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RESUMEN

El presente trabajo busca ofrecer un panorama sobre la Estrategia de Exportacién Creativa im-
plementada por el gobierno de Canada en 2018, para potenciar sus exportaciones en el sector
de las industrias creativas. El trabajo ofrece antecedentes sobre las estrategias de exportacién
creativas de otros paises junto con el rol de los gobiernos. De igual forma, se esbozan algunos
elementos para poder considerar a la Estrategia de Exportacién Creativa de Canadd como he-
rramienta de relaciones culturales y las implicaciones que tiene en el marco mas amplio de las
industrias creativas en el contexto canadiense.
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ABSTRACT

The present work aims to provide an overview of the Creative Export Strategy implemented by
the Canadian government in 2018 to boost its exports in the creative industries sector. The
work offers background on the creative export strategies of other countries along with the role
of governments. Likewise, it outlines some elements to consider Canada’s Creative Export
Strategy as a tool for cultural relations and its implications within the broader framework of
the creative industries in the Canadian context.
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Desde hace por 1o menos un par de décadas el concepto de industrias creativas y cul-
turales se discute ampliamente en contextos académicos, gubernamentales, a niveles
nacionales, locales y de organismos internacionales. De igual manera, desde la déca-
da de los noventa, se identifica a las industrias creativas como un sector relevante en
términos econémicos lo que ha derivado en la implementacién de politicas ptiblicas
que buscan, en dltima instancia, su potencial desarrollo (Newbigin, 2019; Salder,
2020; Torres, 2019).

Algunas de estas politicas ptblicas incluyen acciones para fomentar la interna-
cionalizacién de las industrias creativas buscando, la mayoria de las veces, fomentar
la exportacién y por ende los beneficios econémicos para las empresas exportadoras
y la inversion extranjera directa en el sector. A lo largo de estas lineas describiremos la
Estrategia de Exportacion Creativa de Canada (Creative Export Strategy, CEs) puesta
en marcha, en su primera fase, de 2018 a 2023, por el gobierno de ese pais. Este acer-
camiento describe dicha estrategia por medio de los reportes que ha publicado el
gobierno canadiense y los ejercicios de consulta que ha hecho para su evaluacién; asi-
mismo, se situard la ces en el contexto de las politicas culturales canadienses. Por dl-
timo, se esbozaran algunos argumentos para considerar la Ces como una estrategia
de relaciones culturales internacionales en si misma; para ello, se hara énfasis en las
misiones comerciales, parte importante de la Ces, y como caso especifico se abordara
la misién comercial de industrias creativas canadienses a México, en 2019.

En primer lugar, para poder abordar la cEs es necesario hacer una breve revisién
sobre la definicion de industrias creativas. Industrias creativas, industrias culturales,
economia creativa o sectores creativos son términos que muchas veces se utilizan de
manera intercambiable, y que si bien no quieren decir lo mismo, sf refieren a un sec-
tor que comprende, segtin la Conferencia de las Naciones Unidas sobre Comercio y
Desarrollo (United Nations Conference on Trade and Development, UNCTAD), “un
conjunto de actividades basadas en el conocimiento que producen bienes tangibles y
servicios intelectuales o artisticos intangibles con contenido creativo, valor econémi-
co y objetivos de mercado” (UNCTAD, 2022).

Por su parte, el Banco Interamericano de Desarrollo (BiD), promotor y creador
del concepto “Economia Naranja” para referirse a las industrias creativas, las define
como “el grupo de actividades a través de las cuales las ideas se transforman en bienes
y servicios culturales y creativos, cuyo valor estd o podria estar protegido por dere-
chos de propiedad intelectual” (s, 2017).

Para este trabajo, podemos afirmar, siguiendo la amplia y concisa definicién del
sector que hace Pérez Monroy, que las industrias creativas son un conjunto de activida-
des econémicas centradas en la creatividad, la cultura y la innovacién. Estas industrias
utilizan el arte, la cultura y en algunos casos la tecnologfa, como medios de expresién
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y logran producir crecimiento econémico, creacién de empleo e impacto social a tra-
vés de sus operaciones comerciales (Monroy, 2022).!

Para nuestro caso, vale la pena tener en cuenta que el gobierno de Canadé reco-
noce a las industrias creativas como un pilar importante de su economia que aporta
55 billones de délares a su 1B un 2.7 por ciento (Canadian Heritage, 2023a) y que, de
manera general, comprende los sectores audiovisual, editorial, musica, artes escéni-
cas, museos y patrimonio, artes aplicadas y visuales y, por tdltimo, artes digitales
(Canadian Heritage, 2017).

Si bien en nuestros dias se puede hablar de un reconocimiento general del valor
de las industrias creativas para el desarrollo econémico, y existen numerosos estudios
que lo han demostrado el caso de las exportaciones de bienes o servicios creativos no
cuenta con bibliograffa significativa. Destaca, sin embargo, el estudio “Creative In-
dustries and Economic Growth: Stability of Creative Products Exports Earnings”, de
Gouveay Vora (2018), que proporciona datos importantes sobre las industrias creati-
vasy su impacto en el desarrollo econémico, en términos de comercio internacional.
El estudio utiliza una muestra de cincuenta y siete paises, y representa mds del 90 por
ciento de las exportaciones de productos creativos entre 2003 y 2011 para evaluar la esta-
bilidad de las ganancias de estas exportaciones, basados en datos de la UNCTAD.

Los resultados indican que existen diferencias significativas en el rendimiento
de las exportaciones entre los paises analizados, lo que sugiere que la composicién de
la cartera de exportaciones creativas de un pais, es decir, los bienes culturales que ex-
porta tienen un impacto directo en el rendimiento de su cartera de exportaciones de
productos creativos (Gouvea y Vora, 2018).

Aungque este andlisis puede parecer obvio, resulta relevante el enfoque cuantita-
tivo que se ofrece basado en datos de la uncTaD. En ese sentido vale la pena enfatizar
la importancia que tiene reconocer de manera oportuna los subsectores que pueden
representar un crecimiento significativo, y de apoyar este andlisis con datos sectoria-
les para construir una estrategia de exportacién creativa. Por el contrario, existen
numerosos acercamientos cualitativos a las estrategias de exportacién de industrias
creativas, y existen casos especificos que han sido estudiados a profundidad; uno de

los més destacados, y quiza de los més exitosos, que vale la pena revisar brevemente,

1 El concepto de industrias creativas ha sido objeto de criticas por su tendencia a la mercantilizacién de la cul-
tura y otros valores intangibles. Esta perspectiva critica sugiere que la integracién de la creatividad y la cultura
en modelos econémicos puede llevar a la estandarizacién y comercializacion excesiva de aspectos culturales
tnicos y auténticos, socavando su valor intrinseco y la diversidad, en especial de pafses emergentes y de co-
munidades histéricamente subrepresentadas como las indigenas (Gu, 2010; Banks, 2007; Galloway y Dunlop,
2007; Ryan, 1992). En ese sentido, hay quienes se han inclinado més por el término industrias culturales que, como
sefiala David Hesmondhalgh, engloba a los que se muestran mds escépticos de la relacion de las distintas
expresiones culturales con las fuerzas del mercado (Hesmondhalgh, 2018). Para un andlisis profundo sobre
las discusiones y definiciones desde una perspectiva latinoamericana véase Aspillaga (2014).
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es el de Corea del Sur. De igual forma, nos detendremos a mencionar el caso de Mé-
xico que servird para contrastar los diferentes acercamientos posibles a la exporta-
cién creativa. Si bien las circunstancias de cada uno de estos paises en términos de
desarrollo industrial y articulacién sectorial son diferentes, vale la pena poner los dos
casos en la mesa para resaltar la importancia de la articulacién de diferentes actores
para consolidar este tipo de estrategias, la identificacién de cierto tipo de industrias a
exportar y una visién a largo plazo.

La estrategia de exportacion creativa de Corea del Sur se ha articulado a través
de una serie de cambios significativos en las agencias de apoyo a las industrias crea-
tivas. Hasta 2009, existian varias agencias encargadas de desarrollar sectores especifi-
cos de la industria creativa, como el Korea Broadcasting Institute, la Korea Culture and
Content Agency, entre otros. En 2009, estas organizaciones se fusionaron en una nue-
va agencia, la Korea Creative Content Agency (Kocca), bajo la supervisién del Minis-
terio de Cultura, Deportes y Turismo (mcst). El propdsito era promover el desarrollo
y crecimiento de las industrias creativas de Corea del Sur, con el objetivo de convertir
al pafs en uno de los cinco principales proveedores de contenido en el mundo.

Hoy en dia, Corea del Sur exporta una variedad de productos creativos a través
de la Kocca, incluyendo videojuegos, caricaturas y cémics, animacién, licencias de per-
sonajes, musica y moda, industrias que han sido identificadas como cruciales para
su estrategia de exportacién y crecimiento econémico (Kury et al., 2018).

La expansion de estos productos culturales coreanos a lo largo del mundo ha
probado ser una de las estrategias mds efectivas que se han puesto en marcha a lo largo
de la historia. La llamada Hallyu, “ola coreana” ha mostrado de manera ostensible el
potencial que tiene esta estrategia, no sélo en un sentido comercial de llevar retornos
financieros a las empresas exportadoras, sino también como estrategia de diplomacia
o relaciones culturales, aspecto que se desarrollard mds adelante. En ese sentido, la
ola de cultura pop coreana, impulsada por la economia creativa, ha tenido un impac-
to significativo en la economia y la sociedad, especialmente en la promocién del tu-
rismo, la cultura y valores coreanos alrededor del mundo (ocpg, 2021).

Por otro lado, resulta interesante detenerse en el caso mexicano, ya que la tnica
estrategia ha existido para la promocién de las industrias creativas, no sélo para el
comercio exterior, sino también para el mercado interno, corrié a cargo de Proméxico,
la agencia mexicana de promocién comercial internacional, disuelta en 2018. Dicha
organizacién funcioné de 2007 a 2018 como un fideicomiso sectorizado de la Secretarfa
de Economia (sg), encargado de la promocién comercial de México en el extranjero y de
la atraccién de inversién extranjera directa.

En el marco de su estrategia, enfocada especificamente en las industrias creati-
vas digitales, el organismo preparé al menos dos estudios de mercado (Proméxico,
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2013), organizé misiones comerciales a festivales internacionales como el Festival
Internacional de Cine de Animacién de Annecy (sg, 2018) y contaba con un fondo espe-
cifico para la exportacién de las industrias creativas digitales denominado Prosoft
(s, 2008). El impulso de Proméxico al sector hizo eco en la Secretaria de Cultura fede-
ral que, por su parte, en 2018, publicaria la primera Agenda Digital de Cultura donde
se incluye de manera especifica el mandato del sector de impulsar a las industrias
creativas y a su expansion internacional (por, 2018). Después de la extincién de Pro-
méxico y la entrada de una nueva administracion al gobierno de México, las industrias
creativas se alejaron del foco de prioridades del sector cultural. Las prioridades estu-
vieron centradas, de manera general, en la cultura de paz y en la democratizacién del
acceso a la cultura (Secretaria de Cultura, 2020). Estos cambios institucionales han
impactado significativamente la internacionalizacién de las industrias creativas, ya que
no se dio continuidad a la estrategia mencionada anteriormente.

A través de este contraste se muestra la importancia de contar con una visién y la
voluntad politica para poner en marcha y coordinar una estrategia de esa enverga-
dura. Las particularidades y diversa composicién de los subsectores que componen
a las industrias creativas obligan a concebir estrategias amplias que incluyan agentes
que conozcan las caracteristicas, retos y oportunidades que presenta el sector, en un
contexto de exportacién. Al comparar el caso coreano con el mexicano, se vuelve os-
tensible la importancia de abordar una estrategia de exportacion creativa de manera
integral (a nivel gubernamental, pero también su vinculacién con la industria) y con
una visién a largo plazo. Una estrategia de exportacién creativa, como esbozaremos,
en el caso canadiense, puede ir mds alld del comercio internacional de bienes y servicios
y derivar en efectos colaterales de influencia cultural, creacién de audiencias y desa-
rrollo de relaciones sélidas.

EL APOYO A LAS INDUSTRIAS CREATIVAS EN CANADA

Canada cuenta con una larga trayectoria de politicas culturales y de consolidacién de
instituciones culturales que son reconocidas ampliamente en el campo internacional
(Straw, 1996). Se reconoce, entre otras muchas cosas, la formacién de entidades publi-
cas para la difusién de contenidos culturales audiovisuales hechos por y para los
pueblos indigenas al menos desde la década de los setentas (arTN, 2024), la creacion de
organizaciones culturales como el National Film Board (nFB) y la Canadian Broad-
casting Corporation (cBc), que desde mediados del siglo pasado han financiado am-
biciosos proyectos para articular y difundir narrativas pancanadienses y fortalecer los
contenidos locales (Evans, 1991; Macdonald, 2019). Asimismo, es notable la inclusién
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de cldusulas de excepcién cultural en los tratados internacionales de libre comercio
como, por ejemplo, en el TLcaN de 1994 y su renegociacién de 2020, el T-MEC, con Mé-
xico y Estados Unidos. Esta excepcién cultural, centrada en proteger la cultura cana-
diense de la potencia estadounidense es abiertamente reconocida, y se contrapone
constantemente con el caso mexicano, que, para muchos especialistas, debié de haber
optado por esa excepcién en sendas negociaciones trilaterales (Bermejo, 2021).

En lo que se refiere al fomento de las industrias creativas, Canadd ha adoptado
de manera progresiva politicas ptiblicas que abrevan del concepto de industrias crea-
tivas, y asume sin muchos cuestionamientos la tradicién anglosajona de paises como
Reino Unido y Australia, de considerar a las industrias creativas como un motor de
desarrollo econémico y que el estado debe de fomentar y garantizar su crecimiento
(Hesmondhalgh, 2008; Straw, 1996). Para algunos especialistas, esta apertura progre-
siva contrasta con esa nocién de proteccién cultural y de fomento decidido al desa-
rrollo de la cultural nacional que apenas mencionamos. Segtn Taeyoung Kim en su
estudio “UnderstandIng Creative Economy Policies in the Canadian Context: A Case

rr7

Study of ‘Creative Canada’”, desde la década de los ochenta el gobierno canadiense
federal ha implementado politicas publicas para sus industrias creativas, en busca de
diversificar su economia y encontrar nuevas formas de potenciar el sector. Para William
Straw, esta apuesta por las industrias creativas es el inicio de lo que él llama “la crisis
de nacionalismo cultural”, y se distingue por la transferencia de creacién de contenido a
las empresas privadas en vez de a través de las agencias gubernamentales como la csc
o la neB (Kim, 2021; Straw, 1996). Asimismo, se caracteriza por la apertura comercial a
gustos mainstream, marcados principalmente por la cultura estadounidense, y que en
Canadd empujan a un cambio en las politicas federales de apoyo directo a los artistas
“a fondo perdido” por una légica mds comercial de apoyo a las productoras y en bus-
queda de regresos financieros, més alld del fomento de los contenidos locales (Turcotte,
1996). Es, pues, el inicio de la industrializacion cultural de la que habla Kim, y que, en
buena medida, tiene su punto méximo, segtin el mismo autor, en la CEs.

Después de la década de los ochenta se dio una consolidacién progresiva de esta
liberacién del mercado cultural, en consonancia, como ya vefamos arriba, con una ten-
dencia marcada por el Reino Unido y Australia. Asimismo, vale la pena notar que en
estos afios las provincias de Quebec, Ontario y Columbia Britdnica crearon sus propias
agencias de promocién a las industrias creativas, con el afdn de convertir a ciertas
ciudades en hubs creativos que podrian diversificar la economia en el futuro.? Después

2 Es relevante notar que la creacién de la Sodec (Société de développement des entreprises culturelles du
Québec), con un mandato especifico de desarrollo empresarial, se da en 1980 por lo que antecede a las po-
liticas publicas derivadas del Reino Unido, y que marcan la pauta para la masificacién del concepto de in-
dustrias creativas.
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de este contexto de maduracién y de numerosas consultas con el sector privado, pu-
blico y académico, en 2017, el gobierno de Canadd, encabezado por el actual primer
ministro Justin Trudeau, decidi6 crear la estrategia Creative Canada (cc) en donde se
inserta la ces. La estrategia cc fue implementada por el Departamento de Canadian
Heritage (Dch) y estd sostenida en tres pilares:

1. Invertir en creadores canadienses, emprendedores culturales y sus historias.

2. Promover el descubrimiento y la distribucién de contenidos culturales en el
pais y a nivel global.

3. Fortalecer la radiodifusién publica y apoyar las noticias locales (Canadian
Heritage, 2017).

La cg, sin dejar de invertir en contenidos locales, diversidad cultural y la protec-
ci6n de los contenidos y las historias canadienses, da, segtin Kim, un fuerte giro hacia
la comercializacién de la cultura. Esa 16gica comercial estd marcada por la incorpora-
cién del sector privado en la toma de decisiones, la inversién significativa en la digitali-
zacion del sector y el énfasis permanente en el desarrollo comercial, signos distintivos
de esta ambiciosa estrategia; aspectos, que como vimos en el caso coreano, son impor-
tantes para orientar la politica ptblica desde las necesidades especificas del sector.

LA ESTRATEGIA DE EXPORTACION CREATIVA (CES)

Es en el segundo pilar de la cc, “Promover el descubrimiento y la distribucién en el
pais y a nivel global” (de productos y servicios creativos y culturales) donde se ins-
cribe el eje dedicado a Implementar la cEs. La estrategia se puso en marcha en 2018
con una inversién de 125 900 000 délares canadienses y con una duracién de cinco
afios (2018-2023).3

De acuerdo con cifras del bcH, desde su creacién, se apoyaron a mil novecientas em-
presas del sector creativo canadiense provenientes de todas las provincias y territorios
de Canadd (Canadian Heritage, 2023b). Las empresas que se consideran beneficiarias

3 La estrategia lleg6 a su fin en marzo de 2023. Con resultados probados de retorno econémico, se logré
renovar por dos afios mds, con algunos cambios como un mayor financiamiento para el programa Creative
Export Canada. El programa recibird un total de treinta y tres millones, lo que equivale a once millones por
afio, desde 2023-2024 hasta 2025-2026. Ademds, el programa Export-Ready Stream recibira siete millones
por afio para financiar proyectos listos para exportar que prevén generar ingresos de exportacién. La estra-
tegia renovada también proporcionard apoyo a nuevos y tempranos exportadores para que estén listos
para exportar, expandan sus ventas en mercados internacionales y desarrollen redes de negocios interna-
cionales. Ademds, una parte del financiamiento del programa se destinara para los pueblos indigenas y/o
miembros de comunidades culturales diversas (Canadian Heritage, 2023d).
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deben de provenir de los sectores de artesanias, artes escénicas, audiovisual, artes vi-
suales, disefio, artes digitales interactivas y publicaciones. La estrategia ha servido a
pequefias y grandes organizaciones, y el proceso de seleccién se da a través del pcH,
partiendo de aquellas empresas que tuvieran una operacién minima de trescientos
mil délares canadienses (Canadian Heritage, 2023c¢).

Los fondos de la ces, de acuerdo con la Oficina de Presupuesto del Parlamento,
fueron distribuidos en su mayorifa al programa Creative Export Canada, donde se invir-
tieron 36 200 000 délares para apoyo directo a las empresas canadiense listas para
exportar, y 18 100 000 millones para fondos operativos dedicados salarios y recursos
humanos (Office of the Parliamentary Budget Officer, 2023).

Si bien la articulacién y distribuciéon de fondos operativos estuvo a cargo en manos
de pcH, Global Affairs Canada, el departamento de asuntos exteriores (Gac) y el Ser-
vicio de Delegados Comerciales (Trade Commissioner Service, TCs), jugaron un papel
de enorme relevancia en la implementacién. En primer lugar, las dos organizaciones
lograron identificar oportunidades de negocios y optimizar recursos, aportar apo-
yo logistico a las misiones comerciales y coordinar una red de empleados locales
distribuidos en diferentes embajadas y consulados alrededor del mundo, para impul-
sar, “en territorio”, los intereses de las empresas creativas canadienses. Estas posicio-
nes para empleados locales ejercieron 6 millones de délares canadienses durante los
cinco afios que duro la estrategia. Las posiciones que se abrieron en el marco de la ces
fueron: Ciudad de México, Los Angeles, Nueva York, Londres, Paris, Shangai, Berlin
y Tokio, todos ellos identificados como mercados estratégicos y de alto crecimiento

por la propia ces (Canadian Heritage, 2023c).

MISIONES COMERCIALES CANADIENSES

Como ya se menciond, ademds de las posiciones de empleados locales, las misiones
comerciales son uno de los ejes principales de la ces. En este sentido, vale la pena recor-
dar que Canadé tiene una larga tradicién comercial y de manera especifica de crear
e impulsar misiones comerciales al extranjero, por lo que no es extrafio que también
se den en el sector creativo. Dichas misiones tienen el objetivo primordial de explo-
rar nuevos mercados y establecer lazos diplométicos y comerciales, y tienen sus ori-
genes en el siglo xix. Estos esfuerzos han ayudado a moldear la identidad comercial
global de Canad4, y han proyectado al mundo una posicién proactiva a la hora de
fomentar negocios internacionales (Smith y Greer, 2016). El propio Tcs se remonta
también al siglo xix, siendo una de las instituciones mds antiguas del gobierno de
Canada (1cs, 2023).
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En el caso del sector de las industrias creativas fue a partir de la cc que se pusie-
ron en marcha las misiones comerciales internacionales para el sector; de acuerdo al
DCH, se han llevado a cabo sesenta y ocho misiones comerciales internacionales a lo
largo de estos cinco afios (Canadian Heritage, 2024).* No todas las misiones comer-
ciales fueron directamente organizadas por el bcH, algunas fueron ejecutadas por las
embajadas de Canadd a través del Tcs o, por algunas de las agencias que son coordi-
nadas por el bcH, como puede ser Livre Canada Books (agencia de promocién interna-
cional para el sector editorial) y sus misiones a Feria del Libro Infantil de Bologna, FiL
Guadalajara y la Feria del Libro de Londres.

Las misiones especificas que ha coordinado el bcH son siete: China, 2018; Méxi-
co, Colombia y Argentina, 2019; Paises Bajos, 2020; Alemania, 2021; Dubai, 2022; Eu-
ropa, 2022; Japén, 2023.5 En promedio, cada una de estas misiones apoy¢ a treinta
empresas para ofrecer sus productos y servicios a contrapartes en cada uno de estos
destinos (Canadian Heritage, 2024).

Vale la pena mencionar que las misiones comerciales, muchas veces, van acompa-
fladas también de funcionarios de alto nivel de agencias gubernamentales y paraesta-
tales del sector cultural canadiense, para reunirse con contrapartes en el pafs destino
y, al mismo tiempo, poder apoyar a las empresas de cada sector. Esto hace que el “de-

sembarco” creativo de las misiones comerciales sea méas contundente.

LA MISION DE INDUSTRIAS CREATIVAS A MEXICo

La misién comercial a México en febrero de 2019 fue parte de un esfuerzo por apoyar
a empresas canadiense a ampliar sus negocios en Latinoamérica. Después de Méxi-
co, una parte de los delegados siguieron a Colombia y Argentina. La misién a Méxi-
co estuvo integrada por treinta y cinco empresas y dieciséis directivos de agencias
gubernamentales del sector cultural. Los sectores que estaban representados fueron
el sector audiovisual, musica, museos, artes digitales, videojuegos y editorial. Se 1le-
varon a cabo alrededor de 300 reuniones y se lograron firmar acuerdos por un valor
aproximado de 1 200 000 délares canadienses (Canadian Heritage, 2024).

La llegada de la misién a México se dio en circunstancias muy particulares para
el momento de las relaciones culturales entre México y Canadd. En primer lugar, en

4 De éstas, no todas son misiones al extranjero, pero sf estuvieron centradas en llevar potenciales comprado-
res a eventos dentro de Canadd, como Hub Montreal o el Festival Push (en Vancouver), por lo que se reco-
nocen como misiones comerciales internacionales, ya que su fin dltimo es potenciar las exportaciones de
bienes y servicios en el sector creativo.

% Vale la pena tener en cuenta que las misiones que se llevaron a cabo en 2020 y 2021 fueron virtuales debido
a las restricciones que impuso la pandemia global por Covid-19.
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2019 se celebraron setenta y cinco afios de relaciones diplomaéticas entre ambos paises.
Asimismo, ese afio, Canad4 fue invitado de honor del Festival Internacional Cervan-
tino (cca, 2019), el mds importante de su tipo en Latinoamérica. Sumado a ello, se
llevé a cabo la primera edicién de la Semana del Cine Canadiense en México, y Cana-
da fue invitado de honor en la Feria de Lenguas Indigenas Nacionales (INaLL, 2019).

Es de destacar este contexto ya que al iniciar el afio 2019 con la misién comercial,
la presencia de Canadd como actor cultural internacional se hizo sentir en diferentes
dmbitos culturales en México. Es también importante notar que 2019 era el inicio de una
nueva administracién federal en México, lo que permitié establecer nuevas priorida-
des e identificar intereses comunes para la relacién bilateral.

Si bien, como ya lo vimos, el giro en la politica cultural canadiense se centré en
la comercializacién de bienes y servicios, el statement del gobierno canadiense de apo-
yar de manera tan decidida a la internacionalizacién de sus industrias creativas re-
sulta de enorme relevancia para mostrar al mundo el compromiso del estado con el
sector cultural. En ese sentido, las misiones comerciales, argumentamos, pueden ser
una accion efectiva de diplomacia o de relaciones culturales.®

Antes de esbozar algunos argumentos sobre el potencial de las estrategias de
exportacién creativa como herramientas de relaciones culturales, vale la pena expo-
ner algunos de los resultados y cuestionamientos que ha tenido la cgs. De acuerdo
con los testimonios de més de trescientos ochenta y cinco beneficiarios (individuos y
organizaciones) que fueron consultados entre 2021 y 2022, se puede decir que la ces
es un modelo exitoso de politica ptiblica que no sacrifica una visién de apoyo y desa-
rrollo de las culturas locales, por buscar comercializarlas (Canadian Heritage, 2023c).
No se encontraron fuentes especificas que pudieran aportar un contrapunto a las opi-
niones recogidas por bcH sobre la ces. Sin embargo, en las consultas se identificaron
algunos aspectos negativos como: el alto costo de entrada de trescientos mil délares
canadienses (que subsecuentemente fue reducido a ciento cincuenta mil délares ca-
nadienses), la falta de sensibilidad a empresas culturales de comunidades indigenas
(que responden a otras 16gicas diferentes al del resto) y el riesgo de apropiacién cul-
tural para estas mismas comunidades, entre otras.

Todos estos aspectos fueron recogidos e incorporados a la renovacién de la es-
trategia en 2023, lo que demuestra, una vez mds, la importancia de incorporar agentes
diversos en la implementacién de este tipo de estrategias.

® Vale la pena tomar en cuenta que las misiones comerciales de Canad4 a México se pueden ver en el marco
de los tratados comerciales (TLC y el cusma), lo cual no estd exento de critica y de polémica. En especial, por
las relaciones desequilibradas que han sido discutidas con amplitud para diferentes sectores, y que se han
tratado de enmendar con la entrada en vigor del cusma. En el caso especifico de las industrias creativas, se
ha analizado con profundidad el caso de este desequilibrio a través del trabajo de Rodrigo Gémez y Argelia
Mufioz Larroa (Gémez y Mufioz, 2014).
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DE DIPLOMACIA CULTURAL A RELACIONES CULTURALES

El concepto de diplomacia cultural ha evolucionado hacia el de relaciones culturales
alo largo del tiempo. La diplomacia cultural, de manera general, se refiere a la politica
exterior de un estado hacia otros, basada en la cooperacién y el intercambio de ideas,
informacioén, arte, lenguaje y otros aspectos de la cultura entre las naciones y sus pue-
blos para fomentar el entendimiento mutuo. (Delgado y Camacho, 2011; Rodriguez,
2015). Sin embargo, este concepto ha ido cambiando y de hace unos afios para acé,
algunos paises han adoptado el concepto de relaciones culturales internacionales so-
bre el de diplomacia cultural.

Las relaciones culturales se refieren a las interacciones y vinculos que se estable-
cen entre diferentes culturas, y se consideran siempre como relaciones intercultura-
les y horizontales. En un contexto donde las relaciones de poder entre paises, entre
comunidades y personas, se cuestiona a la luz de la teorfa critica y la teoria decolonial,
y dénde las relaciones entre paises, principalmente aquellos del norte global con el sur
no se encuentran en las mismas circunstancias, resulta natural, y quiza necesario, que
se hable de relaciones culturales internacionales, sobre diplomacia cultural (Goethe-
Institut y British Council, 2018).

En este contexto, y si bien el objetivo tiltimo de las misiones comerciales es crear
oportunidades de exportacion, de facto, al menos en el caso que aqui nos ocupa, se han
convertido en una herramienta para potenciar las relaciones culturales. Como ya se
menciond, en otros sectores los resultados comerciales pueden ser inmediatamente
tangibles, por ejemplo, en la exportacién-importacién de productos agricolas. Sin
embargo, en las industrias creativas es necesario, primero, establecer relaciones de
confianza, didlogo y afinidad creativa y cultural que a la larga deriven en beneficios
econémicos. En ese sentido, una visién exclusivamente transaccional podria consi-
derarse antagénica a las dindmicas intrinsecas del sector, y se puede encontrar cierta
reticencia a la comercializacion de la cultura, mencionada anteriormente.

Ademéds de esto, como vimos en el caso de Corea del Sur, una estrategia de expor-
tacion creativa articulada de manera integral entre el sector ptblico y privado y con
una visién a largo plazo rinde frutos mas alld de la perspectiva comercial. En ese
sentido, las misiones comerciales dentro de la cEs, e incluso la propia cks se podrian
concebir como un producto cultural en si mismo, en la misma légica que Vincent Mos-
co notd para el predecesor del TLC, el FTa, como un producto cultural con una visién y
lenguaje que reflejan los valores de Estados Unidos para la region (Mosco, 1990). En
el caso de Canadd, y tal y como argumentamos aquf, ademds de los resultados espe-
cificos que se han sefialado con anterioridad, que llevaron a la extensién de la ces pro
dos afios mds, resalta la creacién de una narrativa cultural internacional, centrada en
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el desarrollo de negocios internacionales para el sector creativo y en el apoyo decidido
a las organizaciones locales.”

CONCLUSIONES

A manera de conclusién podemos decir que las estrategias de exportacién creativa,
articuladas por gobiernos de manera integral, ofrecen resultados tangibles y significa-
tivos en dos vertientes: por un lado, ofrecen oportunidades de crecimiento econémico
alas empresas del sector que se encuentran listas para mercados internacionales. Por
otro lado, podrian ser consideradas en si mismas como una estrategia de relaciones
culturales internacionales. Esto tiltimo porque demuestran, a nivel pafs, un sélido com-
promiso con el desarrollo del sector y los diferentes actores que lo componen. De igual
forma, los bienes culturales que pretenden comercializar en el extranjero incluyen mu-
chas veces valores y culturales de ese pais lo que, de manera implicita, contribuye a la
promocién internacional de la cultura y la creacién de relaciones culturales.

Aunque para algunos autores, como el propio Kim, la estrategia ha olvidado va-
lores esenciales del estado de bienestar canadiense en relacién con la cultura, a quien
esto escribe le parece que desde una perspectiva internacional, no se ha sacrificado el
fortalecimiento de la cultura nacional por potenciar las industrias creativas. La CEs
no deja de proteger la diversidad cultural canadiense y fomentar la proteccién de los
contenidos locales, y promover, al mismo tiempo, el dinamismo comercial. Atn mds,
parte de lo que refuerza el valor de la ces, y su posibilidad de brindar éxitos comer-
ciales internacionales, de acuerdo con este autor, es esa singularidad cultural cana-
diense que a veces pasa desapercibida, y que es reflejo de su esencia multicultural
(Martinez-Zalce, 1996).

Por otro lado, si bien es dificil determinar el impacto en la mejora de las relacio-
nes culturales a través de las misiones comerciales para el sector, y se cuentan con
pocos indicadores al respecto, desde la perspectiva de México, podemos decir que de
acuerdo a los intercambios que el autor ha logrado sostener de manera permanente
con contrapartes publicas y privadas del sector creativo en México, a lo largo de los

dltimos 5 afios, existe una visién positiva del apoyo de Canada a su sector creativo.

7 Vale la pena decir que el gobierno canadiense cuenta con mecanismos “tradicionales” para promover la
cultura en el mundo. Principalmente, el Cultural Diplomacy Fund (cpF) que se asigna a través del Parla-
mento y se opera a través de Gac. Este fondo financia la internacionalizacién de las artes canadienses de la
mano de otras agencias. Este fondo, mds las acciones que pueden llegar a hacer las organizaciones publicas
de cada sector (cine, editorial o artes escénicas, por ejemplo), asi como las que hacen diferentes oficinas de
promocién cultural y/o econémica a nivel provincial, hablan de un ecosistema robusto para la internacio-
nalizacion de las artes y las industrias creativas que complementa a la cEs.
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Si bien este testimonio parte de una evidencia empirica, que bien podria estar sesga-
da por la posicién que ocupa el autor en el 1cs, puede ser un buen antecedente para
reforzarse y explorarse de manera académica en futuros trabajos.

La renovacién de la ces vendrd, posiblemente, con un enfoque mds certero en la
obtencién de resultados e indicadores que puedan justificar la permanencia del pro-
grama en el mediano plazo. De cualquier manera, el proyecto quinquenal con su
extensién de tres afios resulta ejemplar en términos regionales. Los resultados, todos
disponibles de manera ptblica, hacen evidente la necesidad de crear mecanismos
publicos y privados, bien articulados y liderados, para el apoyo de la internacionali-
zacion de las industrias creativas. De la misma manera, la ces demuestra que la expor-
tacién creativa, de forma aislada o en conjunto con otros esfuerzos gubernamentales,
a niveles federales o locales, es un mecanismo efectivo para potenciar el desarrollo co-
mercial de un sector intrinsecamente multifacético, heterogéneo y a veces poco compren-
dido en el sector del comercio internacional.

Por dltimo, sugerimos, este tipo de estrategias pueden esbozar nuevos mecanis-
mos de relaciones culturales, que sin dejar de lado el fomento de la cultura local, se
centren en el desarrollo de sus industrias creativas y que fomentan el intercambio cul-
tural entre paifses y comunidades culturales.
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