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El papel de las industrias creativas como
impulsor de la innovacion y catalizador de
la transformacién econémica es cada vez
mas importante. Las industrias creativas y
en particular los servicios creativos se en-
cuentran en una posicion estratégica para
desbloquear el potencial creativo e inno-
vador de las ciudades metropolitanas, y
promover un crecimiento inteligente, sos-
tenible e inclusivo.

La literatura cientifica ha demostrado que
los efectos las industrias creativas no solo
afectan a directamente a la produccion y el
empleo, sino que su impacto mas impor-
tante es el de acelerar el progreso tecnolo-
gico y el desarrollo a largo plazo de las
ciudades, con efectos similares a los de la
educacion y los de la investigacién y desa-
rrollo.

Investigaciones anteriores han analizado la
dotacién, localizacion y evolucion de las
industrias creativas en la ciudad de Valen-
cia y su area metropolitana, o la interaccién
entre industrias creativas y ciudadanos -el
engagement-. Sin embargo, hasta ahora no
se ha cuantificado el efecto agregado di-
recto, indirecto e inducido sobre el modelo
econdmico de la ciudad y los efectos que
esto tiene sobre la renta de sus habitantes,
ni se ha relacionado en un mismo trabajo
este impacto econémico con el engage-
ment.

Esta investigacion propone cuantificar el
impacto total agregado de las industrias
creativas sobre la productividad y la renta
de la ciudad de Valéncia y su area metro-
politana. Ademas, propone una metodolo-
gia que permite medir el engagement de
los ciudadanos con las industrias creativas,
testdndola en una de las industrias creati-

vas mas significativas de la ciudad de
Valencia: los museos.

Los resultados y las propuestas que se de-
rivan son de utilidad para la promocion de
una forma sostenible y endégena de resta-
blecer la economia de la ciudad de Valén-
cia través de una agenda de crecimiento
que incluya un papel para las industrias
creativas en contextos locales y metropoli-
tanos.

2.1 Las industrias creativas y su efecto sobre la
renta y la productividad

El término “industrias creativas”, se origina
en Australia con el informe Creative Nation:
Commonwealth Cultural Policy (DCA, 1994).
El término se harad popular al ser utilizado
por el Department of Culture, Media and
Sports (DCMS) del Reino Unido en un revo-
lucionario informe del afio 1998 (DCMS,
1998). En este informe, se buscaban nuevas
vias de expansidn para una economia bri-
tanica que habia perdido la mayor parte de
su base industrial y que buscaba alternati-
vas al sector financiero. En el informe iden-
tificaban un conjunto de industrias (basi-
camente servicios) que habian demostrado
un comportamiento altamente dindmico
en afhos recientes y que estaban unidas de
forma légica por su capacidad para gene-
rar contenidos simbdlicos y propiedad
intelectual. A partir de este informe, mas la
popularizacién de los libros de Landry
(2000) i Hawkins (2001), y el enorme éxito
del libro de Richard Florida (2002) plan-
teando una via alternativa a la creatividad,
la nocién de industrias creativas comenzo a
popularizarse en el debate politico y cienti-
fico. Otro punto de inflexién importante
sera el extenso informe de Naciones Uni-



das de 2008 (UNCTAD 2008, 2010) dedica-
do a las industrias creativas. Supondra su
homologacién a nivel planetario y su ex-
tension no solamente a paises desarrolla-
dos sino la exploracién de sus posibilida-
des para toda clase de naciones.

Las industrias creativas son actividades
basadas en el conocimiento simbolico y
enfocadas a la generacién de significado,
contenido y atributos estéticos a través de
la creatividad, la habilidad y el talento, y
con el potencial de crear riqueza a partir
del comercio y los derechos de propiedad
intelectual (DCMS 2001; UNCTAD 2010).
Las industrias creativas son industrias basi-
camente pertenecientes al sector servicios,
que se caracterizan por una produccion
inmaterial. Generalmente se consideran
servicios creativos a industrias como la
editorial, audiovisual, radio y television, el
software, la arquitectura, la investigacion y
el desarrollo, la publicidad, el disefio, la
fotografia, las artes y el entretenimiento
(UNCTAD 2010)".

Las industrias creativas tienen una relacion
directa con mejoras en la renta y la pro-
ductividad de las regiones y las ciudades,
asi como en su crecimiento y desarrollo
econdmico. Potts y Cunningham (2008), y
Potts (2009), proponen cuatro modelos
ideales relacionando las industrias creativas
con los resultados econdomicos, son los
modelos de: “bienestar”, “crecimiento”,
“competitivo”, y “innovacién”. En el modelo
de "bienestar”, se considera que las indus-
trias creativas estan afectadas por la “en-
fermedad de Baumol” (Baumol y Bowen,
1965), es decir, son industrias subvencio-
nadas orientadas a la mejora del bienestar,

' Boix et al. (2013) han probado que la investigacion deberia

centrarse exclusivamente en los servicios creativos porque en la
mayoria de las regiones examinadas las actividades manufactu-
reras clasificadas como “creativas” no se dedican al proceso
creativo, sino la fabricacién fisica. La dimension de los servicios
creativos representa a la Union Europea mas del 6% de los
trabajadores (Boix et al. 2013).
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pero en las que la productividad crece a un
ritmo mas lento que en el resto de la eco-
nomia. En el modelo “competitivo”, las
industrias creativas son vistas como otra
industria mas y no tienen mas efecto en el
cambio tecnoldgico, la innovacion o la
productividad que cualquier otra actividad.
En el modelo de “crecimiento”, las indus-
trias creativas son un motor de crecimiento
y su impacto en la economia es mas que
proporcional. Esto se debe a que las indus-
trias creativas han estado creciendo mas
que otras industrias, simplemente porque
han estado en una fase de expansion de la
oferta. También podria deberse a un efecto
de la demanda, si un incremento continua-
do de los ingresos de los consumidores o
las familias causa un aumento proporcional
de la demanda de servicios de las indus-
trias creativas. En el modelo de “innova-
cion”, las industrias creativas destacan mas
por su contribucion al cambio tecnoldgico
que por sus efectos directos sobre la pro-
duccion: las industrias creativas son parte
de un proceso de evolucién econémica y
su funcion es proporcionar servicios evolu-
tivos para el sistema de innovacién, facili-
tando el cambio de todo el sistema eco-
nomico (Potts 2009).

El modelo “innovacion” es coherente con la
teoria de las "bases de conocimiento dife-
renciadas” (Asheim et al, 2011; Asheim y
Parrilli, 2012). Las bases de conocimiento
“analitico” y “sintético” son conocidas en la
literatura econdémica: la base de conoci-
miento analitico se refiere al desarrollo de
nuevos conocimientos a través del uso del
método cientifico-deductivo y las leyes
cientificas (por ejemplo, la industria farma-
céutica), mientras que la base de conoci-
miento sintético se refiere a la generaciéon
de conocimiento mediante un proceso
inductivo de prueba, experimentacién vy
trabajo practico (por ejemplo, la ingenieria
mecanica). De particular interés ha sido la
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introduccion de una tercera categoria, la
“base de conocimiento simbdlico”. Esta
Ultima base es comun en las industrias
culturales y creativas, y esta referida a la
“creacién de significado y deseo, asi como
atributos estéticos de productos, generan-
do disefios, imagenes y simbolos, y el uso
econdémico de estas formas de artefactos
culturales “(Asheim et al. 2011, p.897). En el
caso de la base simbdlica, los inputs y out-
puts de conocimiento son estéticos mas
que cognitivos, y los nuevos conocimientos
se desarrollan en general a través de un
proceso creativo en lugar de a través de
procesos de andlisis o de resoluciéon de
problemas. Las industrias creativas propor-
cionan servicios al resto del sistema pro-
ductivo de dos maneras: como inputs para
otras industrias, y también a través de un
efecto de desbordamiento (spillover) hori-
zontal sobre las percepciones de las perso-
nas, empresas e instituciones.

Las contribuciones que explican el impacto
de las industrias creativas sobre la produc-
tividad y el desarrollo se han referido basi-
camente en el escenario de “crecimiento”
mencionado anteriormente, aunque tam-
bién establecen un vinculo con el escenario
de "innovacion”. Por ejemplo, Sacco y Se-
gre (2006), proponen un circulo virtuoso
basado en la adquisicion de competencias,
donde la nocién de “competencia” se refie-
re a los efectos del estimulo del capital
cultural, simbdlico e identitario. Rausell et
al. (2011) y Marco et al. (2014) proponen
un marco tedrico con efectos causales cir-
culares: un aumento en el PIB per capita
aumenta la proporcién de personas con
altos niveles de educacién e ingresos, el
porcentaje de gasto publico y privado
orientado a los bienes y servicios creativos,
y el stock de capital cultural. El resultado es
un aumento en la demanda de bienes y
servicios creativos, que luego genera un
crecimiento en la participacion de los tra-

bajadores en las industrias creativas, y a su
vez un incremento de las innovaciones y
del consumo de innovaciones, que se tras-
lada a un incremento de la productividad y
la renta la economia.

En la practica, la evidencia empirica sobre
los efectos de las industrias creativas tien-
de a mostrar evidencia positiva. Por ejem-
plo, Dolfman et al. (2007) encuentran que
en Estados Unidos el salario medio en las
industrias creativas es un 34,9% superior a
la media nacional del sector privado. Potts
y Cunningham (2008) proporcionan evi-
dencia de que en Australia los ingresos
promedio de los trabajadores en las indus-
trias creativas son un 31% mas altos que
los ingresos medios nacionales, y que las
tasas de crecimiento de los ingresos totales
de las industrias creativas son mas altas
que los ingresos del conjunto de la eco-
nomia.

Otras investigaciones tienen en cuenta los
efectos sobre la economia en general. Flo-
rida et al. (2008) encuentran que la presen-
cia de grupos profesionales en los sectores
de las artes y el entretenimiento, arquitec-
tura, ingenieria, e investigacion, tienen un
impacto importante en las diferencias de
ingresos, productividad y salarios en 331
areas metropolitanas de Estados Unidos.
Algunos de estos estudios iniciales encon-
traron que el impacto de las industrias
creativas era extraordinariamente alto. Asi,
por ejemplo, Rausell et al. (2011) para Es-
pafa, y De Miguel et al. (2012), Boix et al.
(2013) y Marco et al. (2014) para las regio-
nes europeas, encuentran que el efecto
marginal relativo de las industrias creativas
en las diferencias en el PIB per capita se
sitian entre el 42% y el 44%, mientras que
en Boix et al. (2013) este efecto se modera
al 39%. Sin embargo, otros estudios poste-
riores, utilizando modelos tedricos mas
sofisticados y controles empiricos mas ro-



bustos, obtienen elasticidades sustancial-
mente menores, que irian del 4 al 10%. Es
el caso de Hong et a. (2014) para las pro-
vincias de China, y Boix y Soler (2017) para
las regiones europeas.

2.2 La interaccion de las industrias creativas
con el ciudadano: industrias creativas y en-
gagement

La revolucion tecnoldgica ha cambiado
nuestra realidad y la forma de comunicar-
nos. En este nuevo entorno, las industrias
creativas, como parte integrante de esta
sociedad, han de actuar como instituciones
que escuchan, dialogan y responden a los
problemas sociales y se comprometen a
actuar como elementos dinamizadores
capaces de contribuir a su transformacion.

Para desarrollar la idea, dado que las in-
dustrias creativas abarcan sectores muy
diversos, vamos a coger como ejemplo un
sector representativo en la ciudad de
Valencia, los museos. Los museos no de-
ben centrarse exclusivamente en sus colec-
ciones (obviamente sin descuidar este as-
pecto) sino en sus ciudadanos a partir de
dichas colecciones, abriéndose a la socie-
dad y convirtiéndose en instituciones dia-
logantes, capaces de responder a los nue-
vos retos sociales dinamizando la vida ciu-
dadana (Ministerio de Cultura y Deporte,
2018).

La participacion siempre ha sido un ele-
mento clave en la relacién con los publicos,
las redes sociales potencian esta participa-
cion y se convierten en una oportunidad
para estar interconectados en un mundo
tecnoldgico (Vifiaras & Caerols, 2016). Ca-
be destacar la preocupacién de los museos
por usar todas las vias disponibles, tanto
tradicionales como las mas innovadoras
con el objetivo de dar a conocer su pro-
gramacioén y, en concreto, atraer a los sec-
tores destinatarios de las mismas. De esta
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manera, procuran ofrecer tanto a los visi-
tantes reales como a los visitantes que
acceden a través de Internet, un enrique-
cimiento de la experiencia de la visita (Lle-
rena, 2016). De acuerdo con Zheng and
Zheng (2014), las principales caracteristicas
que definen los medios sociales son la par-
ticipacién, la apertura, la conversacién, la
conexién y el engagement. Este plantea-
miento es aplicable cualquier industria
creativa.

Esta realidad se ha convertido en habitual
tema de discusion y estudio en diferentes
ambitos del sector, intentando comprender
en qué sentido se desarrolla la evolucién
digital y qué consecuencias se obtienen de
ello. La investigacion en este ambito no se
limita al analisis de las redes sociales como
medio de comunicacion, sino que se avan-
za en el conocimiento de contenidos y del
desarrollo de un engagement mas valioso
que acerque aun mas la obra de los mu-
seos al gran publico (Llerena, 2016).

Centrandonos en el engagement, este tér-
mino anglosajon equivale a “compromiso”
y supone un nexo de union emocional y
social entre el usuario y la marca. El au-
mento de la competencia y los avances en
tecnologia que estan reduciendo las barre-
ras de entrada han motivado a las empre-
sas a adoptar varias estrategias para crear
un nivel mas profundo de vinculacién con
sus clientes (Venkatesan, 2017).

El engagement supone una evolucién en
los objetivos de las organizaciones al ver
que, con los medios digitales no es sufi-
ciente satisfacer al cliente para que sea leal
y rentable. La lealtad y la satisfaccion ren-
tables deben evolucionar a un nivel mas
alto, a un nivel de diferenciacién deseada y
de ventaja competitiva sostenible. Por lo
tanto, el objetivo de las organizaciones ha
evolucionado del marketing relacional a
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atraer a los clientes de todas las formas
posibles (Pansari & Kumar, 2017). Defini-
mos el engagement como el esfuerzo deli-
berado de la empresa para motivar, poten-
ciar y medir la contribucion voluntaria de
un cliente a las funciones de marketing de
la empresa mas alla de la transaccion eco-
némica principal (Harmeling, Moffett, Ar-
nold, & Carlson, 2017). El engagement es,
por tanto, la puerta de acceso a la fideliza-
cion y, a la prescripcién voluntaria. El com-
promiso anclado en el sentimiento de per-
tenencia a la comunidad de marca habilita
un tipo de recomendacién caracterizada
por estar envestida de razones tanto l6gi-
cas como emocionales (Martinez & Berro-
cal, 2017). La base para desarrollar un
compromiso a largo plazo entre la entidad
y el usuario, basado en la confianza, y que
se traduzca en fidelizacién reside en cuatro
factores: ofrecer contenidos de calidad,
utilizar las plataformas sociales de forma
adecuada, favorecer la interaccion, y la
escucha activa, es decir, que la empresa
tenga la voluntad de adoptar las mejoras
seflaladas por sus publicos (Carpentier,
2012).

Industrias creativas como los museos per-
siguen el engagement del publico explo-
rando los momentos de participacion bus-
cando la viralidad, la diversidad y la rele-
vancia (Kidd, 2011). Pero para que haya
engagement, no basta con que los museos
se comuniquen unilateralmente con el pu-
blico, debe existir interaccion. Segun apor-
tan Caerols et al (2017), en un estudio rea-
lizado a cinco importantes museos espafio-
les, los museos de arte disponen de una
amplia y buena presencia en Internet, aun-
gue su actividad no consigue generar el
engagement deseado que requiere de un
modelo de comunicacion mas participati-
vo, basado en el dialogo y la conversacién
y no tanto en la persuasion (Capriotti &
Losada, 2018).

Cuando el museo cede el protagonismo al
interlocutor, descubre con sorpresa que
éste quiere compartir, comentar, valorar y
“enamorarse” de lo que la institucién le
ofrece, mas que nunca. Se define entonces
un nuevo modo de relacién mas democra-
tico. El usuario en redes sociales se siente
parte del proyecto museistico, se identifica
con sus valores, se compromete con la
misién de la institucién y ademas reco-
mienda el museo a sus conocidos (Merin,
2015).

3. LAS INDUSTRIAS CREATIVAS
EN LA CIUDAD DE VALENCIA Y
EL AREA METROPOLITANA DE
VALENCIA: TENDENCIAS Y LO-
CALIZACION

3.1 Actividades creativas

En el presente trabajo se parte de la pro-
puesta general de UNCTAD (2008) y su
adaptacion para la economia de Valencia 'y
su area metropolitana elaborada por Boix y
Rausell (2017). Siguiendo a NESTA (Nathan
et al., 2015), Boix et al. (2013) y Boix y Soler
(2017), el analisis excluira los sectores mas
puramente manufactureros utilizados en
estudios anteriores, centrandose basica-
mente en actividades de servicios o fuer-
temente interdependientes de servicios
creativos®.

2 En la practica significa que, a diferencia de estudios anteriores (Boix y
Rausell)(2017), no se incluirdn sectores como la moda-confeccion y el
calzado-piel, considerados aqui como semi-creativos (véase Boix, 2012). Si
que se incluiran las artes graficas por su estrecha relacion en la cadena de
valor con la industria editorial (véase Boix, 2013), asi como joyeria, instru-
mentos musicales y juguetes (UNCTAD, 2008; NESTA 2016 a, b). Para esta
discusion, y una justificacion mas fundada, véase Boix y Rausell (2017),
NESTA (Nathan et al., 2015), Boix et al. (2013), Boix y Soler (2018), Boix y
Peird (2017). En particular, Boix et al. (2013) y Boix y Soler (2017) demues-
tran que las manufacturas creativas son mayoritariamente productoras y no
creadoras, y su efecto diferencial sobre el PIB per capita o la productividad
del trabajo difiere ampliamente del que tienen los servicios creativos. Sin
embargo, como argumentan Boix y Rausell (2017), no seria tampoco
descabellado incluir alguno de estos sectores manufactureros de tipo semi-
creativo por sus particulares caracteristicas en la ciudad de Valéncia.
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Fuente: elaboracidn a pertir de UNCTAD (2008), Boix y Lezzeretti (2002 ) y Boix y Rausell (2017).
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La lista de industrias creativas se basa en la
CNAE 2009, con un detalle de 4 digitos. Por
lo general, los codigos de actividad CNAE
2009 no estan disponibles en las estadisti-
cas publicas para datos elaborados antes
de 2009. Por el contrario, los directorios de
empresas suelen incluir la traduccion au-
tomatica de los cédigos en CNAE 1993 y
CNAE 2009. En cualquier caso, se han
compatibilizado y reelaborado las estadis-
ticas completas para poder efectuar el ana-
lisis desde 2007, por el hecho singular de la
crisis economica.

Como en Boix y Rausell (2017) se han
agregado las actividades a 4 digitos en
grupos de actividades con caracteristicas
homogéneas, aunque no se entrara al es-
tudio detallado de cada grupo, centrando-
nos mas en los patrones agregados.

3.2 Datos

Para el analisis se utiliza la base de datos
elaborada en Boix y Rausell (2017) recogi-
da sintéticamente bajo nombre de Econcult
Datosbase. Consta basicamente de datos
de nimero de empresas, ocupacion locali-
zada, y facturacién empresarial por muni-
cipio. Esta base se nutre de microdatos
(Registro Mercantil y memorias de empre-
sa, enriquecidos con otras fuentes de datos
de procedencia similar, como Infoempresa,
SABI, Orbis, o Axesor), y de datos agrega-
dos a diferentes niveles, procedentes de
Censos de Poblacion, registros de afiliacién
a la Seguridad Social (todos los regimenes)
(Ministerio de Trabajo y la Generalitat Va-
lenciana), y Directorio Central de Empresas
(DIRCE, INE). La investigacién combina un
método de panelado de microdatos que
permite extraer el maximo de informacién
de la muestra de empresas con inferencia
poblacional realizada a partir de los datos
agregados’. En este articulo se introducen

3 Véase Boix y Rausell (2017) para una explicacién detallada de
las fuentes y el procesado de los datos.

dos mejoras respecto a Boix y Rausell
(2017): se actualizan retroactivamente los
datos de Boix y Rausell (2017) mejorando
la cobertura de los microdatos (aproxima-
damente 2000 empresas creativas mas
para la Comunitat Valenciana), y se actuali-
zan los datos al afio 2017, afadiendo la
Ultima informacién disponible.

3.3 Empresas, ocupacion y facturacion de las
industrias creativas

Boix y Rausell (2017) han elaborado el pri-
mer estudio exhaustivo sobre la dimension
y evolucion de las industrias creativas en la
ciudad de Valéncia y sus barrios, asi como
en el area metropolitana de Valéncia
(AMV). Utilizando una definicidon amplia de
las industrias creativas, han encontrado
que en la ciudad de Valencia se localizan
casi 1.800 empresas creativas, que generan
casi 20.000 puestos de trabajo, y con una
facturacion de 1.700 millones de euros. En
el AMV (incluyendo Valéncia) se localizan
casi 2.900 empresas creativas, que generan
32.000 empleos y 3.100 millones de euros
de facturacion. Las industrias creativas se
vieron mas afectadas por la crisis de 2007
que el conjunto de la economia, de manera
inversa a lo que ha sucedido en Europa,
donde el grado de resiliencia de los secto-
res culturales y creativos fue mayor (Rau-
sell, 2017). Boix et al. (2017) lo han explica-
do por la existencia de una burbuja cultural
en la ciudad de Valencia, relacionada con
su modelo urbanistico y de desarrollo an-
tes de la crisis, que ha hecho a las indus-
trias creativas (y en la ciudad en conjunto)
mas sensible a las fluctuaciones ciclicas
empeorando sus niveles de resiliencia a
corto plazo, aunque también han demos-
trado una capacidad de recuperacién vy
crecimiento superior al resto de actividades
a partir del afio 2013, una vez llegados al
fondo de la crisis.



Con los nuevos datos elaborados, pode-
mos decir que, en el afo 2017, las indus-
trias creativas en la ciudad de Valéncia
constan de alrededor de 1.870 empresas,
20.700 ocupados y tienen una facturacién
de 1.950 millones de euros (Figura 1). Los
ocupados en industrias creativas son el
5,6% de la ocupacién total de la ciudad.

Entre los afios 2007 y 2013 hubo una dis-
minucion de la actividad del sector creativo
en la ciudad de Valéncia como consecuen-
cia de la crisis (Figuras 3, 4, 5). El nUmero
de empresas en industrias creativas se re-
dujo en 340 unidades (tasa de crecimiento
anual acumulativa del -3,3%). La ocupacién
en industrias creativas se redujo en 4.300
empleos (tasa de crecimiento anual acu-
mulativa del -4,1%). Y la facturacion en
industrias creativas se redujo 884 millones
de euros (tasa de crecimiento anual acu-
mulativa del -8,7%). Sin embargo, otras
actividades sufrieron con mayor intensidad
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los efectos de la crisis, de manera que la
contribucién de las industrias creativas a la
ocupaciéon de la ciudad no decrecid, sino
que incrementd del 4.8% al 4,9%.

A partir del afio 2013, el sector creativo
volvid a crecer en la ciudad de Valéncia
(Figura 1). El nimero de empresas en in-
dustrias creativas incrementé en 297 uni-
dades (tasa de crecimiento anual acumula-
tiva del 4,3%). La ocupacién en industrias
creativas incrementd en 5.000 empleos
(tasa de crecimiento anual acumulativa del
7%). Y la facturacion en industrias creativas
incrementd en 668 millones de euros (tasa
de crecimiento anual acumulativa del
10,5%). Durante la recuperacién, la tasa de
crecimiento de las industrias creativas ha
sido mayor que el del resto de actividades.
Como consecuencia, la contribucion de las
industrias creativas a la ocupacién de la
ciudad se incrementé del 4,9% al 5,6%.
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La ocupacion en industrias creativas supera
ya en 2017 el nUmero que tenia en 2007 en
700 empleos. El nimero de empresas y la
facturacion de las industrias creativas se
encuentra ya cercano a los niveles de 2007,
habiendo perdido solamente 43 empresas
y 216 millones de euros. Esta dinamica
hace previsible que entre 2018 y 2019 tan-
to la ocupacion como las empresas y la
facturacion de las industrias creativas su-
pere la del afio 2007.

En el aflo 2017 las industrias creativas en el
resto del Area Metropolitana de Valéncia®

4 Como érea metropolitana se utiliza la delimitada por Eurostat
Urban Audit. La delimitacién aqui utilizada no coincide con Boix
y Rausell puesto que utilizamos la recientemente aparecida
delimitacién 2015-2018. Esta delimitacion consta de 63 munici-
pios. En 2017 tiene una poblacién total de 1.723.935 habitan-
tes, 700.000 ocupados, y una renta bruta promedio por declaran-
te de 21.500 euros

Catedra Model Econdmic
Sostenible Valbncia | Entorn

constan de alrededor de 1.140 empresas,
13.100 ocupados y tienen una facturacion
de 1.650 millones de euros (Figura 1). Los
ocupados en industrias creativas son el
3,9% de la ocupacién total del resto del
Area Metropolitana de Valéncia.

Podemos afirmar, por tanto, que la dimen-
sién del sector creativo en el resto del Area
Metropolitana de Valéncia es ligeramente
menor que en la ciudad de Valencia, y su
peso sobre la ocupacion significativamente
mas bajo que en la ciudad de Valencia.

Entre los afios 2007 y 2013 hubo una dis-
minucion de la actividad del sector creativo
en el Area Metropolitana de Valéncia como
consecuencia de la crisis (Figura 1). El nu-
mero de empresas en industrias creativas
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se redujo en 159 unidades (tasa de creci-
miento anual acumulativa del -2,6%). La
ocupacion en industrias creativas se redujo
en alrededor de 2.060 empleos (tasa de
crecimiento anual acumulativa del -2,8%). Y
la facturacién en industrias creativas se
redujo 1.650 millones de euros (tasa de
crecimiento anual acumulativa del -3,8%).

En general, la caida de las actividades crea-
tivas en el Area Metropolitana fue méas
suave (menores tasas de decrecimiento del
numero de empresas, ocupados y factura-
cion) que en la ciudad de Valencia. Ade-
mas, al igual que en la ciudad de Valéncia,
en el Area Metropolitana otras actividades
sufrieron con mayor intensidad los efectos
de la crisis, de manera que la contribucién
de las industrias creativas a la ocupacion
del Area Metropolitana increment6 del
3.8% al 4%.

A partir del aflo 2013, el sector creativo
volvié a crecer en el Area Metropolitana de
Valencia (Figura 1). Entre 2013 y 2017, el
nuimero de empresas en industrias creati-
vas increment6é en 182 unidades (tasa de
crecimiento anual acumulativa del 4,4%).

La ocupacién en industrias creativas incre-
menté en 1,600 empleos (tasa de creci-
miento anual acumulativa del 3,4%). La
facturacién en industrias creativas incre-
mentd en 426 millones de euros (tasa de
crecimiento anual acumulativa del 7,5%).

Si bien la contraccion del sector creativo en
el Area Metropolitana fue menor que en la
ciudad de Valéncia, también han sido me-
nores las tasas de crecimiento después del
afio 2013. Ademas, en el Area Metropolita-
na, la tasa de crecimiento de las industrias
creativas ha sido ligeramente menor que la
del resto de actividades. Como consecuen-
cia, la contribucién de las industrias creati-
vas a la ocupacion del Area Metropolita se

redujo en una décima entre 2013 y 2017
(del 4% al 3,9%).

El nimero de empresas y la facturacién en
industrias creativas superan ya ligeramente
en 2017 el numero que tenian en 2007. El
empleo esta a 400 trabajadores de recupe-
rar los niveles de 2007, lo que previsible-
mente sucedera durante 2018.

3.4 Localizaciéon y dinamicas espaciales de las
industrias creativas

Las industrias creativas tienen preferencia
por la centralidad. Esto no significa que no
se localicen en municipios pequefios y ni
en enclaves de baja densidad como las
areas rurales, pero si que muestran una
respuesta elevada a la densidad, la diversi-
ficacion del tejido productivo, la accesibili-
dad a infraestructuras de transportes vy
comunicaciones, y el acceso al conocimien-
to (Boix et al. 2015). Al fin y al cabo, se
trata de una variedad muy especial de ser-
vicios avanzados a empresas y servicios
especializados al consumidor.

El Area Metropolitana de Valéncia no es
una excepcion. En 2017, el 62% de las em-
presas, el 61% de los empleos, y el 54% de
la facturacion de las industrias creativas se
localiza en la ciudad de Valencia.

Otro nucleo importante es Paterna. Paterna
concentra el 83% de las empresas, el
14,7% de la ocupacion, y el 20,3% de la
facturacion de las empresas creativas del
Area Metropolitana de Valéncia. El resto de
municipios concentran cantidades signifi-
cativamente menores en las industrias
creativas. Solamente Torrent, Riba-roja de
Tdria, Quart de Poblet, Catarroja y Monca-
da superan el 1% de la ocupacién en in-
dustrias creativas del Area Metropolitana
de Valéncia, siendo ademéas municipios
muy préximos a la propia ciudad de Valen-
cia (Figuras 7,8 i 9).
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Figura 2a. Ndmero de ocupades en industrias creativas. Asio 2017. Area Metropolitana de Valincia
Fuente: Elaboracién a partir de Fconcult Datosbase

Figura 2b. Ntmero de ocupados en industrics creativas. Ario 2017. Ciudad de Valtncia
Fuente: Elaboracion a partir de Econcult Datosbase.
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En la figura 2a, podemos ver que munici-
pios estan especializados en industrias
creativas calculando un coeficiente de loca-
lizacién por municipio (porcentaje de ocu-
pados en industrias creativas sobre la ocu-
pacion total del municipio dividido entre el
porcentaje de ocupados en industrias crea-
tivas sobre el total de ocupados del AMV).
Muestran especializacion en industrias
creativas Valencia, Paterna, Catarroja, Mas-
sanassa, Alcacer, Alboraia, Almassera, Bon-
repds i Mirabell, Rocafort, Montcada, Alba-
lat dels Sorells, Rafelbunyol, Naquera, Se-
rra, Olocau, Sant Antoni de Benaixeve,
L'Eliana, i Vilamarxant.

Dentro de la propia ciudad de Valéncia, las
industrias creativas también tienden a con-
centrarse en la parte mas central (Figura
2b). Por barrios, Ciutat Vella concentra en
2017 mas del 18% de las empresas, casi el
20% del empleo, y el 23,5% de la factura-
cion de las industrias creativas. L'Eixample
concentra otro 15% de las empresas, 11%
de la ocupacién y 19% de la facturacién. Y
Patraix, aunque concentra menos del 5%
de las empresas de las industrias creativas,
contiene el 11% del empleo y el 12% de la
facturacion. El resto muestran unos por-
centajes que varian en todas las magnitu-
des entre el 2% y el 10%, a excepcién de
Poblats del Nord y Poblats de I'Oest, don-
de apenas se llegaria al 0,5%.

4. EFECTOS DE LAS INDUSTRIAS
CREATIVAS SOBRE LA RENTA
DE LA CIUDAD DE VALENCIA Y
EL AREA METROPOLITANA DE
VALENCIA

4.1 Datos y modelo teérico

Boix y Soler (2017) utilizan una aproxima-
cion basada en la teoria del crecimiento
enddgeno para analizar la relacion entre

las industrias creativas y la productividad
regional, mediante la generacion de inno-
vaciones. Este enfoque vincula las indus-
trias creativas con una base analitica bien
definida en la que se pueden identificar los
efectos industrias creativas, y aportarse de
una justificacion teorica para las variables
estructurales incluidas en el modelo. Como
el modelo de Boix y Soler (2017) modela
productividad aparente del factor trabajo,
se afade a la ecuacién estimada un com-
ponente adicional el niUmero de ocupados
dividido entre poblacion lo que permite
utilizar como variable dependiente la renta
per capita. La ecuacion resultante toma la
forma:

Iny=bind + bk Ins, + Ins,
talns,-aln[nt+g,+d)
+ bh InL-bIng,+In [L/P]

donde In se refiere al logaritmo neperiano,
sR = LA/L es la proporcion de personas
empleadas (L) en el sector creativo (R), sY
es la proporcién de personas empleadas
en el resto de la economia (excluyendo
agricultura y construccion para evitar coli-
nealidad perfecta), s--es la intensidad de
capital por trabajador, n es la tasa de cre-
cimiento de la poblacion, d la tasa de de-
preciacion del capital, a==/(1-+), b = 1/(1-
*), y P es la poblacién®. Debido a la dificul-
tad de medirlos a nivel local, en la estima-
cion, tanto a In (n+g-+d) como b Ing--se
incluirdn como parte de un efecto fijo por
tipologia de sistema productivo local.

Para el analisis econométrico se utilizan,
ademas de los datos y variables definidas
en el apartado anterior, datos municipales
de renta bruta media por declarante

° En el modelo, [*==+A*] es la tasa de creacion de ideas, 0<-<1
mide la existencia de economias de escala, y **mide la producti-
vidad (retornos) en la produccién de las ideas.
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(AEAT), poblacion, dotacién de capital®, y
como control de las otras caracteristicas
técnicas del proceso productivo se utiliza el
tipo de sistema productivo local al que
pertenece el municipio (véase Boix et al,
2015; Sforzi and Boix, 2018).

4.2. Estimacion y resultados

La estimacion se realiza utilizando el méto-
do de los minimos cuadrados localmente
lineales (LLLS) (Henderson and Parmeter,
2015). LLLS es un método no paramétrico.
Como tal, no requiere supuestos sobre la
forma funcional o las relaciones entre las
variables. Es ademas robusto a la mayor
parte de problemas de especificacion de
los modelos lineales.

LLLS se basa en estimar lineas que son
locales a cada variable explicativa (x). Para
ello utiliza el valor de las observaciones
que le son mas cercanas, determinado me-
diante una banda de fluctuacién (band-
with). Este método proporciona una medi-
cién tanto de la media condicional como el
gradiente de las primeras derivadas de la
media condicional.

El gradiente de la media condicional es de
gran utilidad, puesto que proporciona de
forma directa la estimacién de los efectos
marginales de cada observacién para la
variable explicativa. Es decir, permite obte-
ner el efecto individual para la ciudad de
Valencia de las industrias creativas sobre la
renta. Analogamente, se puede analizar

® El dato de stock de capital no existe como tal a nivel municipal.
Se ha elaborado una aproximacién al mismo a partir del método
de Yamarik (2013). Este método consiste en imputar el valor del
capital a partir del stock o el flujo agregado de un ambito supe-
rior (en este caso, el mas inmediato es el de la Comunidad
Valénciana) a partir del stock promedio de capital por trabajador
por sector, y la participacion de cada municipio en la ocupacion
del sector. Por simplicidad, se sustituye el stock por la formacion
bruta de capital fijo en el afio. El dato de formacién bruta de
capital fijo se obtiene de las series de contabilidad regional del
INE. Se trata por tanto de una aproximacién operativa, elaborada
a efectos de control en la estimacion econométrica, y que debera
interpretarse con cuidado.
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este efecto para cualquier municipio del
AMV o el AMV en su conjunto. El modelo
se estima para 539 de los 542 municipios
Valencianos para los cuales existe informa-
cién suficiente en el aflo 2013. Se escoge
2013 por ser un afio de especial interés, ya
gue marca el punto mas bajo del ciclo eco-
némico.

La estimacion mediante LLLS se utiliza utili-
zando R y el paquete NP (Racine and
Hayfield, 2018) y Henderson y Parmeter
(2015). Se utiliza un criterio de seleccidon
automatico de la banda de fluctuacién. Los
errores estandar se calculan utilizando wild
bootstrap (1.000 repeticiones).

El coeficiente estimado para el conjunto de
municipios valencianos es del 4,4% para la
media y de 3,8% para la mediana (Tabla 2).
Estos resultados estan en la linea de los
obtenidos por Boix y Soler (2017) y Boix y
Peiré (2017) para las regiones europeas.
Podemos observar también que el impacto
de las industrias creativas es mayor en los
municipios con mayor renta bruta por de-
clarante, puesto que la elasticidad supera
el 6% a partir del tercer cuartil (.75).

El efecto de las industrias creativas sobre la
renta declarada de Valéncia y del Area Me-
tropolitana se resume en la figura 3. Para la
ciudad de Valéncia, el impacto de las in-
dustrias creativas sobre la renta bruta por
declarante es del 9,9%, siendo superior a la
media y mediana de la Comunidad Valen-
ciana. Esto significa que si la contribucion
(peso) del empleo en industrias creativas al
total de la ocupacién incrementara en un
100% (es decir, se doblara), la renta de la
ciudad creceria casi un 10%.
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Figura 3. Gradiente de la elasticidad de la renta bruta por declarante ante incrementos del porcentaje de
ocupados en las industrias creativas en los municipios del Area Metropolitana de Valtncia.

4



Para el Area Metropolitana de Valéncia en
su conjunto, el efecto de las industrias
creativas sobre la renta (elasticidad) es del
5,9% para la media y del 4,3% para la me-
diana, siendo ligeramente superior al de la
Comunidad Valenciana.

Si se elimina la ciudad de Valéncia del Area
Metropolitana y se calcula el efecto para el
resto de municipios, este es del 5,9% para
la media y del 4,2% para la mediana, mayor
por tanto al promedio para la Comunitat
Valenciana.

Con independencia de que impacto agre-
gado e las industrias creativas sobre la
renta bruta por declarante del Area Metro-
politana sea positivo, el impacto podria ser
negativo para algunos municipios concre-
tos (Godella, Bétera, Paterna, Sant Antoni
de Benaixeve, Quart de Poblet, y Riba-roja
de Turia, entre otros). Son municipios con
elevada especializacién industrial y cuya
base productiva y renta podrian depender
menos de la creatividad.

5.1 Marco conceptual

El engagement que la empresa consigue
generar con su cliente, visitante, publico o
consumidor, aporta una perspectiva com-
plementaria, ya que incorpora cémo se
puede relacionar la empresa con su de-
manda para atraerla y fidelizarla de forma
gue se pueda generar economia.

Hacer un analisis del engagement a una
muestra de empresas creativas de distintos
sectores en una tarea en exceso compleja
dado que en cada sector las relaciones
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empresa-cliente se basan en aspectos muy
particulares.

Por ello vamos a centrarnos Unicamente en
el sector de los museos para evidenciar la
utilidad de esta perspectiva y testar una
metodologia de analisis que se podra apli-
car en un futuro al resto de sectores.

En los dltimos afios, la ciudad de Valéncia
ha evolucionado y ampliado su oferta cul-
tural hasta llegar a convertirse en una ciu-
dad de referencia en Espafia en actividades
culturales. En la oferta cultural de la ciudad,
juegan un papel destacado los museos y
exposiciones. La creciente importancia de
los museos debe ir acompafada por una
adaptacion a las nuevas formas de integra-
cion en la sociedad y de comunicacién con
el publico objetivo.

El museo del siglo XXI se configura como
una entidad cultural integral encargada,
ademas de la conservacion, difusién e in-
vestigacion de los fondos que custodia, de
la vertiente social que le demanda ponerse
al servicio de la comunidad promoviendo
el aprendizaje, la adquisicién de experien-
cias y el acceso a los contenidos, siendo
para ello la comunicacién un componente
fundamental (Carpentier, 2012). En esta
comunicacion, la expansion de Internet
otorga al ciudadano un rol participativo
hasta la fecha desconocido que le permite
cuestionar actuaciones, demandar informa-
cién o sugerir contenidos.

Manteniendo el modelo tradicional, los
museos se incorporan al mundo de las
redes sociales con el objetivo de ampliar
audiencia y dar un mejor servicio (Li, 2018).
Estas mejoras deberian derivar en que el
usuario de las redes sociales se sienta parte
del proyecto museistico, se identifique con
sus valores, se comprometa con la mision
de la institucion y ademas recomiende el
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museo a sus conocidos (Merin, 2015). En
definitiva, que el museo sea capaz de ge-
nerar el engagement del publico.

A través de sus innovadores métodos para
conectar con el publico de forma instanta-
nea, Twitter se ha convertido en un recurso
importante en la practica comunicativa de
los museos (Llerena, 2016).

El objetivo que perseguimos en esta parte
de la investigacién es conocer y evaluar los
contenidos que se generan en la red social
Twitter de una muestra representativa de
los principales museos de la Ciudad de
Valencia desde una doble perspectiva. Pri-
mero, tener una radiografia de los conteni-
dos en la red social desarrollados por mu-
seos y usuarios. Segundo, analizar el grado
de engagement del visitante generado a
partir de la red social.

Las caracteristicas funcionales de Twitter
estan ayudando a los museos a construir
una presencia efectiva on line que conduz-
ca al nivel de compromiso y fidelidad
deseado. Siguiendo a Lyons (2011), las

Institut Velsncia d'Art Modern
Muzz=y de Bell=s Arts de Valencis

Muz=o Necional de C=ramica
y Brtes Suntuaries “Gonzéler Mart™

cinco ventajas mas importantes que Twitter
ofrece a los museos son facilidad de uso,
gratuidad, posibilidades para la promocién,
educacion e interaccion.

5.2 Descripcion de la muestra

La ciudad de Valéncia actualmente cuenta
con 49 museos y salas de exposiciones
(ValenciaTurisme, 2018). La gestion de los
mismos se distribuye entre el Ayuntamien-
to de Valencia, la Generalitat Valenciana, el
Ministerio de Cultura y entidades privadas.
Hemos seleccionado 6 museos (Tabla 3),
de gestion tanto publica (local, autondmi-
ca, estatal) como privada, que tienen Twit-
ter propio (Losada & Capriotti, 2015).

Hemos desarrollado un analisis de conte-
nido de los tuits y retuits generados en las
cuentas de los museos seleccionados entre
12 de noviembre de 2017 y 10 de noviem-
bre de 2018. Las unidades de muestreo son
las cuentas de Twitter de los museos selec-
cionados y las unidades de registro, los
tuits y retuits. El andlisis de la informacion
generada se ha realizado con el software
Nvivo, versiéon 11.
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5.3 Metodologia

Para la realizacion de esta investigacion, se
ha adaptado la metodologia aplicada por
Caerols et al. (2017) para el analisis de in-
formacion contenida en Twitter. Se ha
creado una ficha para sistematizar el anali-
sis de contenido para la recogida de la
informacién diferenciando tres apartados:
uso y difusion, contenido y engagement
(Tabla 4).
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5.4 Resultados

En fecha 11 de noviembre de 2018, se
realiz6 la descarga del contenido de los
Twitter, obteniéndose 6.092 referencias en
total, entre 12 de noviembre de 2017 y 10
de noviembre de 2018, que se desglosan
por museo Y tipo de tuit/retuit en la Tabla
5.
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Lctividmd Suma del nimarn be tuits y rewis
Cocficanta da ackvidad Lcvided  Mimaro de diss
Acthsided propis Lsram= [201E] Mimers de s
Cosficants Actvided propia,/Mimam de dios
U=a da actvidad propio
Virakded Haro da Rosario et al [2018) | Actided rotuits,/Activided propis
Fracuancs SAgmptedo da Locads Mimero da tuis y retuits mansuslos
¥ Cepriz=i [2013]
Prezancia Origan da l= actiidad gencreds por & usuario

Tebla 4. Fiche de andliziz. Fuente: Elaboracien propia

Manzea

Camarols st = [2017)

Cortanida genareda por &l propia musseo:
nimen de tuits ¥ natuits

Comtanida generada por obras:

nimens de retuts

Listas mcociades Satts [2016]

Mimam de =

st =l [2017]

Lizo Ad=ptado da Casrols

Hashtags utilieedos an twits y retuits
nimena y coaficients

Fracwanca da hashtags en tuits:
Mimaro y coeficianta da hashisg

[Hashitags # Bothided propia)
Fracusnca da hashosg an nebuics
nimem y coaficienta da hechteg
[Hashitags / Aothided ratuits)

Tipa

Adepeacs dz Cacms [2018)
y de Cearols ot &l [2017)

Hazhoagz mé= frecuantas por tuits y reut=

Tabla 4. Ficka de andiziz. Fuente: Elaboracidn propia
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Fawvaritos Satta [2018] Mdmaro de “me gusts”
Cearok at el [2017]
Intareses MNimero de siguendo
Zudiencis o alcance Cearok at el [2017]
Pedils ot =l [2013] Mdmaro de seguidoras
Satta [2018]
Ralew=ncia THF Pareit= [2014] Sudence/ Interases
(Misdtter Followring Follswerk
PFasonocimisnto Adapiaco de Uersna [20718] | Usuaros mencionados &n tuits y retuis
o la comunicecion y Cacrols ot =l [2D17) nimara y coafickanta
Frecuance da menciones an buits
nimara y soaficerts da mencidn
Mancionas| Fracusnciz [Manciones,/ Activided propia]
Frecuance da manciones an retwuis
nimara y soaficerts da mencidn
[Mencionas,/ Activided ratuits)
Tipa Mencionas més frecuentes por ks y retuits
Popularidad Hara da Raozaric et el [2018] | Favoritos / Activided propis
Saguimiants da s actividad propis Sudioncia / Actiided propis
Surtorided Socal Satta [2018] %o da remuts, da fevoritos y de mencionas
relecionados con le autorided socel de los
Mi=Tas Seguidorss.
Indica da engagement Cearolz et el [2017] [menciones~+ratuics] / Acthidad propia <100
Fndiance

Tabla 4. Ficha de andliziz. Fuente: Elaboracidn propia

Twiller
musEns

Sgua_IVAM
SEV B ey

BMuseoDede
BMucHiztVelencia
ERAUIRA

Taotal refer=ncias

Referencies tuits

404
238
47z
4201

73.BE
T
83,75
a3
g2 B81%
43 B2
0,27% 1

Total referenciss

Aeferencias retuits

B2 28,14% 3225 52,34%
11e 22,78 518 B.5F:

— 10.21% 421 704
147 28,880 =51 3,045

43 17,150 285 4B
E10 58,280 10E2 17.78%
B11 23, 73% B0S2 100,00 %

Tabla 5. Referencics de andliziz de los mucseos. Fuente: elaboracidn propia
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Tiwvitter museos. Fecha de incorporacian
g VAN a2/02,2011
GV Amubey 09,/08,/2011
MM Cermmice 207042012
EMuseoSeds 25/11,/2013
EMusHiztelancis 17/7,01/2012
ERRA 18/03,/2003
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7.7 18110
743 1427
ES3 2267
438 J1E3
B.B2 1711
3.18 12372

Tabla 6. Activided y antigiieded del Towitter. Fuente: elaboracidn propia

Sgua_PVAM Fole = p43
BEVAmubay 400 118
SMNCzramica ag7 a4
BMucecSeds 4p4 147
BMucHistValencia kel a3
ST a7z E10

BEE B58 35,25
142 1.10 23,5
1.19 1.07 11237
1.52 1.11 38,250
073 0OES 20,78%
238 1.20 123.24%

Tabla 7. Actividad, viralidad, coeficiente de ectividad y de activided propio. Fuente: elaborecidn propic

5.4.7 Uso y difusion

De acuerdo con los datos presentados en
la Tabla 6, los Twitter analizados existen
desde hace varios afos, siendo el Twitter
mas antiguo el de @MuVIM y el mas re-
ciente el de @MuseoSeda. De esta Tabla 6,
se observa en un primer analisis que la
antigliedad del Twitter no es indicador de
tener la mayor actividad como museo. De
hecho, se observa que Twitters posteriores
como el de @gva_IVAM, creado mas tarde
que el de @MuVIM, le supera en actividad.

Y lo mismo sucede con el Twitter de
@MuseoSeda en relacion con
@GVAmubav, @MNCeramica y

@MusHistValencia.

Centrandonos en el periodo de analisis
sefialado en nuestra descripcion de la
muestra, y analizando los coeficientes de
actividad y de actividad propio de los Twit-
ter de referencia (Tabla 7), @gva_IVAM es
el Twitter que mayor actividad presenta,
siendo estos indicadores muy superiores al
resto de museos. Teniendo en cuenta que
el periodo de anadlisis es de 363 dias,
@gva_IVAM, a diferencia del resto de mu-
seos, publica aproximadamente seis veces
mas tuits diariamente. Sin embargo, el res-
to de museos, publican un tuit diario, aun-
que @MusHistValéncia, no alcanza dicha
frecuencia de emision. También cabe rese-
fiar que tanto @gva_IVAM como @
MuVIM, destacan sobre los demas museos
en la respuesta generada en forma de re-
tuits. En el caso de @gva_IVAM porque
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generan algo mas de dos retuits diarios. Y
el caso del @MuVIM, porque diariamente
no sélo emiten un tuit sino también un
retuit. De hecho, su actividad retuitera es
mayor que su actividad propia. Su comuni-
cacion es claramente bidireccional, permi-
tiendo la participaciéon y el didlogo en la
red social. @GVAmubav, @MNCeramica,
@MuseoSeda y @MusHistValéncia desa-
rrollan una comunicacion unidireccional,
otorgando mayor relevancia al uso de
Twitter como sistema de informacién. En
relacion a la viralidad, @MuVIM es con
diferencia el Twitter que despierta mayor
interés entre los usuarios de Twitter; muy
por encima de @gva_IVAM que es el Twit-
ter que, a priori, esta generando mayor
cantidad de actividad, tanto propia como
retuitera.

Un analisis mas detallado de la actividad
propia de los Twitter de los museos segun
la frecuencia mensual de emision de los
Twitter (Figura 4) revela que la actividad
propia difiere en el tiempo y en regulari-
dad, aunque es posible observar algunos
aspectos comunes. El cambio de afio impli-
ca una mayor actividad generalizada para
los Twitter. El mes de marzo se presenta de
modo desigual para los Twitter pues hay
museos en los que supone un descenso de
la actividad. Agosto es un mes que refleja
una bajada muy considerable de la activi-
dad en algunos de los museos; actividad
que vuelve a aumentar para el mes de oc-
tubre.

e @ gva_[VAM
@MNCeramica
= @MusHistValencia

Fiourn RS pap p— svreein] Euents: o

s @GVAMubayv
@MuseoSeda
s @MuVIM
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Se ha realizado un anélisis de las frecuen-
cias mensuales de la respuesta en forma de
retuits de los Twitter (Figura 5) revelando
que el patron es mas irregular que en los
Twitter puesto que no responde a una es-
trategia planificada como en la emisién de
los Twitter. No obstante, puede observarse
algunos patrones comunes como los re-
puntes de la actividad retuitera en los me-
ses de marzo y mayo. Al igual que en el
caso de los tuits, en el mes de agosto se
observa una caida de la actividad recupe-
randose hacia el mes de octubre. Con estas
frecuencias, no se puede establecer un
patron claro de retuiteos. Pero si se obser-
va que en general, los meses de mayor o
menor frecuencia en la emision de tuits,
tienen su correspondencia en la emisién de
retuits.

& ®

>
3 AR AR
& & &

s @GVAMubav

Sostenible Valbncia | Entorn

>

N TP T PR
A AR
\

@MNCeramica

==~ @MusHistValencia === @MuVIM

A continuacion, presentamos el origen
geografico de los usuarios de Twitter que
han interactuado y generado actividad en
los Twitter analizados de acuerdo con la
ubicacion que escriben en su descripcion
de Twitter (Tabla 8). Hemos obviado la
actividad de tuit que se genera por los
propios museos, asi como las ubicaciones
confusas. Se observa que los usuarios que
han retuiteado se encuentran principal-
mente en Valencia capital. Aunque es des-
tacable que museos como el Institut Valen-
cia d'Art Modern o el Museu Valencia de la
[l-lustracié i de la Modernitat tiene usuarios
tanto en el resto de la Comunidad Valen-
ciana como en el resto de Espafa.
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10
=5
@hu=HistValencia 238 27
=T 098 261

— Mm@ E Bl B @ B oE (0
Egqua_IVEM 10 1 1 o 5] 0| 45 4 a ==
[1.1595) (52,7654
SV AmMmubey =] 4] (u] u} [ 5] ] 17 o a a2
afea [77.5654]
EMMNCeramica u] a 1 o o o o o [u} 43
[227%] [57,72%]
EhuseoDeds o 0 o B3 5] o 4 o a B0
42 985 [54.42%]
EhusHistWVelencia o 0 1 1 5] o o 2 a 44
[D.0Fg [E3,80F:]
SRR o 1 o o 5] o =) B | =4 498
[D.OTES) [B1,21%]

Tobla 9. Retuitz generados por los usuarics.

En la diggonel, z¢ indicon los refuite generados por el propio musee

(1) @gva_ITAM: (2) SGVAmuba: (3) @MNCeremicn: (£) @MuseoSede; (6) @MuszHizt Valtnein; (6) @
MusHistVelincig; (7) Organizmos pertenecientes @ Generalitat Veltnciong (5) Ayuntamicnio de Valin-
cig; (20 Cwpanizmas dependientes de la Diputacidn de Valkweig: (10) Otros usuarios (particulores, medios
de comunicacidn, ofros organizmes piblices, ofros mseos efc ).

Fuente: elaboracidn propia.

5.4.2 Contenido

De acuerdo con los datos presentados en
la Tabla 9, los retuits son generados mayo-
ritariamente por diversos usuarios, bien
sean particulares, medios de comunicacién,
organismos publicos etc. EI @MuseoSeda
es el que tiene mayor actividad retuitera
propia (42,86%) con gran diferencia res-
pecto a los demas. En @gva_IVAM y @

MuVIM se confirma la comunicacién parti-
cipativa y dialogante frente a los Twitter de
museos que tienen un caracter mas infor-
mativo. En los demas museos no se aprecia
apenas actividad de retuit.

También hemos recogido en la Tabla 9, la
posible actividad retuiteadora entre los
museos analizados y los organismos publi-
cos de los que dependen (a excepcién del
Museo de la Seda que es privado). Obser-
vamos que en aquellos casos en que existe

-4



una relacion directa con el organismo ges-
tor, hay una implicacion importante en
dicha actividad; es el caso de @gva_IVAM,
@GVAmubav y @MuVIM, de modo que los
organismos de Generalitat Valenciana y
Diputacién de Valencia apoyan y difunden
la actividad de sus museos. Esta implica-
cion es mucho menor en el caso de
@MusHistValéncia 'y nula  en el
@MNCeramica. Fuera de esta relacion di-
recta, la actividad retuiteadora entre mu-
seos es practicamente inexistente.

Por otra parte, hemos chequeado las listas
asociadas en las que se encuentra los Twit-
ter de los museos analizados para conocer
las asociaciones de tematicas que realizan
los seguidores con respecto a los museos.
Unicamente @MuVIM y @MNCeramica se
encuentran en listas asociadas -bien como
suscrito o como miembro de temas rela-
cionados con la tematica de sus coleccio-
nes y exposiciones como, por ejemplo,
arte, cultura, museos, ceramica, historia,
turismo etc.

Por ultimo, en relacién a los hashtag, te-
niendo en cuenta que su funcidn basica es
agrupar diferentes contenidos sobre una
misma tematica para que los usuarios de la
red social que estén interesados en obte-

Sgva_ AR 7 323
SV Amubay 212 255
SMNC=ramica 203 253
FhMuzenSeda 1684 147
@Mu=HistValencia 43 22

MoV 232 =280

mesval
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ner mas informacion sobre ese tema, pue-
dan acceder a ellos de forma facil y répida.
En la Tabla 10 mostramos su utilizacion en
los museos analizados. Del total de hash-
tags utilizados en los Twitter de los mu-
seos, mas del 60% se han utilizado en tuits,
alcanzando el 95,75 % en @MNCeramica.
Para el caso de los retuits, del total de
hashtags utilizados en los Twitter de los
museos, se han utilizado menos del 45%,
llegando al 6,54% en @MNCeramica. En
este museo, se utiliza el hashtag por inicia-
tiva propia, pero no tiene continuidad en la
actividad retuiteadora.

En la Tabla 11 mostramos la frecuencia de
los hashtags en los museos analizados. A
pesar que los resultados obtenidos en la
utilizacion, ello no significa un uso frecuen-
te de dichos hashtags. Teniendo en cuenta
su nivel de actividad propia, los coeficien-
tes de hashtag de tuits de @gva_IVAM y
@MusHistValencia son inferiores al 100%;
es decir, no todos sus tuits incluyen un
hashtag. Sin embargo, para el resto de
museos si; es decir sus tuits incluyen siem-
pre un hashtag. Con respecto a los coefi-
cientes de hashtag de retuits los museos se
mueven en torno a porcentajes del 40% al
60%, por lo que no todos sus retuits inclu-
yen un hashtag.

BO,03% 287 32,73
04497 88 21 B53
35,75% 20 B.5d
B3 83% 31 31, 10%

7442% 18 A7.21%
B8,33% 174 44 =5
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Hashtag en tuits Hashtagdetwit=  Hashiag enretuits Hashiag de retuits

S _TVAM 2021 85,265 a7z 44 93%:
@A Amubey a2 180,75% 78 E8,10fa
@MNC=ramica 45 141,050 28 =305
@Muz=oSeda 831 171,04% 31 E1,30fa
@hu=HistValencia 158 83,50k 24 48,38%:
= 73 185,04% 252 A7 7%
Takla 11. Frecuencia de los hashtags. Fuente: elaboracidn propia

Egve_IVAM 17223 10ea 14810 13,68
EEAAmubey 2483 17683 2955 1435
EMMNC=ramica 723 1 a2 148
EMuz=0Teda 2080 1788 728
EMuzHistValencia 232 2087 10,22
SRV 28468 27Ea S553 242
Tehlg 12, Favoritos, intereses, audiencia y relevancic. Fuente: eleboracién propia

5.4.3 Engagement

En la Tabla 12, se presenta los datos de
engagement de los museos analizados. El
Twitter de @gva_IVAM es el que mas favo-
ritos y audiencia tiene. Su mayor actividad
tiene correspondencia dado que atrae a
muchos seguidores y se implican en mar-
car los favoritos del museo. Por el contra-
rio, @MuVIM y @MNCeramica cuidan mas
la relacién con sus seguidores. Tal y como
se vio en el apartado de metodologia, los
intereses son los Twitter que sigue un
usuario. En este caso, se han analizado los
Twitter que sigue los museos seleccionados
para ver su interés por seguir la actividad
de otros usuarios. @MuVIM es el Twitter
que presenta mayor nimero de siguiendo,
mostrando su atencidon en estos usuarios;
en definitiva demostrando sus intereses en
los Twitters a los que siguen. La decision de
seguir una cuenta de Twitter no implica
que el perfil seguido quiera seguirnos (Sat-

ta, 2016). En este sentido, como senala
Satta (2016) puede ser logico que perfiles
de Twitter influyentes tengan mas audien-
Cia que interés en seguir a usuarios.

El indice de relevancia nos revela hasta qué
punto estas cifras son o no similares. De
acuerdo con los resultados en la Tabla 12,
@gva_IVAM es el Twitter mas relevante de
los analizados; lo cual no significa que sea
necesariamente donde mas interactien sus
usuarios. Es indicativo de que la institucion
tiene prestigio o fama pero no es sinbnimo
de cercania (Peralta, 2014). Le siguen los
Twitter de @MusHistValencia,
@MuseoSeda y @MuVIM. De acuerdo con
Peralta (2014), ratios entre 3 y 10 son indi-
cadores de que la cuenta es seguida con
interés por su publico. Pero es mas ade-
cuado situarse en una ratio de 2-3 porque
revela ser un lider del sector que cuenta
con gran numero de seguidores y ademas
que interactia con ellos. Por ultimo,
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@GVAmubav y @MNCeramica presenta la
menor relevancia de todos los Twitter ana-
lizados.

En Tabla 13 se recoge la informacién sobre
el reconocimiento de la comunicacion tan-
to de los usuarios mencionados como de
las menciones realizados en el contenido
de la actividad tuitera. @gva_IVAM es el
Twitter que menciona a mas usuarios; si
bien, @MNCeramica, @GVAmubav y
@MuseoSeda le superan en el momento
de mencionar a estos usuarios en su activi-
dad propia; es decir hacen una mayor utili-
zacion de la apelacion directa al usuario
dentro del contenido de su actividad pro-
pia. Al analizar la actividad de los retuits,
son @MusHistValencia y @MuVIM los que
mas interpelan a los usuarios al mencionar-
los. Son los Twitter que presentan mayores
coeficientes, lo que contrasta con sus coe-

Catedra Model Econdmic
Sostenible Valéncia | Entorn

ficientes de usuarios mencionados en la
actividad propia de tuits que son mas ba-
jos.

En este sentido, y a pesar de @gva_I[VAM
tienen el mayor nUmero de usuarios men-
cionados, analizando la frecuencia de las
menciones (Tabla 14), @MNCeramica ge-
nera dos menciones aproximadamente en
cada uno de sus tuits y retuits; muy segui-
do de @GVAmubav. Por otra parte Twitters
de @gva_IVAM, @MusHistValéncia vy
@MuVIM no alcanzan ni una mencién por
cada referencia en el caso de los tuits. En
términos generales, los coeficientes de
frecuencia de mencién de los retuits de los
museos analizados alcanzan, al menos, una
mencién por dicho retuit (con la excepcién
de @ MNCeramica que supera el nivel de
2, tal como hemos sefalado anteriormen-
te).

EMNC=ramica 232 218
EMuzeoSede 142 112
E@hu=Hiistalence 21 18
StV 221 33

35,18% 45 1255°%
7aH ao 42 257
31.81% 20 34.52%
23 31% 278 HEETF:

Tabla 13. Reconocimisnto de Lo comunicacidn: neuarios mencionades. Fuente: elaboracidn propia

menGones enituits  frecuencio de twits = menciones en retuits  frecuencia de retasts
Egve_ VAR 1313 55,12% 1228 14587
BV AMubay 720 180,008 1B0 152.54%
@MNC=ramica 798 205,88% 32 211.38%
EMusenSeds 442 103.41% 1687 112.81%
@MusHist\Valencs =7 1144% 70 142 88%
=R 164 24, 75% 1074 176,07

Tabla 14. Frecuemcia de las menciones. Fuente: elaborecidn propic
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En las Tablas 15 y 16 recogemos aquellos
usuarios mencionados mas frecuentemente
en la actividad del Twitter de los museos -
tuits y retuits-.

En primer lugar, aparece mencionado el
nombre del propio museo, con la excep-
cion de @MusHistValéncia y @MuVIM en
el caso de la actividad propia, donde ellos
no se mencionan a si mismos dentro del
contenido que publican. Después, se ob-
serva que mencionan en sus cuentas a
otras instituciones publicas o privadas,
donde los museos tienen un lugar desta-
cado. Este hecho contrasta con lo observa-
do anteriormente respecto de la autoria de
los retuits donde concluimos que la activi-
dad retuiteadora entre museos es practi-
camente inexistente, no retuitean pero si
mencionan.

También hemos comprobado en aquellos
museos de gestion publica, que se recogen

menciones expresas a organismos relacio-
nados con las instituciones de las cuales
dependen, siendo especialmente relevante
en el caso de los retuits de @MuVIM. Esta
informacién, es muy interesante puesto
que es muy conveniente cuidar la relacién
con estos seguidores y prestarles la debida
atencién.

Por ultimo, en la Tabla 17 se recogen los
indices de popularidad, seguimiento de la
actividad propia, autoridad social e indice
de engagement de los museos analizados
que permitirdan complementar el engage-
ment de la actividad de los Twitter analiza-
dos. @MNCeramica es el Twitter que con-
sigue mayor indice de popularidad y un
mayor indice de engagement. @MuVIM es
quien presenta mejor indicador del segui-
miento de la actividad propia y
@gva_IVAM es quien tiene mayor autori-
dad social como museo. Sin embargo, es
@GVAmubav quien, en términos generales,

1 ogwe_Vabd 106 B Amubeny 15 ShPCaremica 21
2 Bovents_srmy 55 Bmusicetrobads 25 EhiuzmoCarralba =1
d EFECsbadal 27 Bmu=acdziprada 14 =&migosdehiuzans a8
4 BEYouTubs 27 W Acukuraspart 12 Ermussodestamira a8
S Shiuzco MEXH 21 Sgva_[VAR 11 Shuzaotafardi 12
B Boultturplecs 23 Bamigo=hMLIBAY B Egvm_[WARM 12
Sumatorio 2BE Sumatorio 377 ‘Sumstorio a1
Frecusncia Total 1313 Frecuencia Total 2l Frecuencia Total FaE
Coeficiente: 20, 25% Coefic=nte: o2 d6% Coeficients= 1143
1 shuzcoSads 127 =hfgart B Eeivamantiest B
2 BChiguilloBarbar 19 Bideradd_marots 2 @1 05amtido= 7
2 Boobediscods 13 Blovmrts_army 2 ahlizzy 4
4 mICFRaipo 17 BlecMevasiti 2 Sculturplaza 4
S Eincumentst 15 Szalmirgal 2 Egvm_[WARM 4
Sumatcrio 137 Sumetorio 16 Sumataric 27
Frecussncie Total 44z Frecuencia Total 27 Frecuencia Total 164
Coefic=nte 44 57 Coeficiente 5a.26% Cosficients= 18.4E%



Las industrias creativas en la ciudad de Valéncia y su area metropolitana

mesval

Catedra Model Econdmic
Sostenible Valéncia | Entorn

S _IVAM Frecusnces BEVAmubee Frecisencia EMMCemmice Frecuencia
1 =gee_NAM 2B BEVAmubes 83 hINCaramica 24
2 BCabmForum 11 Sgwe_[WEM 3 =c_Valanciara 2
3 Bmuseorsinesofie 11 BEVAcuturesport B 2EVATurizma 2
4 SEAoukuresport 10 @Consorciohvluseos 7 Sova_Valarcia 2
5 Dalejandro_psych B Emuseodalprado 5 ShNAD Madnd 2
‘Bumetorio 7EBE Sumetorio a2 Surnatorio 3B
Frecuencia Total 1228 Frecusnca Total 180 Frecusncia Total 33
Coeficients E2.38% Coeficients 51.11% Coe=ficiemnt= B2.37%

BMusenSeds Frecuencia ~ @MusHistWelencia  Frecsencis [FLL L Frecuencia
1 =Musecbeds 74 BhlusHistVslencis a AT 447
2 BJCF Valensia 7 Buntsmert VLT B =oipalarsia a7
3 Velancieturizmio F BHEUVALEMNCIS ] R _mvicr 28
4 SVelerceturizma 4 BEV Asanitat 4 Sunispariodistas 23
5 Ddsanac\Valarcis 2 BConnectabelut 2 W slancisatio 17
Bumstorio a5 ‘Bumskorio 43 Surmatorio 552
Frecuencia Total 167 Frecu=ncia Total 70 Frecusncia Total 1074
Coeficients '56.,83% Coeficients 70.00% Coe=ficient= 51.90%:

Thla 16. Menciones muds frecuenies en la actividad de retuits. Fuente: elehoracidn propia

Sgwn_IVAM 55.10% 813 B2 0,0057
BEVAmubay D440 525 =a oosse
SMNCeramica 30181 408 =5 o128
BMuz=cSeda BS13% 142 =5 01048
BMusHistValencia 1280% 078 =0 00239
BMuVIM 21.34% 2024 a8 0,0410

Tabla 17. Populeridad, seguimicnto de lo actividad propia. exforidad social v engagement.
Chrdem de prelacidn en cade indicader: 1° verde, 2° azul, 3° rojo. Fuente: elaberacidn propia

presenta mejores niveles regulares de indi-
ces en los cuatro indicadores analizados. Es
llamativo que Twitters como @gva_IVAM o
@MuVIM que, en principio se muestran
muy activos, no obtengan mejores indices
de engagement. Ello corrobora la tesis de
Social Bakers segun la cual a partir del ter-
cer tuit diario, decrece el engagement (So-
cial Bakers, 2013; citado por Caerols et al.,
2017).

6. CONCLUSIONES

6.1 Efectos de las industrias creativas sobre la
economia de Valéncia y su Area Metropolitana

Las industrias creativas son una parte muy
relevante de la economia de la ciudad de
Valencia, siendo el 5,6% del total de em-
pleos de la ciudad. En el afio 2017 supone
alrededor de 1.870 empresas, 20.700 ocu-
pados, y 1.950 millones de euros de factu-

4
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racion. Dentro de la ciudad, las industrias
creativas se concentran sobre todo en
Ciutat Vella y I'Eixample.

La especializacién del Area Metropolitana
de Valencia en industrias creativas es me-
nor que la de la ciudad. Aun asi, suponen
el 3,.9% del empleo, con 1.440 empresas,
13.300 ocupados y 1.650 millones de euros
de facturacion.

El efecto de las industrias creativas sobre la
renta de la ciudad de Valéncia es elevado.
En 2013, si el peso de las industrias creati-
vas sobre la base ocupacional de la ciudad
se duplicara, la renta bruta por declarante
de la ciudad se incrementaria alrededor del
10%. Para el resto del Area Metropolitana,
el impacto agregado seria de alrededor de
un 6%.

6.2 Conclusiones e implicaciones gerenciales

El andlisis realizado nos ha permitido un
acercamiento a la realidad del uso e impac-
to de la red social Twitter en el &mbito mu-
seistico de la ciudad de Valencia. Los resul-
tados nos permiten obtener las siguientes
conclusiones:

En relacién al uso y difusién de los Twitter
analizados:

e Se detecta la diferencia entre los mu-
seos que tienen una comunicacion mas
participativa y dialogante (@gva_IVAM
y @MuVIM) frente a los demas, que
tienen una comunicacién mas informa-
tiva, menos bidireccional. En el caso del
@gva_IVAM observamos que ademas
es el que tienen una mayor actividad si
bien es @MuVIM el Twitter mas viral.

e No hemos podido determinar la exis-
tencia de una cronologia clara y comun
de publicaciones comuin a los museos
porque cada uno establece sus propias

estrategias y, ademas, vemos que no se
relaciona con la estacionalidad del tu-
rismo.

e Es sorprendente comprobar que la
mayoria de las ubicaciones de los
usuarios son la ciudad de Valéncia, lo
que nos hace reflexionar sobre la parti-
cipacion del turista en la red social.

En relacidn al contenido de los Twitter ana-
lizados:

e Los retuits son generados mayoritaria-
mente por diversos usuarios, aunque
se observa que entre museos la activi-
dad retuiteadora es practicamente
inexistente, manifestacién de una falta
de politica museistica comun.

e Se ha identificado que sélo estan pre-
sentes en listas asociadas. Como he-
rramienta de segmentacion, las listas
asociadas estan siendo insuficiente-
mente explotadas por parte de los mu-
seos, Unicamente se ha identificado
presentes en ellas a @MuVIM y
@MNCeramica .

e Hemos observado que se aprovecha
adecuadamente la utilizacion de los
hashtags para identificar temas y con-
tribuir a destacar contenidos, princi-
palmente relacionados con el nombre
del museo, ubicaciéon de la ciudad de
Valencia, referencias explicitas a expo-
siciones o actividades especificas mu-
seisticas. Destacan los hashtags de
contenido emocional.

En relacion al engagement que generan los
Twitter analizados:

e Hemos podido determinar el engage-
ment que generan los Twitter analiza-
dos a través de distintos sistemas con
el objetivo de ver en qué medida la ac-



tividad tuitera de los Twitter en los mu-
seos esta colaborando en construir una
presencia efectiva on line que se tra-
duzca en compromiso y fidelidad.

e El Twitter mas popular y con mayor
engagement es @MNCeramica y en el
otro extremo, @gva_IVAM, @MuVIM y
@MusHistValéencia presentan los nive-
les mas bajos. Los motivos que explican
un bajo engagement segun Caerols et
al (2017), en el caso de @gva_IVAM
podria explicarse por no lograr la inter-
accion suficiente entre los contenidos y
su audiencia. En el caso de @MuVIM
por no desarrollar una actividad propia
que llegue a los usuarios, o bien por
frecuencia o bien por contenido. Y en
el caso de @MusHistValéncia por una
combinacién de elementos: escasa ac-
tividad, contenidos que no generan in-
terés, ausencia de interaccion y utiliza-
cién meramente informativa del Twit-
ter.

e  @GVAmubav es el Twitter que, en tér-
minos generales, presenta niveles mas
regulares en todos los indicadores (po-
pularidad, seguimiento de la actividad
propia, autoridad social y engagement).

Como conclusion general hemos podido
corroborar que, tal y como sefala Haro del
Rosario et al (2018), para otros contextos,
en el sector de los museos, el nivel de in-
teractividad esta relacionado directa y po-
sitivamente con el engagement y el nivel de
actividad estd inversamente relacionado
con el engagement (Haro de Rosario et al.,
2018). Ello nos confirma la idea de que no
es suficiente tener una presencia en las
redes sociales, sino que hay que hacerlo de
forma estratégica, con unos objetivos de-
terminados y poniendo el esfuerzo en in-
teresar e implicar al publico.
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Respecto a qué puede aportar nuestro
trabajo a la gestion, hemos observado que
los museos analizados se preocupan por
tener una actividad en Twitter pero no to-
dos ellos desarrollan el esfuerzo en la di-
reccion adecuada. Las redes sociales deben
articularse no Unicamente como instru-
mento de comunicacion si no como he-
rramienta de interaccion. El intercambio
con el publico debe intentar que el publico
se sienta identificado con el museo, con
sus intereses, y adquiera un compromiso
que le llevara a la fidelizacion. De esta for-
ma, el publico fidelizado sera habitual de
las exposiciones y actividades que realice el
museo y sera un ben prescriptor del mis-
mo.

Por otra parte, hemos constatado que la
mayoria de la actividad retuitera la realizan
ciudadanos de Valéncia; seria interesante
atraer al turista, pero no Unicamente a cada
uno de los museos de manera particular,
sino generarle interés para los museos de
Valéncia en su conjunto. Para ello, para
generar esa sinergia entre los museos, seria
conveniente desarrollar un Twitter comun,
en castellano y en inglés, facilmente identi-
ficable por el publico y que permita una
interactuacién entre visitantes de distintos
museos y gestores.

6.3 Recomendaciones

1. Larespuesta de la renta per capita a las
industrias creativas en la ciudad de
Valéncia es elevada. Supone, por tanto,
una de las actividades estratégicas para
el desarrollo de la ciudad. Su creci-
miento general parece ser auténomo y
sostenido, aunque pueden ser reco-
mendables medidas encaminadas a
mejorar su marco institucional y rela-
cional.

2. En el Area Metropolitana de Valéncia,
la respuesta de la renta per capita de
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los municipios a las industrias creativas
es heterogénea. En algunos de ellos la
mayor participacion de las industrias
creativas llevaria a incrementos de la
renta per capita y podrian ser reco-
mendables medidas de suporte y esti-
mulo. En otros, en

cambio, una mayor participacion de las
industrias creativas sobre su base pro-
ductiva parece que no supondria mejo-
ras en la renta per capita y, en cambio,
podria detraer recursos para el desa-
rrollo de otras actividades.

Las industrias creativas tienen una base
productiva muy local, una base de
usuarios también muy local, y por tanto
sus efectos estdan muy localizados. En
este contexto, un mejor conocimiento
de la interrelacion entre estas indus-
trias y sus usuarios, y el fomento de es-
te engagement pueden constituir una
forma nueva de intensificar los efectos
de las industrias creativas sobre renta,
productividad, ocupacién y otras varia-
bles relacionadas con el desarrollo lo-
cal.

En cualquier caso, es recomendable
gue las medidas de politica econémica
de la ciudad de Valéncia y de los muni-
cipios metropolitanos estén coordina-
das con las recogidas en el plan estra-
tégico de la Generalitat Valenciana pa-
ra las industrias culturales y creativas,
relacionado a su vez con el Documento
de bases y elementos orientadores pa-
ra la transformacién del modelo eco-
némico de la Comunitat Valenciana
(Generalitat Valenciana, 2016). La coor-
dinacién institucional es necesaria para
acelerar los resultados de las politicas
locales y las de la Generalitat conjun-
tamente, y evitar que se dupliquen o se
contrarresten.
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