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Estructura de la intervención:

1. Las ciudades como núcleos de actividad cultural:
Evidencias del pasado y del presente.

2. Flujos de producción e intercambio cultural en Internet: 
la ciudad – global. 
¿Qué sabemos? Cuatro conceptos clave.

3. Conclusiones para el debate: 
Ciudades, nodos de producción e intercambio cultural.
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1.
Las ciudades como núcleos 

de actividad cultural:

Evidencias 
del pasado y del presente.
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La ciudad es núcleo de generación de 
riqueza y de actividad económica, y 
actúa como motor de la globalización.

El año 2000, cerca del 50% de la 
población mundial residía en 
ciudades: un 75% en los países 
industrializados, y un 40% en los países 
en vías de desarrollo” *

* Atlas de Le Monde Diplomatique (2003).
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Fuente: Atlas de Le Monde Diplomatique (2003)

Las principales ciudades del mundo concentran gran parte el PIB
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Fuente: 

Atlas de Le Monde 
Diplomatique (2003)

La dimensión económica de las principales ciudades es comparable a la de 
los estados
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“La ciudad es, además de 
un centro privilegiado de 
actividad económica, un 
espacio con una gran 
capacidad de generar 
cultura en formas de arte, 
estilos, y formas de vida.” *

* Scott, A.J. (2000)
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Con el desarrollo tecnológico la distancia pierde importancia, y el papel de las 
ciudades evoluciona en dos sentidos:

La ciudad rompe su función de “centro” del 
entorno territorial próximo, para convertirse en 
“nodo de una red más amplia”. *

Una parte creciente de los flujos culturales se 
canalizan en el “E-spacio”. 

En la actualidad, se sobreponen diferentes espacios de comunicación con fuertes 
vínculos entre sí.

* Amin, A. i Thirft, N. (2002)

Se vertebra un 
sistema 
jerarquizado de 
ciudades globales. 

Evolución del papel de las ciudades.
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Ciudades – estrella: 

Nodos centrales de los 
flujos con el entorno 
local próximo 
(la ciudad “tradicional”).

Factores de posicionamiento:

- La población residente en el 
territorio.

- La distancia física.

Fuente de la fotografía: 
http://www.tecnomaps.com/mapas-de-la-tierra-y-de-
la-luna/
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Estructura de los flujos entre las 25 ciudades con un 
mayor número de pasajeros en transporte aéreo.

Fuente: F. Witlox, L. Vereecken and B. Derudder (2004)

Constelación de ciudades interconectadas 
por los medios de transporte.

Factor de posicionamiento: 

- Cantidad de pasajeros.
- Cantidad de turistas.
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Fuente: Taylor, P.J., 

Catalano, G. i Walker, 
D.R.F.  (2002).

Constelación de ciudades interconectadas 
a través de las multinacionales. 

Factor de posicionamiento:

- Cantidad de sedes de 
multinacionales.

Conectividad a la red global de las 121 ciudades (2000). 
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Fuente: 

B. Derudder, P.J. Taylor, 

P. Ni, A. De Vos, M. 

Hoyler, H. Hanssens, D. 

Bassens, J. Huang, F. 

Witlox y X. Yang (2009).

Constelación de ciudades interconectadas 
a través de las multinacionales.

Factor de posicionamiento:

- Cantidad de sedes de 
multinacionales.

Variación del la conectividad a la red global de las 121 ciudades 
(2000-2008). En términos absolutos.
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Fuente: Krätke, S. (2003)

Constelación de ciudades interconectadas:
las Global Media Cities.

En 39 ciudades del mundo se concentra 
el 70% de las empresas pertenecientes a 
las 33 Global Media Firms.

Factor de posicionamiento:

- Cantidad de sedes de 
multinacionales de la 
cultura y la comunicación.

Número de ciudades Empresas de Global Media Firms
Grupos (regiones urbanas) Número % Ciudades

Alpha 7 835 30,2
Nueva York, Londres, París, Los Ángeles, Munich, 
Berlín y Amsterdam.

Beta 15 635 23,0
Copenague, Madrid, Hamburgo, Estocolmo, Milan, 
Oslo, Sydney, Atneas, Toronto, Barcelona, Frankfurt, 
Bruselas, Zurich, Varsovia y Budapest.

Gamma 17 468 16,9

Chicago, San Francisco, Duseldorf, Boston, Singapur, 
Viena, Tokyo, Hong Kong, Colonia, Praga, Lisboa, 
Melburne, Buenos Aires, Ciudad de México, 
Helsinki,  Roma y Sao Paulo.

Global Media Cities 39 1.938 70,1

Otras ciudades 828 29,9

Total 2.766 100,0
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El espacio de TV analógica terrestre en Europa

Fuente: Paracuellos, J.-C. (1993)

Ciudades – emisoras: 
Nodos centrales de difusión en el 
espacio de radiodifusión.

Factor de posicionamiento:

- Audiencia potencial.
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Madrid (TVE-T5-A3-
Cuatro-La Sexta) 

4.629.000 
espectadores

TV Temáticas 
714.000 

espectadores 

TV locales 
170.000 espectadores 
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Población total área de cobertura

Audiencia TV

Audiencia TV

TV autonómicas
Menos de 260.000 

espectadores por TV

Ciudades – emisoras: 
el caso de la televisión en España. 

Factor de posicionamiento:

- Audiencia potencial.

Fuente: 
TNSofres (2008)

Audiencias del mercado de televisión (año 2007).
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Los Ángeles  
1,23

New York      
1,90

Resto de 
ciudades USA 

0,44
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Número de empresas discográficas (promedio 1995-97)

Índice éxitos/empresa

Índice éxitos/empresa (1995-97)

Ciudades – emisoras:
La mayor capacidad de difusión incrementa 
la atractividad de la ciudad.

Fuente: 
Scott, A. J. (2000)

Incidencia relativa en las listas de hits de música 
según la localidad de la empresa discográfica editora.
Mercado discográfico de Estados Unidos (promedio 1995-97).

Factor de posicionamiento:

- Retroalimentación 
positiva de la capacidad 
de generar éxito.

Nota:
Índice = % empresas / % hits.
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Fuente: Florida, R. (2007): “La era de la creatividad necesita desarrollar el potencial creativo ...”,
Harvard Deusto Business Review, diciembre de 2007.

Las ciudades creativas:
Una constelación de núcleos con
desiguales niveles de actividad.

Factores de posicionamiento:

- La capacidad de generar valor 
económico.

- La concentración de creatividad 
(sólo ?)
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Las actividades de comunicación se estructuran a partir de la 
sobreposición de distintas redes a escala mundial, las cuales 
tienen distintas funciones. 

Las ciudades pueden tener una desigual presencia en estas redes 
de comunicación.

Ello se acentúa con el desarrollo de Internet,  
en el que se están configurando múltiples i variadas redes.

Pero … ¿qué efectos tiene el posicionamiento 
de las ciudades en Internet sobre su
desarrollo como nodos de producción
e intercambio de flujos culturales?
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Aproximaciones gráficas a los flujos de información 
que se transmiten a través de Internet.

Ciudad – global: 
Internet como espacio de comunicación global.

Factores de posicionamiento:

- ¿ Están claramente 
identificados ?

Los 20 sistemas autónomos más 
interconectados en Internet.

Fuente: http://www.aisee.comFuente: http://www.beyondthemap.ca/english/explore_web.html

Mapa del tráfico en Internet.



XC (noviembre de 2009)

Font gràfics o 

alternatives
Fuente: http://www.aisee.com

Mapa de redes
P2P en Internet
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2.
Flujos de producción e 

intercambio cultural en Internet: 
la ciudad – global.

¿Qué sabemos?
Cuatro conceptos clave.
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Los productos culturales tienen la característica de bienes públicos: en su 
estado original, no son de consumo “exclusivo” (a diferencia de los bienes 
privados “puros”, que si lo son). *

“Los bienes culturales pueden adquirir naturaleza de bienes 
privados (de consumo “exclusivo”) mediante el uso de soportes 
para su transporte y almacenamiento” *: 

- se “versionan”, “agregan” y “empaquetan” **
- se integran en sistemas de productos más amplios. ***

Primero: 
La naturaleza singular de los productos de información.

* Hutter, M. (2003) ** Shapiro,C. y Varian, H. (2000) *** Katz y Shapiro (1994)

Ello condiciona en buena medida la capacidad de generación de 
valor económico en los mercados culturales. 



XC (noviembre de 2009)

Empaquetamiento y sistema de productos.
Patrimonio histórico- cultural y obra plástica.

En el geoespacio
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Empaquetamiento y sistema de productos.
Obra escrita.

En el geoespacio
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Empaquetamiento y sistema de productos.
Obra musical.

En el geoespacio
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Empaquetamiento y sistema de productos.
Obra escénica.

En el geoespacio
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Empaquetamiento y sistema de productos.
Obra audiovisual.

En el geoespacio
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Empaquetamiento y sistema de productos.
Obra audiovisual. En el espacio de 

radiodifusión
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Empaquetamiento y sistema de productos.
Todos los contenidos culturales. En el ciberespacio
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Con la revolución digital aparece lo que M. Castells ha denominado como la 
Mass self-comunication:

- Puede llegar a una audiencia global. 

- Es autocomunicación porque se autogenera la producción del 
mensaje, se eligen los potenciales receptores, y se autoseleccionan 
los contenidos recuperados o recibidos.

Segundo: 
La “Mass self-comunication” como nuevo componente del sistema de 
productos.

Ahora coexisten tres formas de comunicación: interpersonal, 
comunicación de masas, y mass self-communication. 
Las tres formas interaccionan y se complementan (más que no 
se substituyen entre sí).
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Empaquetamiento y sistema de productos.
Relaciones sociales y culturales en ciberespacio.

En el ciberespacio

Todas las expresiones culturales, 
incluidas aquellas que emergen de las 
relaciones sociales y de la práctica 
cultural amateur/privada, pueden 
integrarse en como componentes del 
sistema de productos generado por la 
revolución digital.
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El intercambio de productos culturales en mercado mediante el pago de un 
precio se realiza a través de diferentes fórmulas:

Empaquetar bienes y servicios culturales con otros productos del 
“sistema”, lo que permite alterar sus precios de venta.

Tercero: 
La mercantilización de los productos culturales.

Versionar los productos culturales y ofrecerlos a precios diferentes. *

Incluso se está tratando de “mercantilitzar la mass-self
communication basada en Internet” **

* Shapiro,C. y Varian, H. (2000) ** Castells, M. (2009).

Tradicionalmente, los derechos de propiedad intelectual han sido la 
institución sobre la cual se han sustentado estas transacciones... 

¿Y a partir de ahora?
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Mercantilización de la cultura: alguien paga un precio.
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Fuente:
Cinco Dias - Madrid  (06/10/2009)

Mercantilización de la cultura: alguien paga un precio.

?¿

http://ruizdequerol.files.wordpress.com/2009/10/blog_091006.jpg
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Antes de la aparición de Internet :

Cuarto: 
La generación de valor a económico partir de los productos culturales  
y de información.

Empaquetar los contenidos de 
información con bienes 
tangibles.

Empaquetar los contenidos de 
información con servicios de 
publicidad.

Explotar los 
derechos de 
propiedad 
intelectual (DPI)
que garantizan 
posición de dominio 
del mercado.

Controlar la posición de 
la cadena de valor que 
es generadora de 
economías de escala 
(edición o distribución, 
según el sector cultural).

+ +

Competencia 
monopolística

Competencia 
oligopolística
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Fuente: 
El periódico de Catalunya

Fuente: 
Observatorio Europeo del audiovisual

Competencia oligopolísticaCompetencia monopolística

http://www.facebook.com/
http://www.facebook.com/
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En Internet:

El dominio de ciertos componentes del sistema 
de productos que capturan el mercado de las 
tecnologías de la información, puede 
proporcionar una posición de monopolio en la 
distribución de contenidos.

Empaquetar los contenidos de 
información con productos de 
plataformas y aplicaciones en 
internet, con servicios de 
telecomunicación y/o con 
servicios de publicidad.

+

Se puede prescindir de los DPI para garantizar 
la posición de dominio en el mercado.

Monopolio

Se puede prescindir de los DPI para garantizar 
la posición de dominio en el mercado.

En Internet coexisten las demás formas de 
competencia.

Cuarto: 
La generación de valor a económico partir de los productos culturales  
y de información.
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Fuente: 
Google Inc.

Tendencia al 

monopolio

http://www.facebook.com/
http://www.facebook.com/
http://www.google.es/
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Facebook se creó en febrero de 2004. 
En a finales de 2009 hay 
aproximadamente 250 millones de 
personas conectadas menusalmente.

Fuente: 
InsideFacebook.com

Fuente: Cinco Días (15/06/09)

Tendencia al 

monopolio

http://www.facebook.com/
http://www.facebook.com/
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3. 
Conclusiones para el debate:

Ciudades, nodos de producción 
e intercambio cultural. 
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Conclusiones para el debate.

Debilitamiento de los flujos 
culturales en el geoespacio.

Aumento de los flujos en el 
ciberespacio.

Cierre de establecimientos comerciales 
(tiendas de discos, video-clubs, quioscos, 
librerías, ...).

Aparición y desarrollo de comercios / 
plataformas de difusión de la cultura 
en Internet.
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Conclusiones para el debate.

Desarrollo de fórmulas de empaquetamiento de servicios presenciales
(en el geoespacio) con virtuales (en el ciberespacio).

Por ejemplo, 
el caso de la 
música.
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Conclusiones para el debate.

Centralización de los núcleos de generación de 
valor económico de las industrias culturales.

Se acentúan las diferencias 
entre ciudades 
(jerarquización). 

Evolución de los ingresos de Google Inc. (2006 – 2008)
December 31, 2008 Annual Report
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Soitu tenía un millón y 
medio de usuarios únicos y 
sus widgets, dos millones. 

"El problema es que la 
publicidad se ha 
derrumbado.

Teníamos, pero a precios 
imposibles".

ELPAÍS.com – (27/10/2009)

El periódico digital Soitu.es echa el cierre

Conclusiones para el debate.
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Conclusiones para el debate.

Endurecimiento de la competencia 
en los mercados culturales, con 
ventajas y desventajas según la 
dimensión del área cultural.

Se reducen los precios de acceso a los 
productos culturales, a cambio de un 
incremento en el alcance de su difusión.

Las áreas culturales, lingüísticas o de 
comunicación son de diferente dimensión 
y, por lo tanto, éstas están en desigual 
posición para competir.
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Conclusiones para el debate.

Debilitamiento del marco institucional heredado del pasado?

Instituciones reguladoras de la 
competencia

Instituciones 
internacionales 
para defensa para 
la defensa de los 
derechos de 
propiedad 
intelectual y la 
lucha contra la 
piratería.

http://www.fcc.gov/
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Conclusiones para el debate.

Debilidad (por ahora?) 
de las medidas de 
protección y fomento 
de la diversidad 
cultural efectivas.

http://www.wto.org/english/thewto_e/thewto_e.htm
http://www.wto.org/index.htm
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Conclusiones para el debate.

Inexistencia de criterios claros relativos a la participación / intervención del 
sector público en plataformas o aplicaciones en Internet 
(que mayoritariamente son privadas).

Relativos, por ejemplo, a:

- Información del Patrimonio histórico, Archivos y Bibliotecas 
en Google. 

- Información de los medios de comunicación públicos en 
Facebook.

- Regulación del espacio “público” de relación social-cultural 
(privacidad, identidad, confidencialidad, etc.).
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Conclusiones para el debate.

Importancia de las estrategias de innovación 
para hacer frente a los retos de futuro.

El ejemplo de:

BCNM CASTELLÀ H264.mov
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Muchas gracias por su atención

Xavier Cubeles

Av. Diagonal 177, planta 9
Edifici Imagina
08018 Barcelona
www.barcelonamedia.org
Cultura.lab@barcelonamedia.org

http://www.barcelonamedia.org/
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Anexo
Otras informaciones. 
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¿ del producto 
tradicional a … ?

Perspectivas de cambio en la cadena 
de valor de las industrias culturales
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1.154.801 (6%)

18.412.767
(94%)

Personas que han utilizado Internet en los últimos 3 meses según si 
han pagado o no por contenidos audiovisuales a través de Internet 

(música, películas, videos, etc.). España 2008

Personas que SI han pagado Personas que NO han pagado 

Fuente: Instituto Nacional de Estadística
Encuesta sobre Equipamiento y Uso de Tecnologías de la Información y Comunicación en los hogares 2008.
Universo: Personas de 16 a 74 años.
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3.855.861 3.346.966 3.523.122
4.971.516 4.834.506

4.071.163 3.190.383

11.645.875

0
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4.000.000

6.000.000

8.000.000

10.000.000
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14.000.000

Falta de 
contenidos 
gratuitos 

disponibles

Existencia de 
derechos 
que los 

protejan 
legalmente

Medios de 
pago más 

adecuados

Precios más 
ventajosos 

comparados 
con los 

contenidos 
off-line

Mejor 
calidad de 

los 
contenidos 

de pago que 
los gratuitos

Mayor 
variedad de 

opciones 
contenidos 

más 
fácilmente 
disponibles

Otros 
motivos 

(p.ej. para 
apoyar el 
trabajo de 
los artistas, 

etc.)

Ninguna. No 
estaría 

dispuesto a 
pagar en 

ningún caso.

Razones por las que pagarían por contenidos audiovisuales. 
España (2008)

Fuente: Instituto Nacional de Estadística
Encuesta sobre Equipamiento y Uso de Tecnologías de la Información y Comunicación en los hogares 2008.
Universo: Personas de 16 a 74 años.



XC (noviembre de 2009)

Evolución de la Inversión Publicitaria en España (2003-2008)

Fuente: Infoadex (2009)
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Evolución de los ingresos de Google Inc. (2006 – 2008)
December 31, 2008 Annual Report

Fuente: Google Inc. (2009)
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La migración digital no compensa las pérdidas del mercado “tradicional”
Evolución del mercado de la música en Francia (2008)

Fuente: Cité de la Musique. Observatoire de la musique - 2008 (2009)



XC (noviembre de 2009)

Títulos vivos de libros en catálogo. España (1996-2008)
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Fuente: Federación de Gremios de Editores de España (2009).
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Del 2002 al 2005, las ventas 
totales de CDs en Francia se 
desplazan hacia la parte alta 
de la long tail.

¿La difusión de obras musicales 
a través de Internet tiene algún 
efecto sobre esta tendencia?

O bién ¿se trata de una 
consecuencia del 
desplazamiento del consumo 
musical en soporte físico al 
virtual?
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El mercado del 
video por Internet 
en Francia obtiene 
unas menores 
cifras de ventas en 
las partes alta y 
media de la long
tail.

En la parte baja se 
mantienen unas 
muy reducidas o 
nulas ventas .

¿Ello refleja un cambio de tendencia en los mercados? 

O bien ¿es un reflejo de una elevada proporción de usuarios de Internet que tienen un perfil 
social/cultural/formativo medio alto?
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Predominantemente agentes públicos y 
privados sin ánimo de lucro

Complementariamente agentes públicos y privados Predominantemente agentes privados con ánimo 
de lucro

Oferta de contenidos y productos culturales y “espacios” de acceso

Contenido Productos
En el geoespacio 

En el espacio de 
radiodifusión

En el ciberespacio

Patrimonio Objeto patrimonial Museo (A)

Servicios en Internet. 
En proceso de creación y 
organización.

histórico-cultural (mueble o inmueble) Centro de intepretación (A)

Obra plástica Pintura / escultura Galería de arte (A)

Sala de exposiciones (A)

Obra escrita Libro Biblioteca (A)

Periódicos / revistas Librería / Quiosco (A)

Publicidad (A)

Obra musical Grupo musical Sala de conciertos (B)

Disco (CD) Tienda de discos (C) 

Biblioteca (A) 

Calle (B)

Obra escénica Producción teatral o de 
danza

Sala de espectáculos (B)

Calle (B)

Obra audiovisual Film en celuloide Sala de cine (A) Cadena / emisora de TV (D) 

Film en celuloide Videoclub  (C) Cadena / emisora de radio (D)

Programa televisivo Biblioteca (A) 

Programa radiofónico Publicidad (A)

Relaciones cívicas, Participación ciudadana, Espacio público (centro cívico / calle) Servicios en Internet. 
En proceso de creación y 
organización.

sociales y culturales relaciones sociales, En el hogar

amateurismo, etc. En establecimientos de ocio  (bar, etc.)
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Fuente: Krätke, S. (2003)

Constelación de ciudades interconectadas:
las Global Media Cities.

33 Global Media firms: presentes en almenos 3 Estados y en 2 Regiones mundiales.
2.766 unidades empresariales que pertenecen a estas 33 Global Media firms.

En 39 ciudades del mundo hay presencia de grandes 
corporaciones culturales y de la comunicación.

Factor de posicionamiento:

- Cantidad de sedes de 
multinacionales de la 
cultura y la comunicación.
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Grupo Alpha: 

7 ciudades con presencia de más 
de 17 Global Media Firms (50%) 
y de 60 empresas. 

Fuente: Krätke, S. (2003)
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Grupo Beta: 

15 ciudades con presencia de 
más de 11 Global Media Firms 
(33%) y de 30 empresas.

Fuente: Krätke, S. (2003)
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Grupo Gamma: 

17 ciudades con presencia de 
más de 8 Global Media Firms 
(25%) y de 20 empresas.

Fuente: Krätke, S. (2003) 


