado, condicionando las transacciones futuras de la obra y los agentes que
participan de esta. Es decir, gran parte del resultado de las transacciones econdémicas definidas en
el mercado primario impactard el mercado secundario de la obra, el cual se compone
principalmente de las casas de subasta. Estos ultimos intermediarios, contrario a lo que sucede en
el mercado primario, construyen una relacién de corto plazo con la obra. En las subastas es
fundamental que exista historia sobre la obra y el artista, construida a lo largo del tiempo en la
relacion entre la galeria y el artista. Las subastas aprovechan esto para la construccién del precio
base de la obra, subastandola al mejor postor (Schonfeld & Reinstaller, 2005).

3.3 Instituciones culturales
Sin embargo, como lo destaca Velthuis (2003), existen otros intermediarios culturales diferentes a
los agentes econémicos que participan del mercado de arte. Estos se definen como instituciones
culturales que abarcan museos y espacios de exhibicion alterna (como cooperativas de artistas,
escuelas de arte y publicaciones de arte). Segun el autor, estos agentes, aparte de su funcién cultural

15



de exhibir y evaluar arte, también participan en la economia de las artes plasticas y visuales. Por
ejemplo, los museos y las publicaciones de arte son una fuente de demanda en el mercado,
generando un impacto indirecto ya que actian como “porteros” (gatekeepers) al seleccionar obras
individuales dentro de una gran oferta histdrica de arte._Segtn el autor, en términos econdémicos,
este rol de “porteros” (gatekeeping) de las instituciones culturales tiene tres componentes
principales. En primera instancia, reducen los costos de buisqueda e informacion para los agentes
econdmicos en el mercado. Asi, un coleccionista no incurre en altos costos en el caso en que quiera
adquirir arte, tomando como base el consejo proporcionado por una publicacién de arte; segundo,
al canalizar la seleccion a un grupo limitado de artistas, las instituciones culturales también
incrementan el fendmeno de super-estrella dentro del sector; por ultimo, estas instituciones
generan credibilidad o una creencia sobre el valor artistico del arte dentro de las audiencias de los
museos o sobre los coleccionistas de arte.

3.2 Musica y espectaculos en vivo

Towse (2010) propone que el éxito de un album o single puede medir de acuerdo con dos criterios:
el primero es que la pieza entre en prestigiosos listados como Billboard; el segundo es que
permanezca en dichas listas por un buen tiempo. Estas dos condiciones significan tanto para el
artista como para el sello discografico un éxito en el consumo y en las ventas. Segin la autora, cada
vez es mas evidente coémo grupos sociales de individuos similares comparten gustos y emulan lo
que sus compafieros consumen; de tal modo, se conforman grupos de personas que consumen un
portafolio similar de musica. Ello conlleva a un consumo social en donde la gente comparte gustos
musicales en una red, lo que produce que muchos usuarios escuchen las mismas piezas, por lo cual
su valor de calidad es percibido como mas alto. Sin embargo, este efecto de consumo en red esta
influenciado por certificadores de valor que dan un criterio sobre diferentes piezas musicales. Entre
la enorme oferta en la industria musical y el bajo costo de consumo online, los consumidores estan
inundados con diferentes tipos de piezas musicales, y los certificadores empiezan a jugar un papel
importante al direccionar a los consumidores menos informados hacia las piezas de mayor calidad,
mas compatibles con sus gustos o simplemente mas comercialmente exitosas.

Ahora bien, desde la estructura propuesta por De Propris & Mwaura (2013), es importante resaltar
que la cadena de produccién del sector musical cuenta con intermediarios altamente influyentes en
toda la cadena de produccién. Tal y como lo propone Towse (2010), los sellos disqueros son
intermediarios que impactan la creacion misma de la pieza musical, proponiendo un editor y
productor musical. Asimismo, dicho sellos posteriormente se encargan de vender y rentar la musica
impresa, gerenciar los derechos de los compositores, y hacer negocios en su nombre con los
usuarios de su musica. Asi, las casas disqueras absorben gran parte del rol de intermediacién no
solo creativa sino mercantil.

Por su parte, desde la intermediaciéon en el consumo, estos certificadores pueden ser
programadores de musica en radio, premios musicales, periodistas musicales (criticos), bloggers
musicales e incluso los mismos artistas. La opinion de estos expertos puede influir a consumidores
potenciales que no tienen informacion suficiente sobre el mercado musical, y asi estaran dispuestos
a seguir los consejos de estos certificadores segin lo que ellos definen como una pieza musical de

16



alta calidad. Como un programador de conciertos con mas de 12 afios de experiencia en el sector
entrevistado para este estudio comento:

“Hoy en dia uno de los problemas del sector es que es muy baja la profesionalizacion, hoy en dia hay gente que dicen
que estdn revendiendo mdsicos y conciertos pero no conocen a los artistas de la misma manera. Hay un intermediario
genérico que puede vender un artista cualguiera en cualquier venue, pero hay otros que estan construyendo pblico,
que quieren que la gente se vuelva més culta”.

Para este tipo de actores, la intermediacion estd encaminada hacia la creacién de publicos que
puedan consumir bienes y servicios culturales a los que normalmente no estan expuestos. A pesar
de que este testimonio retoma el concepto original Bourdieusiano del intermediario como un
puente entre la alta cultura y el publico en general, cuya finalidad es “culturizar” a las personas para
cultivar mayores publicos, los intermediarios culturales, tal como se entienden a lo largo de este
ensayo, lo que buscan es cerrar las brechas entre potenciales consumidores y los circuitos
culturales. En este sentido, cuando Smith McGuire & Matthews (2012) se preguntan si en la
coyuntura actual todo el mundo es un intermediario cultural, en el contexto musical local
colombiano esta pregunta puede responderse negativamente debido a las redes y el conocimiento
local que ciertos agentes han acumulado con el paso del tiempo. Mas adelante se observara de qué
manera las redes y el contexto local articulan la intermediacién cultural y de qué manera pueden
incorporares a una politica publica.

o |acadena de valor del sector de la musica fonografica

Ahora bien, para proporcionar un analisis estructurado del sector, Handke (2010) explica que el
sector de la musica fonografica esta segmentado en dos: los portadores fisicos de sonido (segmento
a. de la figura), y las descargas virtuales (segmento b.). Para cada uno los agentes que inciden en los
eslabones de la reproducciéon y distribucién seran distintos. Particular atencién merecen las
dinamicas asociadas a la distribuciéon y consumo digital de la musica, en tanto se trata de unos de
los mercados que mayores transformaciones y particularidades han enfrentado con el
afianzamiento de las tecnologias de la informacién y la comunicacién.
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Figura 1. Cadena de valor de la industria fonografica, incluyendo los productores principales
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Fuente: Tomado de Handke (2010: 161) Traduccién propia.

En la cadena de los portadores fisicos de sonido, las principales actividades se clasifican en a) La
creacion y grabacion de contenido nuevo. B) La seleccion de aporte creativo, la coordinacion entre
los diferentes agentes creativos a lo largo de la cadena de valor y la financiacién de los gastos. C) La
produccion de copias en un formato de transaccion estandarizado. D) La distribucion de las copias.
E) La venta al por menor (Handke, 2010). Los agentes que participan dentro de los eslabones son
diversos. Los principales creadores son los compositores y letristas, asi como los intérpretes tales
como instrumentalistas y cantantes.

Posteriormente, para crear una grabacién de un sonido nuevo de calidad, contribuyen expertos del
sector fonografico tales como ingenieros de sonido y estudios de grabacion. Alli la grabacion
termina al combinar varias canciones y asimismo finaliza el proceso de creaciéon de contenido
(Handke, 2010). Estos expertos, los productores, son creadores desde el punto de vista en el que
hacen una contribucién creativa a la grabacion del sonido, razon por la cual son remunerados con
un porcentaje de los derechos de autor, de forma similar a los compositores e intérpretes. Los
intermediarios o agentes que aportan dentro de la cadena de valor contribuyen a transmitir el
producto final a la audiencia. Asi, en la cadena de portadores fisicos de sonido, los sellos
discograficos y editores musicales tiene un rol muy relevante ya que estos adquieren los derechos
de autor de los creadores y coordinan los diferentes agentes en la cadena para crear de forma
efectiva un producto musical. De tal manera estos son intermediarios culturales que actian como
“porteros” (gatekeepers) que asumen el control directo e indirecto del proceso creativo.
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Por su parte, en las descargas virtuales de musica intervienen otros agentes. En esta cadena, la
manufactura de copias fisicas y la logistica de distribucion no tiene cabida, siendo asi reemplazadas
por proveedores de servicios de descargas3. Asi, los costos de reproduccion, distribucién y descarga
a por menor pueden considerarse significativamente menores en comparacién con los portadores
fisicos de sonido. Asimismo, segun lo explica Handke (2010), la estructura de costos se modifica, en
tanto en la distribucion de forma digital la oferta de musica ya no necesita un modelo de demanda
predictiva en donde existen altos costos de transporte. Ahora, las descargas estan disponibles cada
vez que existe una demanda. Este modelo, segiin Handke (2010), también beneficia a los autores,
quienes dejan de tener una alta dependencia en el poder de generaciéon de mercado, aunque los
casos en que los artistas no cuentan con el apoyo de un sello disquero son muy pocos. Como se
mostrard, las nuevos medios digitales coexisten con los medios tradicionales, por lo cual no se
puede hablar de una sustitucidn definitiva agenciada por los contenidos digitales (Albornoz, s.f.).

e Elmercado primario y secundario de la misica
Segin Handke (2010) el mercado de la musica se segmenta en dos tipos, de acuerdo al flujo de
dinero en las transacciones.

Figura 2. Flujos de dinero a los principales creadores en la industria de la misica, excluyendo presentaciones musicales en vivo
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(Por e]emplo. otros editores algunos casos) (Por ejemplo, otras
musicales) compaiifas discogréficas)
Venta de partituras . .. . -
Sociedades de gestion colectiva c Servicios de descarga
(Derechos ejecucion - también hace Dlstrlbm(.:lores comercial
Licencias agos directos a creadores y compaiifas de copias 5 ;
- p gd' i 9 y comp fisi (A través de interneto a
(Para uso en publicidad, iscograficas e1_1 caso de que sean 1sicas través de telefonfa mévil)
peliculas, programas de TV, relevantes como titulares de derechos)
juegos de video, etc.) A T A T T
Programadores Sociedades de Bares, Pedidos Tiendas /
(Radio, TV / tanto en gestion colectiva [ Jocales y otros por Almacenes
internet como anélogo) extranjeras sitios publicos correo

»
>

Negociados Individualmente

»
>

Licencias colectivas

Fuente: Tomado de Handke (2010: 167), con base en distintos autores. Traduccion propia.

3 Que, como se vera mas adelante, entran a jugar un papel definitivo en las cadenas de valor de productos
creativos en el mundo contemporaneo.

19



En el mercado primario, las copias de sonido grabado se venden a consumidores finales privados.
Asi las companias de grabacién que obtienen los derechos de autor de los creadores son los
proveedores esenciales. Estos venden grabaciones a los minoristas, pasando por el mercado de
distribucién tradicional de copias fisicas. Los sellos disqueros pagan a los intérpretes un porcentaje
de las ganancias, asi como regalias acordadas a través de las sociedades de gestion colectiva.

En el caso del mercado secundario, quienes poseen el derecho de autor reciben beneficios de
usuarios profesionales que pagan por el derecho de utilizar la muisica como un insumo dentro de su
producto, y asi explotar su beneficio comercial. Ejemplo de ello son las estaciones de radio que
utilizan como insumo la musica, o los establecimientos comerciales tales como bares que usan la
musica para atraer mas consumidores.

e |as presentaciones musicales en vivo
Finalmente, es importante considerar que las presentaciones musicales en vivo y las economias de
alcance (también conocidas como transmedia, crossmedia), son una fuente de ingresos muy
importante para los creadores. Frith (2007) evidencia que los promotores de eventos han
desarrollado estrategias para que estas presentaciones en vivo sean una fuente importante de
ingresos, logrando asi contrarrestar los costes en los que incurren las presentaciones en vivo en
general (Baumol & Bowen, 1966).

La primera estrategia ha sido incrementar el tamafio de la audiencia al aumentar también el
numero de establecimientos para la presentacion de este tipo de espectaculos. Asi mismo, han
extendido el niimero de giras para que los artistas circulen a nivel nacional e internacional, y
finalmente, han generado un gran nimero de eventos musicales denominados Festivales (Frith,
2007).

La segunda estrategia se ha enfocado en expandir las fuentes de ingresos de un evento en vivo. Asi,
no solo se lucran de los ingresos de la venta de tiquetes para ver el espectaculo, ni de las ventas de
bebidas y comidas, sino que utilizan venta de mercancia de economias de alcance como son
camisetas, posters, suvenires, entre otros bienes inspirados en el producto musical (Frith, 2007).
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4. los intermediarios culturales en Bogotd. Los casos de los sectores editorial, musical,
cinematografico y artes plasticas.

Esta seccion presenta los principales hallazgos del trabajo de campo llevado a cabo con
intermediarios culturales en la ciudad de Bogota, que consistié en una serie de entrevistas semi-
estructuradas a profundidad con representantes de los sectores editorial, musical, cinematografico
y de las artes plasticas, que se llevaron a cabo durante el mes de septiembre y octubre del afio 2016.

El trabajo de campo dio lugar a varias lineas de investigacién de acuerdo con los que el estudio
bibliografico arrojé. Se proponen de este modo tres ejes temdticos que recogen las principales
dindmicas actuales de la intermediacion cultural en Bogota. Por una parte, se presenta el papel que
juegan las redes de intercambio, las relaciones de cooperaciéon y confianza en la produccién de
bienes y valores culturales. Si bien el marco analitico de la cadena de valor aporta en la
comprension del quehacer de los intermediarios culturales, esta parece establecer procesos
lineales, unidireccionales y inicamente competitivos. En segundo lugar, se discute en torno a la
centralidad que tienen otros intermediarios en las industrias culturales; agentes no humanos tales
como instituciones, espacios y normas, representados fundamentalmente en las ferias y festivales
de arte, las galerias y los espacios de interaccién como foros, cuyo impacto va mas alld de su mera
funcién econdmica. Por ultimo, se establecen algunas de las transformaciones acaecidas con el
desarrollo de las tecnologias de la informacién y la comunicacidn, su impacto sobre el trabajo de los
intermediarios culturales y su coexistencia con formas mas tradicionales de intermediacion.

4.1 Redes: [as nuevas cadenas de valor

La propuesta analitica en torno a la cadena de valor, cuyos rasgos principales fueron esbozados en
la seccion precedente, ha sido cuestionada desde diversos enfoques. Si bien se trata de una
aproximaciéon que permite comprender y ordenar conceptualmente la existencia de distintos
intermediarios culturales segin su impacto en la creacién de valor (dado por su posiciéon en una
cadena de valor), que ademas complejiza el andlisis de los bienes culturales al postular que el fin de
una cadena de valor de un bien cultural no se encuentra en la adquisicién de dicho bien sino en su
consumo y apropiacion cultural (De Propris & Mwaura, 2013), la misma se plantea como un
proceso linear, estatico, que parece ignorar el contexto en el cual se desarrolla.

Como enfatizan Hearn, Roodhouse & Blakey (2007), diversos estudios en torno a la produccién y
consumo cultural han puesto en cuestion su utilidad, puesto que dicho tipo de andlisis se basa en
algunos presupuestos que limitan el alcance mismo de los intermediarios culturales, a saber: se
trata de un proceso linear en el cual un componente conlleva al otro; no tiene en cuenta que la
cadena de valor es un proceso a la vez competitivo y cooperativo; sugiere un proceso estatico;
ignora procesos y factores del contexto que no hacen parte estrictamente de la cadena de valor pero
que actian como catalizadores y facilitadores de la misma; ignora las externalidades (Hearn et al,
2007). De tal modo que los autores proponen comprender que el valor “se crea y se extrae en una
red de relaciones (...) y puede comprenderse mejor holisticamente como una funcién de toda la
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red” (Hearn et al, 2007: 424). Como lo menciona Kong (2005), citando el trabajo de Coe “la accién
econdémica, en lugar de representar algun tipo de légica o racionalidad de libre flotacién, se
encuentra fundada (embedded) en redes e instituciones socialmente construidas y culturalmente
definidas, y por lo tanto estd influenciada por aspectos como la mutualidad, la confianza y la
cooperacion” (Coe, 2000: 394, citado en Kong, 2005).

En este contexto, estudiosos de los intermediarios culturales como Kong (2005), Foster, Borgatti &
Jones (2011), Smith Maguire & Matthews (2012), desde sus intereses particulares han puesto de
presente la centralidad que tiene, en el analisis de los intermediarios culturales, la comprension del
contexto en el cual tienen lugar sus actividades de produccién de valor simbdlico, con un énfasis
particular en el papel de sus redes, asociadas a un contexto particular, en la soluciéon de problemas
de busqueda, seleccidn, reduccion del riesgo, entre otros.

Como lo ponen de presente Foster et al. (2011), las estrategias para hacer frente a estas dinamicas
“no residen exclusivamente en un individuo”, sino que se encuentran “influenciadas por el contexto
social en el cual reside el intermediario” (Foster et al, 2011: 249). De tal manera que Smith Maguire
& Matthews proponen comprender a los intermediarios culturales como “actores de mercado
contextualizados” (2012: 553) en particulares redes de actores humanos y no humanos, con el fin
de entender qué es lo que hacen y cudl es su importancia. Por esta via, sugieren tener presente que
“todos los intermediarios culturales dependen mas o menos de sus disposiciones personales y
capital cultural como base para su credibilidad profesional” (Smith Maguire & Matthews,
2012:556), sefialando de qué modo comprender las condiciones de los intermediarios culturales
(tales como sus habitus de clase, su prestigio y profesionalizaciéon -experticia- asi como su lugar en
el campo cultural particular) son fundamentales para comprenderles en su contexto, que implica
cuestiones de tipo subjetivo y objetivo.

En el marco de las cuestiones objetivas, se resalta de manera particular el lugar que ocupan en el
campo cultural y en las cadenas o circuitos de valor, en directa relaciéon con la tesis de De Propris &
Mwaura (2013), que se centra en su lugar en la cadena de valor, asi como los mecanismos (devices)*
que son dominantes, emergentes o residuales en un momento dado en los campos o cadenas de
valor particulares. En este sentido, la intermediacién cultural en Colombia, particularmente en
grandes ciudades como Bogot3, se da a partir de las funciones que los intermediarios cumplen
identificadas por estos autores.

No obstante, este es s6lo un elemento constitutivo del quehacer de los intermediarios culturales.
Como lo han criticado Foster et al. (2011), se han llevado a cabo numerosos estudios acerca de los
intermediarios culturales pero muy poca o ninguna atencion se ha prestado a la manera como estos
manejan la ambigiliedad y los problemas de bisqueda y seleccién en mercados caracterizados por el
exceso de oferta, la incertidumbre y criterios de evaluacion definidos socialmente como lo son los
mercados del arte. Del mismo modo, Kong (2005) ha puesto de presente que, para el caso de
industrias de alto riesgo (como la cinematografica), caracterizadas por la flexibilidad laboral, la

4 Segun los autores, se refiere a definiciones operacionales de los bienes y mercado en cuestién; convenciones
en torno a la calidad; elementos de juicio tales como rankings y redes personales y profesionales.
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duracidn limitada de los proyectos, problemas en la financiacion, entre otros, es necesario indagar
por las “bases sociales” de dichas industrias, es decir, por los elementos que, en ultimas, las
sostienen.

El elemento clave reside, entonces, en las redes con las que cuentan los intermediarios culturales,
sus relaciones de confianza y cooperacion que, de acuerdo a los estudios de Kong (2005) y Foster et
al. (2011) son las que les permiten a estos agentes, y en general a las industrias culturales, reducir
el riesgo y la incertidumbre y manejar problemas de busqueda y seleccidn, respectivamente,
ademas de converger en el proceso creativo mismo: “Tales lazos de confianza ayudan a derribar las
fronteras de la industria, volviéndose parte del proceso creativo eventualmente y ayudando a
promover la colaboracion y/o nuevos productos” (Kong, 2005: 64).

Similarmente, la produccion de productos cinematograficos de autoria y/o en el circuito alternativo
depende de lazos de confianza para el perfeccionamiento y eventual producciéon de bienes
cinematograficos de calidad. Comentando sobre el proceso de consolidacién y produccién de una
pelicula, un representante de una productora de cine menciono:

“En el proceso de crecimiento y consolidacion de la pelicula, nosotros participamos de los encuentros de co-produccidn
que se llevan a cabo en otros paises, especialmente en festivales. En estos foros hay mucha gente de la industria. En los
mercados como Cannes también vamos, creamos y presentamos un pitch si se quiere, y asi agendamos citas, hablamos y
fogueamos la pelicula. Todo empieza con la charla, si eso va bien, ahi tal vez podemos mandar el guion. La peli se va
ajustando, no cambia radicalmente, sino que empieza a tener mds opciones de mercado... nuestros colegas, en el dia a
dia, nos dicen sus ideas. Siempre son amigos nuestros, porque siempre tiene que haber un nivel de confianza, porque son
ideas las que se hablan, por eso hay confidencialidad, no se puede divulgar por todas partes.”

Este comentario demuestra que la confianza es fundamental para la circulacion de ideas, las cuales
dan forma al producto cinematografico a través de la retroalimentaciéon compartida sobre el
concepto creativo orginal. En este contexto, el capital social que se construye a partir de las
relaciones de confianza es fundamental en el contexto local para el desarrollo de los procesos
creativos y la transformacién de ideas en productos culturales tangibles y circulables.

En su estudio en torno a la industria cinematografica en Hong Kong, Kong (2005) ilustra de qué
manera los trabajadores de este campo observan que los riesgos a los que se enfrentan en distintos
momentos de los procesos de produccién, marketing y distribucion, son enfrentados por medio de
relaciones de confianza y lazos interpersonales a diversas escalas (internacional, local), que han
sido construidos en el tiempo de manera espontdnea a través de distintos eventos y episodios
particulares. Como lo pone de presente, citando a Pratt, “una de las cosas mas importantes para los
productores culturales es su agenda, su red de contactos” (Pratt, 2000: 14 citado en Kong, 2005:
63).

Es importante observar que las redes no se articulan y nutren por todos los agentes pertenecientes
a una industria. Pensar en clave local y en redes no significa que hay un desplazamiento de la
intermediaciéon como tradicionalmente se ha venido teorizando desde las vertientes previamente
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expuestas por autores como De Propris & Mwaura (2013). Por el contrario, en el contexto local,
particularmente en Bogot3, la intermediacién toma una nueva forma, como el programador de
conciertos menciono.

“La palabra de intermediarios estd un poco rebuscada. Antes estaba el manager que vendia el producto artistico y ya.
intermediario, desde esa visidn, es solo un revendedor, pero eso estd muy limitado porque ignora ciertos matices. Hay una
redefinicion de roles. En los lugares que estds conviviendo con ese misico que trajiste, cuando se estd generando una
relacion, eso también es una intermediacidn... EL intermediario hoy en dia tiene una connotacidn negativa. Un teatro me
dijo que ahora tienen una politica de no-intermediarios porque van a limitar el dinero que gana el intermediario para levar
el artista al teatro. Entonces limitan mi trabajo simplemente a un programador de produccidn. Es como si un museo no
volviera a contratar curadores. Aca el rol cambia, por recortes de presupuesto, un director hace las veces de programador,
de curador, y de otras labores que los intermediarios hacen. Esto se da porque acd no hay profesionalizacién de los
intermediarios, la profesionalizacion de los roles no estd definida... EL hecho de que el teatro elimine los intermediarios,
elimina todas las ideas y aportes que el intermediario estd aportando para la presentacién. Una persona por ejemplo,
puede llamar a un artista pero el artista no necesariamente tiene que aceptar. El intermediario facilita esta relacién. Lo
tnico que el intermediario cuida es su palabra.”

El testimonio de este informante evidencia la manera como la intermediacién hoy en dia parte de la
generacion de redes y contactos para producir nuevas formas de valor. Dentro de estos nuevos
procesos, las relaciones interpersonales y el fortalecimiento del capital social sedimentan las redes
que permiten el flujo y circulacién de ideas, conocimientos e informacién. Para esta persona, la
eliminacion de la demanda de su trabajo por parte del teatro es un detrimento no sélo en relacion
con sus ingresos, sino en relacién con el capital social que él controla y administra. El hecho de que
un venue opte por no requerir a los servicios de un intermediario en particular, evidencia la
invisibilizacion del trabajo que ciertos intermediarios han desarrollado para el establecimiento de
redes y circuitos de los cuales otros agentes (entre los que estan los mismos venues y teatros) se
han beneficiado.

El obstaculo denunciado por el informante es preocupante justamente porque la complejidad y
profundidad de estas redes no es facilmente replicable. Uno de los intereses de Kong en su estudio
es poner en discusion el alcance de la politica publica existente en Hong Kong y uno de cuyos
intereses primordiales radica en fomentar los contextos espaciales y sociales en los cuales las
mencionadas redes y relaciones de confianza puedan emerger.

Politicas culturales en Hong Kong. El caso de Film Services Office.

Creado en 1998. Entre 1999y 2004:

b.  Buscd promover la exportacién, con medidas como organizar festivales de cine y exhibiciones en Hong Kong y en el
extranjero.

6. Ha administrado el Film Guarantee Fund, en un esfuerzo por facilitar el acceso a la financiacidn, con el fin de apoyar el
desarrollo de una estructura de financiamiento para el cine en Hong Kong. EL Fund también fue usado para apoyar foros,
incluido el Hong Kong-Asia Film Financing Forum (HAF) (ver abajo).

7. Buscd desarrollar espacios para el trabajo creativo, por medio de regulaciones (permitiendo el uso de sustancias
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pirotécnicas para crear efectos especiales y facilitando la filmacion en Hong Kong) asi como la creacidn de un distrito
cultural (WKCD) (ver abajo).

Fuente: Kong (2005)

El Hong Kong-Asia Film Financing Forum (HAF), financiado por The Film Development Fund
(administrado por The Television and Entertainment Licensing Authority, creado en 1998, a cargo
ademas de The Film Services Office), asi como The West Kowloon Cultural District (WKCD), explicita
la autora, representan dos estrategias de politica publica que buscan crear condiciones para el
desarrollo de redes sociales y espacios de socializacion al interior de la industria cinematografica.
Como se muestra a continuacién, si bien el énfasis estd puesto en la creacién de espacios y
condiciones para el desarrollo y afianzamiento de dindmicas de interaccién, redes de cooperacion y
relaciones de trabajo, estas dos estrategias de politica publica, en el caso de las industrias culturales
de Hong Kong, no han estado exentas de algunas criticas relevantes. Tenerlas en consideracion
resulta pertinente en el esfuerzo por plantear estrategias de politica publica cultural en contextos

como el colombiano.

Descripcion

Criticas planteadas por agentes de las industrias
culturales

Provee el contexto para el desarrollo de interacciones y
relaciones

Se propone crear oportunidades para inversion conjunta y la
coproduccion de filmes entre Hong Kong y los paises asidticos,
promoviendo a Hong Kong como centro de produccidn y
financiamiento para el cine

Si'bien sus potenciales beneficiaros reconacen el esfuerzo,
creen que las redes y relaciones no se cultivan facilmente y no
son faciles de replicar. Normalmente se producen de manera
espontanea

el entretenimiento en el que industrias culturales desarrollen
redes y se generen oportunidades para el clustering

Ver: http://www.westkowloon.hk/en/the-district

HAF s -
La intencidn es buena, pero el resultado es lo opuesto. De
EL primer Foro se lLevd a cabo en el 2000 y el segundo en 2005. hecho las coproducciones siempre han existido, asi que no hay
Este se propuso ademas servir de plataforma para que cineastas necesidad de or_gamzar tal co§a. Sieres un hllje" produ_ctor,
y productores asidticos exhibieran sus proyectos a potenciales naturalmente tienes tus propm_s .av?nces. A_S' Que el dinero
inversionistas y distribuidores gastado es un desperdicio” (entrevistado)
El clustering ha tenido lugar de manera natural en Hong Kong.
Proveerd el contexto espacial para el desarrollo de interacciones La accidn politica podria ser innecesaria
y dindmicas de comunicacién
Algunos abogan porque se focalice mas bien el desarrollo de
WKCD Propuesta para la creacién de un distrito integrado de las artes y talento (escuela de cine]

Existe un debate entre los intereses privados que persigue el
proyecto frente a las necesidades de las industrias culturales.
Algunos han manifestado una falta de consulta con los artistas
y profesionales del arte

Fuente: Kong (2005)
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Del andlisis de estas dos estrategias, componentes centrales de una politica publica cultural
impulsada en Hong Kong, a través de las percepciones de agentes de las industrias culturales, Kong
concluye que la “base social” de estas industrias, a saber, las relaciones interpersonales y de
confianza, se encuentran “por encima del campo de la legislacion y pueden, en el mejor de los casos,
ser promovidas y alentadas” (2005: 70):

“La politica cultural estd algo empobrecida en cuanto a su habilidad para financiar y desarrollar relaciones y redes
sociales. Al forjar nuevas oportunidades economico-culturales, la politica es més efectiva en otros aspectos (provision
de equipos particularmente] que en el desarrollo y aumento de relaciones intangibles e incipientes. Por mucho que los
gobiernos que buscan desarrollar industrias culturales puedan planear y legislar, el potencial productivo de la cultura
es completamente viable sélo bajo condiciones de confianza que vienen con el tiempo”. (Kong, 2005: 74).

En su documento sobre la industria cinematografica en los paises del Mercosur (Argentina, Brasil,
Paraguay, Uruguay), Moguillansky (2009) hace referencia a dos estrategias que fueron planteadas
con el fin de reducir las asimetrias existentes en los mercados del cine entre Brasil-Argentina y
Paraguay-Uruguay, a saber, la Reunion Especializada de Autoridades Cinematograficas (RECAM) y
el Foro de Competitividad; ambas se propusieron afianzar y/o desarrollar las redes de cooperacion
y asociatividad entre los mercados nacionales, poniendo de presente la centralidad que este tipo de
estrategias reviste en la formulacidn de politicas publicas hacia el sector cultural.

La RECAM fue adoptada en 2003, teniendo presente “la conveniencia de establecer un foro
destinado al analisis y desarrollo de mecanismos de promocion e intercambio de la produccién y
distribuciéon de los bienes, servicios y personal técnico y artistico relacionados con la industria
cinematografica y audiovisual en el ambito del MERCOSUR” (Getino, 2006, citado por Moguillansky,
2009: 106). Como lo pone de presente la autora, en el marco de la RECAM se desarrollaron
iniciativas que impactaron el mercado cinematografico de este mercado comun:

e Estudio de los obstaculos a la circulacion de obras cinematograficas en el Mercosur.

e Promovi6 la generacidén de leyes de cine en Paraguay y Uruguay.

o Fomentd la realizacion de festivales de cine y acuerdos de co-distribucion.

e (Creo6 de un Foro de Competitividad del Cine, para el afio 2007, cuya primera reunioén tuvo
lugar en el 2008. Dicho Foro, como queda puesto de presente en el comunicado conjunto
que le dio origen, se propone intervenir en la produccién, distribucién y exhibicién de obras
cinematograficas, prestando especial atencion a la “asociaciéon y complementacion” entre
productoras, distribuidores y cadenas de exhibicidn, entre otros>.

Aunque en un campo de la produccion cultural distinto, Foster et al. (2011) concluyen que el uso de
redes de intercambio e informacién por parte de talent buyers de la ciudad de Boston juega un
papel fundamental al momento de tomar decisiones en torno a la bisqueda y selecciéon de bandas
para presentar en clubes nocturnos de musica rock. Estos gatekeepers cumplen una funcién
primordial en el mercado de la musica en vivo y los clubes de musica rock en la ciudad de Boston:
“escanean” (scanning) el mercado con el fin de elegir algunas bandas que luego presentaran a las

5 Leer el comunicado en http://www.otroscines.com/nota?idnota=409
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audiencias de los clubes para los que trabajan (Foster et al, 2011: 251). De acuerdo a la propia
clasificacién hecha por los talent buyers que hicieron parte del estudio, el mercado de los clubes que
presentan bandas de rock se divide en dos grandes grupos: los “original clubs” y los “cover clubs”.
Para el caso de los primeros, se trata de clubes en los cuales se presentan en vivo bandas con sus
propias canciones, es decir, material original; dependiendo del club, el alcance de estas bandas
puede ser local, regional o nacional. En el caso de los clubes de covers, se trata de lugares donde se
presentan bandas que tocan canciones populares (covers) pertenecientes a ciertos géneros tales
como musica de los afios ochenta, R&B, entre otros. A diferencia de los “clubes originales”, en estos
espacios confluyen grandes publicos ya constituidos y las bandas se repiten en el tiempo.

De tal modo que los problemas de busqueda y seleccién no son abordados por estos agentes de
manera individual, sino que sus estrategias para hacerles frente estan influenciadas por el contexto
social en el cual se encuentran, redes que “difunden categorias culturales emergentes, propagan
informacion sobre potenciales compaiieros de intercambio [e] identifican productos nuevos o
familiares” (Foster et al, 2011: 250). Comprendiendo el mercado segun la clasificaciéon propuesta
entre clubes originales y de covers (dos nichos de mercado), los autores demuestran que las
dindmicas de comunicacién, asi como de intercambio de informacion, son constitutivas para el
desarrollo del trabajo de los talent buyers de los clubes que presentan material original. Es decir,
que dependiendo del nicho de mercado al cual pertenezcan, los talent buyers desarrollan
estrategias de seleccion diferentes, en los siguientes términos:

“Las entrevistas muestran que los talent buyers de clubes que presentan material original utilizan redes sociales més
grandes y diversas para buscar nuevas bandas que los talent buyers de los clubes de covers. Aguellos utilizan a otros
talent buyers para mantenerse actualizados sobre qué bandas estan “a la moda” (...). De cara a la incertidumbre sobre
la demanda debido a las cambiantes tendencias culturales y a los artistas emergentes, la comunicacion entre talent
buyers de clubes que presentan material original es una fuente importante de informacion sobre como seria la
presentacion de bandas especificas en sus clubes”. (Foster et al., 2011: 256. Resaltado en el original).

De esta manera, concluyen Foster et al, si bien los talent buyers de los clubes originales cooperan y
comparten informacién extensamente con sus competidores, a diferencia de aquellos de los clubes
de covers, sus intercambios con las bandas son menos concentrados y mas difusos; por el contrario,
los talent buyers de los clubes de covers concentran sus intercambios entre un conjunto reducido de
bandas pero no tienen lazos con sus competidores. Ello se hace evidente si se visualizan las redes
de los talent buyers (ego-network data) a través de sus consideraciones sobre otros de sus
competidores con los cuales hablan regularmente acerca de bandas para contratar. Los nodos
blancos, que representan talent buyers de clubes que presentan material original, permiten
comprender que estos se encuentran densamente relacionados en redes de intercambio de
informacion frente a aquellos de clubes de covers; asi mismo, como se nota, hay muy poca
comunicacion entre ambos nichos. Ademas, los clubes que presentan mayor variedad de bandas se
encuentran en el centro del diagrama, lo que pone de presente una relaciéon entre la tarea que
llevan a cabo y la necesidad de mantener fuertes lazos de comunicacién con sus competidores.
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Figura 3. Redes de intercambio entre talent buyers
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Como queda puesto de presente, a la imagen de una cadena de valor linear, unidireccional, se
sobrepone la imagen de una red, de un conjunto de intercambios y relaciones de cooperacién que
operan dentro del mismo contexto. La visién de una cadena limita la estructura de los procesos
creativos y evoca una organizacién que no necesariamente se acopla a la manera como la
intermediaciéon cultural esta cambiando en contextos de sobrepoblacidn, sobreexposicion y
sobreproduccion de contenidos, agentes y espacios culturales. De tal manera que el trabajo de los
intermediarios culturales es menos una actividad aislada, linear y claramente diferenciada segin su
experticia y el lugar ocupado en la cadena de valor, para asemejarse mas a una compleja red de
interacciones, alianzas, proyectos colaborativos y nodos y espacios de encuentro que, en conjunto,
crean valor cultural.

Algunos esfuerzos de politica publica han buscado abordar esta cuestién, como lo ejemplifican los
casos de Hong Kong y los paises del Mercosur; no obstante, si bien se reconoce su potencial, y
ciertamente éste se encuentra relacionado con el contexto en el cual se desarrolla una determinada
estrategia, para el caso de la industria cinematografica en Hong Kong se evidenciaron los retos y
criticas que enfrentan espacios de interaccion como foros y un distrito de las artes.

4.2 Los “otros” intermediarios. El papel de intermediacion cultural de instituciones, espacios y normas
Los intermediarios culturales producen valor simbdlico, facilitando el consumo de bienes culturales
y mediando la relacién entre estos y el publico, al establecerlos como legitimos (De Propris &
Mwaura, 2013. Smith Maguire & Matthews, 2012). Si bien diversos trabajos han establecido la
importancia de comprender a los intermediarios no como agentes monoliticos, profundizando en el
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analisis del término y poniendo de presente que estos cuentan con diferentes recursos y estrategias
y ocupan distintos lugares en la cadena de valor (De Propris & Mwaura, 2013. Smith Maguire &
Matthews, 2012), es poca la atenciéon que se ha prestado al papel de intermediacién cultural que
pueden jugar ciertas instituciones, espacios y normas que, ademas, son constitutivos del desarrollo
de las industrias culturales.

Siguiendo la propuesta de De Propris & Mwaura (2013), el andlisis de los intermediarios culturales
se lleva a cabo no desde su condicién de agentes per se, sino desde las funciones que dichos agentes
tienen en la cadena de valor. Estas, que tienen que ver con la produccidn, la distribuciéon y el
consumo de un producto cultural, no se reducen a un solo agente y, antes bien, diversifican el
universo de la intermediacion cultural. Si en el apartado precedente se puso de presente que la
creacidn de valor cultural tiene lugar en una red de interacciones, alianzas y flujos de informacion
que se intercambia, es necesario establecer que la misma estd compuesta por actores humanos y no
humanos. Este apartado parte de reconocer el papel decisivo que juegan instituciones, espacios y
normas en los andlisis de la produccidon y la intermediacién cultural.

Autores como Negus (2002) han reconocido que existen otros grupos ocupacionales que si bien son
cruciales para el proceso de intermediacion cultural, no han sido tenidos en cuenta en estudios
sobre la materia. Aunque pone de presente que no es bueno ampliar la categoria ‘intermediarios
culturales’, llama la atencién sobre la necesidad de no trazar una “frontera artificial” entre practicas
simbdlicas privilegiadas y las demads actividades de intermediacion. En particular Negus esta
haciendo referencia al business affairs staff, business analysts y contadores, que de uno u otro modo
intervienen y conforman las industrias culturales. Para el autor, este conjunto de perfiles tiene
como funcidén evaluar el potencial econémico de cualquier adquisicién, y juegan un papel central en
cuestiones tan fundamentales como el monitoreo del desempefio econdmico de un artista, catalogo
0 género, juzgando si es 0 no econdmicamente viable, asi como cuestiones relacionadas con
contratos y desembolsos de recursos, muchas veces indispensables para la continuidad del proceso
creativo. De esta manera, su labor no es meramente financiera, argumenta Negus, sino que la misma
“impacta la produccién simbdlica del repertorio de la compaiiia, no sélo en términos de quién es
seleccionado para permanecer en la compaifiia, sino también debido a las formas sutiles en las que
las preferencias musicales del presidente de business affairs, y la naturaleza de sus relaciones
personales con artistas, pueden influenciar sus decisiones” (Negus, 2002: 506).

En continuidad con el llamado de Negus por entender la labor de algunos intermediarios culturales
mas alla de su cardcter meramente financiero, Morgner (2014) pone de presente la urgencia por
comprender las ferias de arte mas alla de su funcién econémica, en particular haciendo referencia a
la importancia que esta institucién juega en la reputacién de una galeria y en la consolidacion de su
lugar propio en una red de galerias. En ese sentido, las ferias y festivales se comprenden aqui en su
papel como “instituciones de intercambio econdémico y cultural en las industrias creativas” (Moeran
& Strandgaard Pedersen, 2011: 1), reconociendo que, como se profundizara en la siguiente seccién,
el rol de los intermediarios ha crecido en el mercado del arte contemporaneo en particular en las
dos ultimas décadas, produciendo el establecimiento de un nuevo actor: las ferias y festivales de
arte, como lo describen Hee Lee & Woo Lee (2016). A su vez, el estudio de Morgner concluye que,
durante las dos ultimas décadas, el nimero de ferias de arte ha “ascendido dramaticamente”
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(Morgner, 2014: 37), y de las 315 ferias que componen la muestra de su estudio, cerca del 80% se
fundaron en ese periodo. Para Hee Lee & Woo Lee “A lo largo de las dos udltimas décadas, las ferias
de arte han emergido como un significativo canal complementario en términos de la creacion de
significado o valor en el arte contemporaneo, ademas de las instituciones tradicionales y los
intermediarios del mundo del arte” (2016: 96), por lo cual comprenden las ferias como una “sélida
pieza” del mundo del arte, al tratarse de “uno de los elementos involucrados en determinar el valor
del arte” (2016: 96).

Grafico 4. Tres olas en la fundacion de ferias de arte
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Fuente: Morgner (2014), con base en datos de Artfacts 2011 e investigacion propia

El estudio de Morgner (2014) busca poner de presente asi mismo de qué modo estas “s6lidas”
instituciones del mundo del arte requieren de una densa red tanto para constituirse como para
llevar a cabo las acciones propias de estos espacios. Por medio de un andlisis de las olas de
fundacidén de ferias de arte (que, como ya se mostro, se concentran en casi el 80% en el periodo
1999-2010), Morgner evidencia la centralidad del concepto de red para comprender la formacién
de este tipo de institucion; a la vez, las redes juegan un papel fundamental en representar la funcién
de las ferias para sus participantes, que el autor agrupa en tres grandes categorias: fuente de
reputacién, construcciéon de precios y exhibicion. Con respecto a la primera categoria, Morgner
presenta que las relaciones que se establecen en espacios como las ferias de arte son de larga
duracidn, y que la reputacién de un artista no puede construirse al dia siguiente de su exhibicién en
determinada feria. En ese sentido, concluye que “Las redes, entonces, no son fenémenos estaticos,
sino que se desarrollan en el tiempo. La reputacién de una galeria se ve afectada por la red de
afiliaciones conectadas, y por lo tanto le da forma a toda la red, lo cual afecta el prestigio y estatus
de otros” (2014: 41).

Las ferias, como lo definen Moeran & Strandgaard Pedersen en la introduccién a una de las obras
seminales en el estudio de este tipo de instituciones, el volumen Negotiating values in the creative
industries: fairs, festivals and competitive events (2011), tienen por lo menos tres elementos en
comun, a saber:
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En su andlisis del rol de las ferias de arte en el proceso de branding artistas jovenes y emergentes,
con énfasis en el estudio de caso de la prestigiosa feria Frieze London, Hee Lee & Woo Lee
proponen dividir el proceso de creacién de significado por parte de estas instituciones de
intermediacion de acuerdo a sus funciones en el mercado (siguiendo el trabajo de Khaire), a saber:
introduccion, instruccion e inclusion/seleccidn. Los autores concluyen de qué manera el espacio de
la feria de arte, en particular con los espacios dedicados a artistas jéovenes y emergentes, contribuye
al descubrimiento, introduccidn, instruccion e inclusion del trabajo de dicho grupo. En este sentido,
las ferias de arte tienen un impacto determinante en el mercado del arte contemporaneo: ejercen
influencia econémica y social para aquellos insiders del mercado del arte, asi como para el publico
general y las ciudades que albergan las respectivas ferias, en contraposicion a la lectura hecha por
Moeran & Strandgaard Pedersen (2011), para quienes las ferias son fundamentalmente espacios en
los cuales confluyen agentes que estan involucrados en la produccion y distribucién de los bienes
que se exponen, dejando de lado el papel de outsiders.

Dicha capacidad de influencia hacia adentro y hacia afuera, que pareciera no replicarse en ningiin
otro espacio del mercado del arte, evidencia la centralidad de las ferias de arte en el analisis del
papel de los intermediarios culturales, y debe llamar la atencién en términos de la formulacién de
politicas publicas culturales. Como lo postulan los autores, “Las ferias de arte se involucran con
cada actividad de los intermediarios y, sobre todo, ello influencia en gran manera el mercado del
arte contemporaneo” (Hee Lee & Woo Lee, 2016: 102). La influencia que pueden ejercer, no
obstante, varia, como se ha puesto de presente en el analisis global de los intermediarios culturales.
El “estatus” y la “identidad” de la feria enmarcan los grados en los cuales se lleva a cabo la creaciéon
de valor, como queda puesto de presente para el caso de Frieze London, que genera que se
organicen diversos espacios alternos durante los mismos dias en que funciona; a su vez, en tanto
convoca a los intermediarios mas tradicionales a presentar su trabajo, funciona como una
institucion de intermediacién para los intermediadores.

No obstante, como lo aclaran los autores del estudio, y en relaciéon evidente con lo postulado en el
anterior apartado, la triple funcién de introducir, instruir e incluir obras creativas que tienen las
ferias de arte “requiere ser asistida por otros intermediarios tradicionales (...) tales como
distribuidores, galerias, criticos, museos, medios de comunicacién y casas de subasta” (Hee Lee &
Woo Lee, 2016: 103), es decir, que las ferias de arte no se encuentran aisladas de otros
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intermediarios en el proceso de creacion de valor, sino que ello tiene lugar en un proceso de
interdependencia, que no se asemeja a una cadena linear sino, mas bien, a una “telarafia”, por lo
cual concluyen que las ferias de arte no suplantan a los intermediarios tradicionales.

Los estudios presentados invitan a, y nos permiten, descentrar una vision tradicional en torno a los
intermediarios culturales (comprendidos como actores humanos, que integran en distintos lugares
una cadena de valor linear, estatica y competitiva), y dar cuenta de una compleja red de
interacciones, nodos, e intercambios de informaciéon que, si bien estd compuesta por actores
humanos, también lo estd por actores no humanos. En particular, se ha hecho énfasis aqui en el
papel que juegan espacios-instituciones como las ferias y festivales de arte que, como se puso de
presente, han crecido exponencialmente durante las ultimas dos décadas a nivel mundial,
considerando el potencial mas alld de su funcién econdémica, para comprenderles como
instituciones de intercambio econdémico y cultural en las industrias creativas (Moeran &
Strandgaard Pedersen, 2011), en cuyos marcos se definen cuestiones relacionadas con la
reputacion, el estatus y el mismo fortalecimiento de redes existentes. En ese sentido, mas alla de
discutir en torno a qué actividad de intermediacién cultural agrega mas o menos valor en la cadena
productiva, el interés se pone aqui en comprender de qué modo el papel de los intermediarios
culturales no puede comprenderse en el mercado del arte contemporaneo sin tener en
consideracion el lugar que ocupan actores no humanos como los descritos hasta ahora.

Un elemento fundamental, entonces, tiene que ver con aquellas practicas, normas y regulaciones
que fomentan, amplian y posibilitan la existencia de estos agentes no humanos. Tal es el caso de
politicas publicas especificamente disefiadas al respecto, como se mencioné en el anterior apartado.
Como se puso de presente, estrategias de politica como el Hong Kong-Asia Film Financing Forum
(HAF), el proyecto de creacion de The West Kowloon Cultural District (WKCD) en Hong Kong (Kong,
2005) y el Foro de Competitividad del Cine (Moguillansky, 2009), a las cuales habria que adicionar
politicas como convocatorias, estancias, becas de creacion, entre otros, son actores no humanos
que, de manera decisiva, intermedian la creacidn, distribuciéon y consumo de productos culturales.

4.3 las tecnologias de la informacion y la comunicacion y el rol de los intermediarios culturales

Como se ha puesto de presente, el contexto en el cual se desenvuelven las acciones de construccion
de valor simbdlico por parte de los intermediarios culturales juega un papel fundamental. Es decir,
que al andlisis de cuestiones de tipo subjetivo tales como la profesionalizacion, la experticia, y el
prestigio, es necesario aunar la discusion por los contextos en los cuales tiene lugar la
intermediacion cultural. Con el dnimo de indagar en algunos de los elementos contextuales
sefialados, a continuacion se busca abordar las multiples interacciones entre el mundo del arte y lo
que se ha llamado la “era digital”.

Como lo ha puesto de presente Bustamante (2004), durante las ultimas décadas tres procesos
interrelacionados han producido cambios importantes en las industrias culturales, aclarando que
ello no implica necesariamente la imposicién de un solo modelo global:

e Desregulacion: en referencia al papel secundario de las acciones y regulaciones del estado,
en beneficio de las dindmicas de mercado.
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e (Concentracion: en términos del crecimiento externo y la integracién vertical (incorporacién
de intermediarios y de distintas tareas a lo largo de la cadena de valor) en particular a partir
de los afios 90.

e Globalizacion de los principios de administracion: la rapida expansién de los mercados
nacionales e internacionales, lo cual implica un acceso determinante a mercados de capital y
produce una “completa conversion de las industrias culturales en instituciones definidas por
las finanzas” (Bustamente, 2004:804).

;Cual es el impacto de las transformaciones tecnolégicas y las nuevas tecnologias de la informacion
y la comunicacidn en las industrias culturales y, en particular, sobre el trabajo de los intermediarios
culturales? Un grupo de siete expertos analizaron esta cuestidn, tomando en consideracidn el sector
de la edicién de libros, las industrias cinematografica y discografica, los periddicos, la radio y los
videojuegos. Sus resultados se presentaron integramente en los libros Comunicacion y cultura en la
era digital. Industrias, mercados y diversidad en Espafia (2002) y Hacia un nuevo sistema mundial de
comunicacién. Las industrias culturales en la era digital (2003).

Algunas de sus principales conclusiones son centrales para el andlisis de los intermediarios
culturales. Entre otras, el estudio concluye que el encuentro de las industrias culturales con las
redes digitales conlleva a una multiplicacién de “la produccién, distribuciéon y modalidades de
consumo de los productos culturales” (Albornoz, s.f.: 3), y que el impacto de las redes digitales
difiere decisivamente segun el sector cultural o comunicativo que se esté estudiando (por ejemplo
en la produccién musical y fonografica se han puesto de presente conflictos relacionados con la
pirateria, que es compartido por la industria cinematografica, mientras los grandes diarios han
logrado estandarizar ediciones on line, archivos, entre otros). Asi mismo, establecen que existe una
coexistencia entre los medios analdgicos tradicionales y los nuevos medios digitales, es decir, que
no es posible referirse a una sustitucion definitiva por parte de los contenidos digitales, en
particular en el campo de los impresos (revistas, periddicos, libros). No obstante, si tienen el
potencial de modificar cadenas de valor y, en el caso concreto de los proyectos con licencias de libre
distribucion que se popularizan en internet, estos cuestionan la clasica divisién entre creador-
productor y publico-consumidores.

Ello se relaciona directamente con el papel de los intermediarios culturales. Como lo concluyen los
expertos:

“Frente a un discurso dominante acerca de la era digital que elogia la simplicidad y la eliminacidn de intermediarios a
favor de una relacion directa e instantdnea entra la oferta y la demanda, observamos, en algunos sectores, un
alargamiento notable de la cadena de valor, con nuevas ventanas de comercializacidn, y la presencia de nuevos
intermediarios: ISP, portales y buscadores en Internet, gestores de multiplex en la radio y la television digitales, etc.”
(Albornoz, s.f.: 8).

En su estudio en torno al mercado del libro en la era digital, Ravettino (2013) se propone indagar
por el papel de las nuevas tecnologias de la informacion y la comunicacion en los procesos creativo
y de difusion del libro. Partiendo de comprender al editor como el intermediario cultural en el
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mercado del libro, y poniendo de presente que el mismo participa en cada etapa del proceso,
Ravettino establece como sus responsabilidades la seleccién del material a publicar, la definiciéon de
los criterios de correccion, disefio y formato, el encargo de la produccién industrial y el liderazgo en
la comercializacion y de la produccién del bien resultante.

No obstante, las nuevas tecnologias de la informacién y comunicaciéon (aunado a situaciones de tipo
coyuntural como las dinamicas econémicas) han modificado el rol tradicional del editor y han
contribuido a que emerjan nuevos procesos de intermediacién cultural. Dos fenémenos, entonces,
se evidencian en el mercado del libro: por una parte, los intermediarios culturales del libro deben
hacer un uso intensivo de los recursos tecnoldgicos para promocionar y publicitar los titulos, por
medio de estrategias como el booktrailer (el primero de los cuales fue creado en 2003 para el libro
Dark Simphony, de Christine Feehan, como lo apunta la autora)s, los videoblogs” y el uso de las redes
sociales. Asi mismo, “el surgimiento paulatino de la autogestion literaria mediante plataformas
disefiadas para la propia publicacién de los contenidos” (Ravettino, 2013: 11); es decir, Ravettino
postula que escritores contemporaneos son “gestores de sus propias creaciones”, autogestionando
la creacién, difusién y consumo de sus producciones y, de esta manera, asumiendo el rol de
creadores e intermediarios culturales del mismo bien. Todo ello conlleva a que se “desdibuje” la
figura del editor tradicional.

El internet (por medio de estrategias como los booktrailers, los videoblogs y demas estrategias
publicitarias) se impone a los espacios mas convencionales en los cuales se lleva a cabo la
publicidad de los titulos, fundamentalmente porque permite garantizar el retorno, reorientar
campafas y segmentar la demanda (Ravettino, 2013), ademas de la interacciéon de campos que se
consideraban auténomos como el audiovisual y el editorial.

De esta manera, la autora concluye sefialando que “Evidenciamos, entonces, nuevos procesos de
intermediacion cultural que han modificado las dindmicas del campo artistico y cultural, y que se
vinculan con el impacto de las tecnologias de la informacién y comunicaciéon y la consecuente
digitalizacion de contenidos” (Ravettino, 2013: 11). Este elemento resulta de especial relevancia en
términos de la formulacién de politicas publicas para el fomento, difusiéon y consumo de productos
culturales.

A continuacion se presenta una lectura resumida de las principales conclusiones presentadas por el
equipo de expertos sobre las nuevas redes digitales y las industrias culturales del que se hizo
mencion atras, presentado por Albornoz (s.f.), poniendo de manifiesto su impacto en cuatro
ambitos de las industrias culturales: la creaciéon propiamente dicha, la produccién-edicion, la
distribucién-emisién y el consumo.

6 Ver el booktrailer del libro La chica del tren, de Paula Hawkins, hecho por la editorial Planeta México, en:
http://bitly/1ilrToV

7 Ver una serie de videos sobre la obra del escritor mexicano Vicente Lefiero, hecho por la editorial Planeta
México, en: http://bitly/2fSq2Fy
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Disminucidn de los costes de produccidn de contenidos
Surgen nuevos oficios, expertos y habilidades profesionales tales como especialistas en animaciones en flash,
Creacion infografistas, entre otros
Ensanchamiento de (a base de puestos de trabajo, que suelen ser flexibles, lo cual repercute en precarizacidn y
desespecializacion
Abaratamiento de los costes operativos de las industrias culturales
Produccién - Se multiplica la oferta de productos que quedan a disposicion de los consumidores en cualquier parte del mundo
Edicion Surgen nuevos agentes que tienen como responsabilidad el ensamblaje de nuevos productos culturales e informativos
Difuminacion de fronteras y singularidades que han caracterizado a as industrias culturales
Pone en cuestion el habitual poder de los distribuidores en las industrias culturales y da lugar a alianzas
intersectoriales
En el caso de los mercados off line, los agentes requieren de aparatos logisticos que les permitan llevar sus productos
Distribucidn - fisicos a donde sean requeridos. Los mercados de venta on line, en cambio, se caracterizan por una capacidad de
Emisin entrega inmediata.
Se abren paso “nuevas vias de re-intermediacion a cargo de nuevos agentes”, de cara a una supuesta
desintermediacion propiciada por las redes digitales
Peligra la universalizacion de las infraestructuras de las redes digitales, al depender de operadores privados
Uso de las nuevas redes digitales se concentra en espacios y sectores especificos: altos y medios-altos con educacion
superior de paises mas desarrollados tecnolgicamente
Consumo La ampliacidn de la oferta de contenidos por medio de las redes digitales produce la segmentacidn de las audiencias y,
por ello, la fragmentacidn del consumo de productos comunicacionales. Factores lingilisticos y culturales dificultan la
segmentacion horizontal a escala internacional

Fuente: Albornoz (s.f.)
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5. Conclusiones

A partir de la revision de literatura y el levantamiento de informacidn cualitativa llevada a cabo, el
aporte de este estudio a los debates de la intermediacién cultural sitia grandes temas sobre la
funcidn, objetivos y contexto de los intermediarios culturales:

e La intermediacion y las cadenas de valor. La vision de una cadena de valor parece limitar la
estructura de los procesos creativos y evoca una organizaciéon que no necesariamente se
acopla a la manera como la intermediaciéon cultural estd cambiando en contextos de
sobrepoblacién, sobreexposiciéon y sobreproducciéon de contenidos, agentes y espacios
culturales. De tal manera que el trabajo de los intermediarios culturales es menos una
actividad aislada, linear y claramente diferenciada segin su experticia y el lugar ocupado en
la cadena de valor, para asemejarse mas a una compleja red de interacciones, alianzas,
proyectos colaborativos y nodos y espacios de encuentro que, en conjunto, crean valor
cultural.

e La intermediacion cultural como conexiones de diferentes agentes en red. La literatura a

menudo describe las cadenas de valor cultural como una sucesién de procesos lineales. Sin
embargo, la producciéon de bienes culturales en realidad depende de diferentes redes de
agentes e intermediarios, que navegan los procesos de produccion creativa y agregan valor
a través de diferentes formas de legitimizacién social.
La constitucién y flujo de informacién, conocimiento y confianza entre estas redes es
fundamental para la creacion de valor y la transformacién de ideas en productos que
generen utilidades economicas. En este sentido, la politica publica debe abordar los
obstaculos y barreras que afectan el flujo, la comunicacién y el intercambio entre las redes
de intermediacion.

e La intermediacién mds alld de agentes humanos. Los procesos de intermediaciéon a menudo
se interpretan dentro de una serie de acciones que diferentes personas ejercen sobre un
producto para darle forma, transformarlo y generar valor. Sin embargo, la etapa creativa, la
transformacion de ideas, la mercantilizaciéon y consumo de productos, se ven mediados no
s6lo por personas, sino por instituciones (tales como ferias y festivales), espacios (galerias,
subastas, foros) y coyunturas sociales (crisis econémicas, por ejemplo). Pensar en
instituciones, espacios y normas como catalizadores de intermediacién, permite identificar
los factores que afectan la produccién y el sostenimiento de las industrias culturales.

e La intermediacién y las tecnologias de la informacion. La intermediacién cultural ha
cambiado a partir de las transformaciones que se han venido dando con la expansién de las
tecnologias de la informacién y la comunicacién, dependiendo del sector al cual se haga
referencia. En esta coyuntura se ha llegado a un punto de sobreproduccion de bienes y
servicios culturales, puesto que se han abaratado algunos costes de produccion y facilitado
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las estrategias de publicidad y acceso a bienes, por lo cual esta teniendo lugar un proceso de
re-intermediacién donde nuevos agentes culturales confluyen direccionado el consumo. A
su vez, es posible hablar de una coexistencia entre los medios analdgicos tradicionales y los
nuevos medios digitales, puesto que de ningin modo se puede evidenciar una sustitucion
definitiva por parte de lo digital. Estas transformaciones en el papel de los intermediarios
culturales y las industrias creativas son a menudo invisibilizados por la politica publica.
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