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Recientemente se ha incrementado la atenciodn sobre el turismo cultural y el impacto que
fiene sobre los territorios urbanos (Richards 1996, 2005; McKercher and Du Cros, 2002; Mom-
maas 2004). De forma particular, este fipo de eventos ofrecen a las ciudades importantes opor-
tunidades para apoyar actividades culturales, activar el entorno local, mejorar la ccoperacion

cooperacion y posicionarse mejor en el mercado tu-
ristico infernacional (Hitter and Richards, 2002). La in-
vestigacion previa sobre esta cuestion se ha centra-
do principalmente en el andlisis de destinos turisticos
de gran popularidad ubicados en grandes ciudades,
recibiendo los destinos turisticos de menor tamano
menor atencion (Prats ef al., 2007).

Sin embargo, muchas ciudades de pequeno y media-
no tamano han dedicado esfuerzos al lanzamiento
de costosas campanas promocionales para captar
visitantes a través de eventos culturales. A pesar de
que la creacién y el desarrollo de proyectos cultura-
les requiere de una estrecha colaboracion entre di-
ferentes tipos de actores publicos y privados, no abun-
dan los trabajos dedicados al andlisis de las dimen-
siones sociales o relacionales propias de estos even-
tos (Getz, 2008).

En este contexto, a lo largo de este trabajo se inves-
figan festivales culturales realizados en ciudades de
peqgueno y mediano tamano. Para ello nos centro-
mos en las estructuras sociales involucradas en su ce-
lebracién. En consonancia, el capital social constitu-
ye un marco adecuado para comprender los facto-
res explicativos del éxito o fracaso de estas iniciativas
culturales (Mommaas, 2000; Hitter and Richards, 2002)

destinadas a formentar el turismo local (von Friedrichs
and Gummesson 2005; Novelli et al. 2006).

Nuestro objetivo es entender las condiciones bajo las
cuales diversos festivales son capaces de sostener pro-
cesos de desarrollo local. Cada evento se ha closifica-
do en funcidn de su proceso de creacion para com-
prender nitdamente su efecto como generador de
oportunidades v restricciones. Para ello, se utilizd el and-
lisis de redes sociales (Marsden, 1990; Wassermany Faust,
1994) aplicado al estudio de casos (Yin, 2003). Con-
cretamente, fueron seleccionados tres festivales celebra-
dos en locdalidades espanolas de pegqueno tamano.

Tras establecer un marco tedrico sobre la base del
capital social en el turismo cultural, describimos la me-
todologia y justificamos rigurosamente la seleccién
de los casos. Finalmente, una vez presentadas y dis-
cutidas las evidencias empiricas, diversas conclusio-
nes e implicaciones cierran el trabajo.

MARCOTEORICO

Eventos culturales urbanos ¥

Recientemente, la cultura ha sido considerada como
un medio importante de presentar la ciudad como
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un producto de consumo (Ritzer, 1999). Con toda su
historia y simbolismo y su capacidad de producir vo-
liosas experiencias cognitivas y hedonistas, la ciudad
se ha convertido en un objeto central para la Nueva
Economia Simbdlica (Lash y Urry, 1994), la Economia
de la Experiencia (Pine y Gilmore, 1999) o la Econo-
mia de Servicios (Zukin, 1995).

En este marco, los eventos culturales se han conver-
tido en un mecanismo para dar y anadir afractivo a
la ciudad, mejorando su imagen de comunidad y
de destino turistico (Getz, 1991). Este efecto halo (Hall,
1992), efecto vitrina (Fredline y Faulkner, 1998) o efec-
to feelgood (Allen et al., 2002), genera un impacto
positivo sobre la identidad de la ciudad que incluso
puede llegar a perdurar en el tiempo. De hecho, los
festivales y otros eventos recurrentes son a menudo
vistos como atractivos turisticos intermnacionales (Getz
y Andersson, 2008). Algunos eventos culturales impor-
tantes ya han establecido una identidad clara en el
mercado del festival. Es mdas, ciertos casos incluso re-
presentan un medio para construir lugares de interés
cultural, actuando como elemento distintivo que per-
mite mayor visibilidad en los medios de comunica-
cién (Evans, 2003; Meurs y Verheijen, 2003).

Hay muchas razones que justifican la idoneidad de
centrarse en las ciudades de famano medio o peque-
Ao. En primer lugar, llenar el vacio y superar las limitacio-
nes del enfoque exclusivo de investigaciones anterio-
res focalizadas en grandes ciudades y destinos cono-
cidos (Ley, de 1993; Waitt, 1999; Richards y Wilson,
2004). En segundo lugar, los efectos potenciales de los
festivales son comparativamente mds altos que las si-
milares iniciativas implermentadas en los destinos de gran
tfamano. Finalmente, las fuertes inversiones en activido-
des culturales con el objetivo de lograr mejoras de ima-
gen, estimular el desarrollo de pequenas urbes, afraer a
los visitantes e incrementar la inversién gloloal con resul-
tados no siempre satisfactorios (Prats et al., 2007).

Los eventos culturales como redes sociales. Las ac-
tividades culturales tienen una naturaleza espacial y
de red gque explica su importancia para el manteni-
miento de los infercambios y la cooperacion en el
territorio. Su operativa a través de una légica espa-
cial hace a las actividades culturales altamente de-
pendientes de una proximidad capaz de proporcio-
nar ventajas competitivas derivadas del infercambio
creativo y la emergencia de estructuras de red. Se
establece. asi, la base de la inferdependencia entre
la cultura y la ciudad (Porter, 1998, Scott, 2000)..

La cooperacion local es un factor clave para sostener
el desempeno competitivo de un destino o sistema tu-
ristico (Tinsley y Lynch, 2001). Por lo general, sdlo una
una estrecha colaboracion entfre la amplia y diversa
gama de actores involucrados (empresas, institucio-
nes, voluntariado, etc.) permite alcanzar una frayecto-
ria exitosa, muchas veces asentada sobre propuestas
innovadoras. Mommaas (2000) sefidla el aumento de
la importancia de la creatividad en contextos urbanos
y en la economia de la ciudad, analizando en parti-

cular el papel de los clusters culturales en el estimu-
lo del desarrollo de la creatividad. Aparentemente, es-
ta necesaria colaboraciéon suele aparecer en el seno
de redes relacionales inmersas en el contexto local. La
red es lo que conecta el espacio urbano vy las activi-
dades culturales, adquiriendo un papel esencial en la
creacion de valor.

De hecho, la importancia de las redes es doble; hacen
que los actores locales, que realizan actividades diferen-
tes y que tienen distintos niveles de conocimientos espe-
cfficos, interactlen entre si durante su participacion en
un evento cultural como puede ser un festival. Ademds,
fienen el papel fundamental de conectar estas redes lo-
cales con redes extenas, incluso a nivel mundial, que
de lo contrario estarian fuera de su alcance.

El capital social se define de acuerdo con Bourdieu y
Wacquant (1992) como la suma de los recursos acu-
mulados por un actor gracias a una red de relaciones
estables. Los actores de una red pueden importar ide-
as, oportunidades y recursos de conocimiento a traves
de los interacciones (Anand et al., 2002). De hecho, el
acceso de los actores a fuentes externas se rige por las
caracteristicas de las inferacciones y por la canfidad
de capital social que poseen (Yli-Renko et al., 2001).

Los tedricos han presentado y discutido diferentes me-
canismos y resulfados asociados con la estructura de
la redes y con la naturaleza de las relaciones sociales
en las gue se sumerge un actor. Entre las caracteristi-
cas estructurales de una red recibe especial atencion
su densidad (Borgatti et al., 1998), mientras que en la di-
mension relacional una variable importante es la fuerza
de Ios vinculos (Granovetter, 1973). Teniendo en cuen-
ta ambas dimensiones del capital social, podemos ca-
tegorizarlo de la siguiente manera.

El bonding capifal se centra en las caracteristicas inter-
nas que mejoran la cohesidn colectivay facilitan la con-
secucion de objetivos colectivos. Coleman (1990) des-
taco el efecto positivo que ejerce la estructura cohesi-
va o densa de las redes en la produccion de normas y
sanciones sociales que facilitan la confianza y os inter-
cambios cooperativos.

En el mismo sentido, el argumento de los vinculos fuer-
tes (Krackharat, 1992) sugiere que la cohesién propor-
ciona alas organizaciones dos ventajas principales: un
medio para el intercambio de informacion de alta ca-
lidad y de conocimiento tdécito, y un mecanismo de
control social que rige las inferdependencias entre los
socios (Uzzi, 1996, 1997). Hansen (1999), por ejemplo,
ha demostrado la importancia de los vinculos fuertes
en la transferencia de conocimiento tacito y comple-
jo através de los fronteras deparfamentales de una or-
ganizacion (Borgatti y Cross, 2003).

Oftra perspectiva es la del bridging capital. Esta vision
es la gque se ofrece en el enfoque sobre los huecos es-
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tructurales de Burt (1992). Esta aproximacion alterna-
fiva, define el capital social en términos de la diver-
sidad de informacion y su grado de control en redes
dispersas. Asi,el autor pone claramente de manifies-
to las ventajas de la intermediacion de las relaciones
entre la gente que, de no ser por esta via, estaria des-
conectada (Burt, 1992).

En esta perspectiva, la densidad y la cohesidn no son
un valor per se. Al contrario, pueden existir vinculos no re-
dundantes que pemitan el acceso a informacion y
oportunidades novedosas (McEvily and Zaheer, 1999).
De manera similar, Granovetter (1973) argumenta a fa-
vor de la fuerza de los vinculos débiles, haciendo hin-
capié en cémo las conexiones no redundantes per-
miten gue un actor acceda a informacién novedo-
sa de una manera exclusiva.

Viendo la creacién y la organizacion de festivales des-
de la perspectiva del capital social podemos distinguir
dos categorias diferentes en el andlisis de estos even-
fos. Por un lado, definimos una organizacidon de tipo
bonded cuando ésta se caracteriza por estar focali-
zada en el territorio, estableciendo fuertes vinculos con
los actores locales que mantienen relaciones repetiti-
vas y estrechas con la organizacion. De esta manera,
el evento estd fuertemente enraizado en el teritorio lo-
cal. Probablemente sus actores principales solapan la
familia, la amistad y las relaciones sociales con ague-
llos que estdn involucrados en la organizacion del even-
to. La red constituye un mapa claramente delimitado,
con un alto nivel de interconectividad, donde los ac-
tores suelen conocerse. En este contexto, el papel des-
empenado por las autoridades locales vy las institucio-
nes es importante y se caracteriza por un firme com-
promiso con la organizacion del evento. De hecho, el
desarrollo de ese tipo de red sin tener en cuenta a las
instituciones locales seria muy complicado. Esta cate-
goria es idonea para la explotacion del festival a tra-
vés de mejoras contfinuas de fipo incremental. Sin em-
bargo, este tipo de redes presenta ciertas limitaciones
en términos de exploracion y deteccidn de nuevas
oportunidades.

Por otro lado, sostenemos que las organizaciones de
tipo bridging se caracterizan por la presencia de un
actor focal con vinculos flojos y débiles a nivel local.
Probablemente, el desarrollo del evento se redliza a
fravés de promotores externos cuyas relaciones per-
sonales con los actores locales son pocas o inexis-
tentes. Ademds, la estructura de la red genera mu-
chos huecos estructurales, es decir, son escasos los
actores que se conocen entre si. Las autoridades lo-
cales vy las instituciones que apoyan el evento des-
arrollan relaciones contractuales que rara vez mues-
fran un compromiso social. Asi, el evento probable-
mente estard menos enraizado en el territorio.

En esta categoria se espera que la prioridad estraté-
gica esté basada en aspectos relacionados con la
exploracion. Esto propicia la aparicién de eventos lo-
cales importantes en un relativo corto periodo de
tiempo, como consecuencia de la flexibilidad y de

la capacidad de adaptacion de estas organizacio-
nes a innfluencias extermnas. Sin embargo, los vincu-
los débiles con el teritorio limitan su explotacion y
existe un riesgo real de fracaso.

En consecuencia, esperamos que: a) los casos rea-
les analizados en este trabajo se puedan atribuir a
uno de los dos tipos de organizacion; b) el predomi-
nio de un tipo u otro de elementos en las redes de
los festivales influya significativamente en aspectos
clave de su desarrollo y sus resultados.

Para ilustrar la argumentaciéon anterior hemos realizado
un estudio de casos multiple (Yin, 2003). Concretamen-
te, se han elegido fres festivales culturales realizados en
zonas/ciudades turisticas de Cataluna y la Comunidad
Valenciana. Las ciudades se caracterizan por un valio-
so atractivo y un importante patrimonio, pero no tienen
una posicion de liderazgo en el mercado turistico y cul-
tural. Sin embargo, todas ellas pueden explotar exter-
nalidades positivas dada su ubicacion cercana a gran-
des concentraciones poblacionales con una deman-
da de estos productos culturales.

Recientemente, estas ciudades han experimentado una
especie de «renacimiento» fruto de la organizacion de
un exitoso evento cultural relacionado con las diferen-
tes ramas de las artes escénicas: teatro, en el caso de
temporada alta, en Salt (Girona), teatro de calle, caso
de la feria de Firatarrega, en Tarrega (Lleida), y la mu-
sica independiente, caso del Festival Internacional de
Benicassim-FIB (Castellon).

Metodolégicamente hemos empleado técnicas cua-
litativas, siguiendo los enfoques fenomenaoldgicos (Getz,
2008). Asi, para recopilar informacién y datos optamos
por diferentes métodos exploratorios desarrollados en-
fre 2007 y 2008. La informacién vy los datos para ela-
borar las redes relacionales se obtuvieron mediante 12
entrevistas en profundidad con personas y organizacio-
nes implicadas en los festivales seleccionados. Mientras,
la informacién secundaria y datos complementarios se
obtuvieron de informes, publicaciones, articulos en pe-
riédicos y estudios realizados a nivel institucional.

En las siguientes secciones describimos los tres casos y
analizamos sus ego-redes mediante Andlisis de Redes
Sociales (ARS). Para ello, nos servimos de los paguetes
de software UCINET y Netdraw (Borgatti et al., 2002), ast
como una técnica analitica apropiada para examinar
la estructura de las relaciones entre organizaciones
(Marsden, 1990).

Festival Temporada Alta (Girona). La idea del festi-
val nacié en 1992, gracias a la iniciativa de tres amigos
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FIGURA 1
RED DEL FESTIVAL TEMPORADA ALTA
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FUENTE: Elaboracion propia.

de Salt (Girona) que aunaban el interés por el teatro
y la ilusion por promover un nuevo proyecto cultural
relevante para la ciudad. Empezaron como una em-
presa privada denominada Produccions Bitd (Bitd),
especializada en la gestion de teatros publicos, la
produccién teatral y la organizacion de eventos en
general. Hoy en dia es uno de los festivales mds re-
levantes en Cataluna.

Como muestra la figura 1, Bitd es la organizaciéon cen-
fral de la red del festival. En ella trabajan 32 personas,
gue gestionan dos teatros en Salt y Blanes, ademds de
Temporada Alta (TA) en otono (en este caso coordinan-
do 180 empleados). Salvador Sunyer (director artistico
TA) es socio fundador, lider de la organizacion y respon-
sable del programa.

En cuanto a la red de relaciones y el capital socidl,
como se muestra en la figura 1, la red de TA englo-
ba las conexiones locales, nacionales e internacio-
nales. Los vinculos internacionales representan un
mundo pequeno, tal y como afirma Salvador Sunyer.
En este sentido, TA colabora con los principales festi-
vales internacionales de teatro. Por ejemplo, el pres-
tigioso Festival de Avignon. Las colaboraciones con
estas organizaciones internacionales son informales
y mds eficaces que las alianzas formales. Sin embar-
Qgo, estas conexiones son fuertes y se basan en una

confianza alimentada por frecuentes interacciones
telefénicas o personales.

Esta comunidad representa un recurso valioso en TA
para fines como detectar novedades infernaciona-
les con menores costes, acceder a capital social aje-
no mediante mecanismos de reciprocidad que pro-
porcionan acceso a contactos internacionales de
privilegio, obtener economias de escala establecien-
do circuitos de actuaciones para los espectaculos
mds caros, etcétera,

La red social local también estd constituida por insti-
tuciones publicas y organizaciones privadas. Orga-
nismos locales, como los ayuntamientos de Girona 'y
Salt, la diputacion de Girona y la Generalitat de Cata-
luAa ofrecen apoyo institucional, patrocinany facili-
tan espacios e infraestructuras. La mayoria de los Iu-
gares donde se celebra el festival son bienes de do-
minio publico. Sin embargo, también existe una gran
variedad de espacios privados a nivel local como:
restaurantes, hoteles, bares, salas de conciertos y tien-
das.

El patrocinio del festival proviene de dos grupos de ac-
fores. Los mds importantes son 8 patronos gue inclu-
yen empresas nacionales e intemnacionales, peridédicos
y medios de comunicacion, bancos y fundaciones.
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FIGURA 2
RED DE FIRA TARREGA
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FUENTE: Elaboracion propia.

Junto a ellos, encontramos organizaciones locales o re-
gionales, como la universidad local y la Agencia
Espanola de Cooperacion Intemacional (AECI).

En un segundo plano aparecen ofras organizaciones
colaboradoras como el Instituto Italiano de Cultura de
Barcelona (IICB), medios de comunicacion y empre-
sas privadas. Este fipo de actores son de inferés espe-
cial, pues ilustran el modelo de gobierno adoptado por
TA. Por ejemplo BTM Sound es un proveedor de equi-
pos de audio asentado en Girona que ha crecido gra-
cias a TA, lo que provocd su especializacion en servi-
cios de audio para representaciones teatrales. Una cla-
ra evidencia, la estrategia de TA consistente en la ex-
ternalizacidon de todas las actividades especializadas
a los socios locales con el objetivo de ganar en fiabili-
dad.

Otro ejemplo se refiere a las relaciones publicas y los
servicios de prensa. Aqui, en lugar de externalizar, Bito
ha confratado personal con el fin de crear conoci-
miento local en esta drea. El objetivo es actuar co-
MO una incubadora que permita desarrollar una cao-
pacidad especifica y luego favorecer su activacion
empresarial.

Aungue no se incluyen en la figura 1, la financiacion

del festival se cierra con la aportacion de un cente-
nar de organizaciones locales, tanto publicas como
privadas (club de patronos), que llega a representar
una tercera parte del presupuesto total del festival.

Fira Tarrega (la Fira de Teatre al Carrer). Fira Tarrega
(FT) nace en 1981 dedicada a los profesionales del
featro. Lo que inicialmente comenzd siendo un me-
ro mercado o punto de encuentro donde se presen-
taban las Ultimas aportaciones en este dmbito de la
creacion artistica, se convirtid progresivamente en
un afractivo festival popular con grandes dosis de au-
diencia. Tal como muestra la figura 2, sus cada vez
mds exitosas ediciones convocan a un creciente nd-
mero de actores procedentes de distintos dmbitos
geogrdficos (regional, nacional e internacional),
emergiendo como resulfado de esta diversidad una
arquitectura relacional harto articulada y compleja.

Junto alos profesionales del sector, el Ayuntamiento de
Tarega (Lleida) se encuentra tras esta original iniciativa
desde sus origenes. Asi, el Patronat Municipal de la Fira
del Teatre al Carrer constituido en 1985, asume las ta-
reas de organizacion, promocion y difusion del evento.
Actuaimente, dadas la dimensiones alcanzadas, otras
instituciones como la Diputacién Provincial, la Genera-
litat de Catalunya o el Instituto Nacional de las Artes Es-
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cénicas y de la Musica (Ministerio de Educacion y
Cultura) forman parte de este organismo autdbnomo.
La regularidad con la que se llevan a cabo reuniones
entre los representantes institucionales facilita la cohe-
sion y conectividad entre los mismos, en ocasiones a
pesar de su distinto perfil 0 preocupacion. Pese a no
formar parte del organismo autbnomo municipal, de-
bido a su valiosa contibuciéon financiera, el Institut
Ramén Liull ocupa un lugar preferente en la red de FT.

Un total de 9 personas conforman el ndcleo organi-
zativo estable de FT, incrementdndose hasta 30 en
los prolegdmenos del evento y alcanzando los 250
durante el propio festival. En su mayoria, se trata de
ciudadanos de Tarrega que se implican desinteresa-
damente en tareas logisticas y operativas. Asi, la red
local estd conformada por proveedores locales de
materiales y las companias teatrales que represen-
tan sus producciones durante el FT, por ejemplo los
Deambulants (Girona). Los rasgos de estos actores lo-
cales contrastan con los infegrantes de la red exter-
na, mds preocupados por el disefo y la propia rea-
lizacion del festival.

No sélo proveedores y companias dotan de un arrai-
go y enfoque territorial al acontecimiento. Varios
sponsors y patronos ubicados en un entormo muy pro-
ximo se implican de forma persistente con el mismo:
el grupo de medios local Grup Segre, un conjunto de
colaboradores formado por empresas locales y re-
gionales, y el Club de los Mecenes. Estos patronos o
mecenas son empresas mayormente leridanas con
diversas actividades (desde audiovisuales a turisti-
cas) e individuos que compran entradas anticipada-
mente e incentivan su adquisicidon entre colectivos
especificos de clientes. La red local se cierra con la
empresa Internet Web Serveis (IWS), que disena vy
mantiene la web en estrecha colaboracién con FT.

La red FT alcanza otras ocho regiones espanolas, que
tfambién promocionan entre sus companias featrales
la participacion en FT. Por ejemplo, nueve entidades
municipales catalanoparlantes reunidas en el proyec-
to Alcover comparten recursos y generan valiosaos si-
nergias mediante acciones coordinadas como pue-
den ser los “tours” teatrales. Pero si hay un actor na-
cional de referencia, es la Coordinadora de Ferias de
Artes Escénicas del Estado (COFAE). Este ente agluti-
na las quince ferias teatrales mds relevantes de
Espana, con independencia de la especialidad o al-
cance territorial de las mismas. Su actividad permite
una configuracion relacional densa entre los festiva-
les nacionales de mayor envergadura (ver figura 2).

El establecimiento de alianzas y colaboraciones es-
pecializadas ha hecho emerger un “small world” de
contactos internacionales, crucial para el proceso
creativo en industrias artisticas. Principalmente, este
micro-mundo relacional es obra de Jordi Colominas,
director artistico y casi corazdén creativo del FT. Sus
fuertemente asentadas relaciones con otros festiva-
les, le permiten cerrar cada ano un programa nove-
doso a nivel internacional.

Junto a la figura del director artistico, existe una es-
frecha red de eventos teatrales que fomenta la co-
laboracién internacional, como la red Meridians que
agrupa las ferias teatrales europeas mds representa-
fivas bajo la coordinacion de FT. Sus infegrantes se
autodefinen como un grupo de buenos amigos que
se encuentran con frecuencia en eventos teatrales
fuera de sus paises de origen. A pesar de su cardc-
ter estratégico, la escasa formalizacion y la debilidad
caracterizan las relaciones con ofros festivales inter-
nacionales.

El FIB-Heineken de Benicassim. FIB-Heineken (FIB) es
un evento musical independiente, configurado por
un amplio abanico de actividades artisticas incluyen-
do teatro, cine 0 moda. Desde 1995, sus fundado-
res José y Miguel Mordn lo organizan a fravés de la
sociedad Maraworld, propiedad mayoritariamente
del productor briténico Vince Power. El FIB arrancd en
un entorno extremadamente competitivo debido a
la profusion de actividades similares durante la épo-
ca estival. Sin embargo, gracias a la amplitud y di-
versidad de oferta, FIB posee una clara posicion de
liderazgo en su segmento por su acentuado enfo-
que infernacional.

La naturaleza global y el enfoque internacional de
actores y nodos caracteriza la red organizacional del
FIB. En su mayoria, los actores implicados son gran-
des empresas, sponsors 0 companias de comunica-
cién intimamente relacionadas mediante negocios
e intereses sujetos a las reglas del mercado. El con-
junto de la red gira en forno Maraworld, cuya funcién
es bdsicamente conectar las dimensiones interna-
cionales y locales de la misma. Esta posicion se al-
canza en gran parte gracias a la condicién multina-
cional de la empresa matriz y su poderosa cartera
de contactos. Esencialmente, se observa una arrai-
gada estructura de interconexiones con multiples
contactos externos y huecos estructurales.

La magnitud alcanzada por el FIB ha llevado al Ayun-
tamiento de Benicassim y a la Diputacion de Caste-
llén a formalizar legalmente la continuidad del even-
to durante tres anos. Esta medida trata de afianzar el
posicionamiento de la ciudad en nuevos segmentos
del mercado turistico, sobre la base de un oferta cul-
tural atractiva y variada. El Festival de Habaneras, el
Festival de teatro con Buen Humor, Liundtica (musica
electrdnica y arte contempordneo), el Certamen inter-
nacional de guitara “Francisco Tarega”, el Festival de
baile de salén 2007 o el H.O.G Rally son algunos ejem-
plos representativos de esta propuesta cultural. No
obstante, la necesidad de un vinculo contractual no
hace mdas que reflejar la falta de una atmdsfera de
confianza en la dindmica relacional.

La apuesta de las autoridades por esta iniciativa, esen-
cialmente enfocada a un visitante joven durante un es-
pacio corto de tiempo, no estd exenta de detracto-
res. Es mds, el fuerte contraste con el turismo familiar
de larga duracion ha resultado un generador de noto-
bles conflictos. A pesar de todo, la magnitud de esta
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FIGURA 3
RED DEL FESTIVAL INTERNACIONAL DE BENICASSIM
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herramienta como icono e imdn para nuevos flujos tu-
risticos, ha llevado a una implicacion institucional casi
generdlizada. Incluso la Universitat Jaume | de Castello
imparte un curso especifico sobre el FIB y proporciona
a la organizacién numerosos voluntarios.

Aungue aparentemente pudiera deducirse lo contra-
rio, la implicacion real de los responsables publicos y
la participacion social no puede llievamos a calificar la
estructura relacional del FIB como cohesionada y den-
sa. La evidencia empirica constata una arquitectura
débil asentada sobre unos actores locales escasa-
mente comprometidos, circunstancia que hipotecala
sostenibilidad de la misma a largo plazo (Getz y Ander-
sson, 2008; Anderssony Getz, 2008). Sin embargo, el pre-
dominio de la intermediacion y lazos débiles entre ac-
fores facilita la aparicion de ideas novedosas que sue-
len contribuir a la diversificacion de las actividades desa-
rrolladas durante el festival.

A lo largo de las distintas secciones del presente tra-
bajo se han presentado un conjunto de de iniciati-
vas culturales que han perdurado y superado las ex-
pectativas en términos del valor del producto cultu-
ral que representan o del flujo de turistas, puesto que
la afluencia como promedio duplica el nUmero de
habitantes de las ciudades anfitrionas. Sin embargo,
lo que resulta de extremo inferés son las diferentes

formas de organizacion, y en especial la diversidad
de compromiso con el territorio y los resultados deri-
vados del mismo. Por un lado, la naturaleza dual del
capital social se refleja en todos los casos. Por otro
lado, el protagonismo de la organizacion focal en la
gestién de una red relacional de actores pertene-
cientes a multiples dmbitos geogrdficos (local, regio-
nal, nacional e internacional) es notable.

Dos de los proyectos considerados, TA y FT son fruto
de procesos enddgenos, donde los actores locales
crearon y desarrollaron una vision propia del evento.,
Por el contrario, la puesta en marcha del FIB es indu-
cida por un actor externo sin el arraigo o compromi-
so local anterior. Por ejempilo, FT es el paradigma de
cémo la iniciativa de las autoridades locales y la cre-
atividad cultural pueden surgir en ciudades peque-
Aas y carentes de tradicion alguna. Ese empuie inicial
puede convertirse y fransmitirse como un verdadero
proyecto empresarial, siempre que el municipio y la
region se involucren financieramente en el mismo.

En cambio, la fuerza motriz del la red de TA proviene
de una empresa privada (Bito Produccions), fundada
por ciudadanos procedentes de la sede del festival.
Aqui, el tenitorio es un elemento crucial en la toma de
decisiones relacionadas con el evento y su futuro. Uti-
lizando palabras del director general de Bito Produccions
«cambiar la ciudad seria una experiencia muy durg,
ya gue el festival perderia recursos valiosos como [...]
el capital social local, construido a lo largo de 15 anos

389 | >Ei

83



M. PAIOLA / F. X. MOLINA / L. MARTINEZ-CHAFER / J. A. BELSO

de duro trabajo». Asi, el sentimiento de pertenencia a
la industria de la cultura conlleva una especial habili-
dad para comprender sus aspectos comerciales es-
pecfficos o la facilidad en la foma de decisiones de
gestion. Sin duda, la consideracion de los proveedores
locales como colaboradores estables es el fiel reflejo
de larelevancia de lo local, y el embridén necesario pa-
ra la emergencia de un cldster relacionado con las ar-
fes escénicas.

En claro contraste con los dos anteriores, el FIB es un co-
50 exdgeno, hecho que determina la configuracion de
lared y sus resultados. Desde el punto de vista de la ciu-
dad, Benicdssim se beneficia rdpidamente de un festi-
val exitoso a costa de un limitado compromiso local y
apoyo financiero. Desde un punto de vista relacional,
Maraworld mantiene una relacién contractual con el
municipio de Benicdssim. Esto lo convierte en una espe-
cie de franquiciado sometido a un acuerdo «llave en
mano», renovable periddicamente.

La ausencia de apego al teritorio permite al organi-
zador modificar el lugar de celebracion en funcion
de las condiciones ofrecidas. En una suerte de pre-
test, Maraworld celebrd en Madrid un festival de un
solo dia paralelamente al de Benicdssim. La fragili-
dad de las relaciones contractuales y un modelo
construido de arriba hacia abajo revela riesgos para
el futuro y plantea cuestiones relativas a su sostenibi-
lidad, ya que la localidad sélo asume tareas secun-
darias de cardcter operativo (Paiola, 2008).

Especial atencién merece el papel desempenado por
la red internacional en cada uno de los festivales. En
confraposicion a lo sugerido por algunas investigacio-
nes anteriores (Mackvly y Zaheer, 1999), los actores ge-
ogréficamente distantes pueden constituir una tupida
red cognitiva. De hecho, las conexiones intemaciona-
les permiten a los organizadores escanear Campos es-
pecfficos del contexto cultural inferacional. Esto pro-
porciona oportunidades de acceso al capital social de
ofros actores, gracias a la subcontratacion sistemdtica
0 el establecimiento acelerado de contactos persona-
les con sujetos de referencia. Las relaciones informales
y personales con instituciones internacionales semejan-
fes permiten a la organizacion focal construir relaciones
de suma importancia a la hora de disefiar una progra-
macién innovadora y atractiva para el entomo local. La
similitud de las organizaciones asegura la proximidad
cognitiva entre los miembros de la misma red intema-
cional, asi como la existencia de cddigos comunes que
dllanan la fransmision y explotacion eficiente de la infor-
macién proporcionada por cualguier nodo especifico
y ante unas circunstancias concretas.

Bajo este contexto, la confianza entre los actores surge
de forma natural, convirtiéndose en una condiciéon po-
ra mantener el festival vivo y garantizar todos los servi-
Cios que este puede proporcionar. La confianza mu-
tua'y la reciprocidad minimizan los riesgos de compor-
tamientos oportunistas o parasitarios que puedan da-
Aar este capital social no anclado al ferritorio.

Las redes internacionales y nacionales poseen capa-
cidades diferentes y por lo tanto representan distin-

tos recursos para un festival cultural. La red interna-
cional juega un papel central en el mantenimiento
de la creatividad del evento y representa un recurso
clave en el proceso de desarrollo del producto. Es
una fuente de inspiracién en la fase de creacién de
la innovacion y también un laboratorio donde revisar
desde el primero al ultimo de los pasos del proceso.

La diferencia entre redes locales e infernacionales se
refleja también en el binomio cooperacion y com-
petencia que conforma las relaciones entre organi-
zaciones homadlogas. A mayor proximidad, predomi-
na un enfoque competitivo debido a la similitud de
actividades y publico objetivo de los distintos festiva-
les. A nivel internacional, prevalece un enfoque asen-
tado sobre la cooperacion, ya que la competencia
en audiencia y recaudacion de fondos son significa-
fivamente menos importantes.

CONCLUSIONES+

Esta investigacion analiza un conjunto de eventos
culturales sobre la base de la red social que existe
tfras de ellos. El perfil particular de cada evento suge-
ria diferencias considerables en caracterizacion y po-
tencial. En este sentido, podemos afirmar como el
éxito de un determinado evento desencadena distin-
fos efectos sobre la actividad local en funcion del pa-
fron de su red social. Concretamente, su contribu-
cién depende de la participacion y cooperacion a
nivel local, y la insercién en las redes internacionales.

La creacion de capital social y la explotacion de los
recursos locales son bdsicos para el inicio de activi-
dades creativas en un dmbito geogrdfico, represen-
tan condiciones necesarias para transformar un pro-
ducto turistico en un instrumento significativo para el
tejido local y su crecimiento creativo. Para ello, co-
mo sugieren Getz et al. (2008), los actores clave han
de comprometerse. Por ejemplo, 10s responsables de
eventos culturales deben involucrarse en cuestiones
relacionadas con la planificacion del dmbito geogrdfi-
co de acogida y en su comunidad. Ejerciendo co-
Mo grupo de presidn o en acciones de marketing,
los eventos pueden apoyar en aspectos como la cre-
acion de marca o el posicionamiento del destino en
el mercado turistico global.

En lo referente a las diferentes funciones del capital
social, se han detectado dos tipos de organizacion
de red. En el primero de ellos, los individuos y las or-
ganizaciones locales fratan de explotar y extender
Sus propios eventos, o los empresarios locales trans-
fieren ideas o explotan los recursos de su comunidad.
Este modelo, basado en el Bonded capifal, se ca-
racteriza por vinculos densos y fuertes, con frecuen-
tes interacciones entre los integrantes de la red.
Consecuencia de la propia estructura, se detectan
ciertas redundancias, proximidad cognitiva y la exis-
tencia de normas y valores compartidos.

Frente al modelo local, encontramos un segundo ti-
po de organizacion al que podemos calificar como de
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«llave en mano». En el mismo, un organizador exter-
no pone en marcha el evento en un destino en par-
ticular con unas relaciones locales muy reducidas. En
este modelo, ajustado al Bridging capifal, predomi-
na la dispersion vy los vinculos débiles, propios de re-
laciones esporddicas y no redundantes entre acto-
res. El modelo emerge a raiz de la oferta externa de
un producto completo para el destino de acogida
O una suerte de franquicia de tipo cultural. No obs-
tante, fruto de la propia estructura organizativa o la
gobernanza pueden bien desembocar en arraigo lo-
cal o graves disfuncionalidades (véase el caso de la
propiedad de la marca del festival Vina Rock).

Tal como sugieren numerosos autores, nuestras evi-
dencias permiten concluir que las organizaciones fo-
cales pueden aprovecharse de una combinacion
adecuada de ambos tipos de red, Bonded y
Bridging, en funcién de sus objetivos estratégicos. La
intfegracién en redes densas parece aconsejable
cuando se aspiran a explotar recursos y oportunida-
des ya existentes. Mientras, las redes dispersas enca-
jan mejor con la exploracion del entorno externo en
busqueda de recursos emergentes, oportunidades u
otros cambios significativos (Rowley et al., 2000).

El frabajo es una aportacion de valor en el campo
de las redes en iniciativas culturales y cllster creati-
vos. Nuestro andlisis corrobora la relevancia de los
festivales culturales como redes de creatividad en-
caminadas a la organizacion de eventos para el éxi-
to de un destino turistico. Los resultados sefalan que
las ciudades pueden segmentar el mercado turisti-
Co e inducir a los turistas a repetir mediante la celebra-
cién de festivales. Los nlcleos urbanos se convierten
en auténticos escenarios, llevando a algunos estu-
diosos a hablar de un proceso de festivalizacion y un
emergente mercado de festivales (Harvey, 1991).

Nuestras evidencias, coinciden con investigaciones
previas gue identifican dos modelos diferentes para
el fomento de proyectos culturales en una ciudad.
De manera similar, Paiola (2008) plantea la existen-
cia de modelos de estimulo desde arriba hacia aba-
jo (fop-down) y viceversa (boffom-up), abogando por
los beneficios de este Ultimo en téminos de desarro-
llo local y dinamizaciéon de la actividad creativa.,

La implicaciones a nivel de empresas o responsables
publicos son evidentes. Los empresarios y responsa-
bles politicos de un destino han de formular una es-
trategia turistica clara. De hecho, deben decidir en-
fre la construccion de una oferta cultural fundamen-
tada y coherente (centrando sus esfuerzos en deter-
minados segmentos del mercado) u optar por even-
tos mas generalistas caracterizados por menor ape-
go al territorio y congruencia con el resto de la ofer-
ta turistica local.

Una sdlida base local representa la plataforma idd-
nea desde donde conectar con el entorno exterior
(preferentemente internacional), y lograr elementos
diferenciadores a la oferta cultural tradicionalmente

desarrollada a nivel local. Por tanto, en lo que res-
pecta a las politicas culturales, los responsables po-
liticos deben fomentar la creacion de redes y lazos
locales como factor de sostenibilidad, haciéndolas
compatibles con estructuras capaces de conectar
las dimensiones locales e internacionales.

La metodologia empirica y el perfil de los datos utili-
zados limitan la generalizacion de algunas conclusio-
nes dado el potencial sesgo derivado de los casos
seleccionados vy la falta de relevancia estadistica.
Profundizar sobre la base de esta aportacion inicial,
por ejemplo via andlisis cuantitativo del impacto de
los eventos o comparaciones mds amplias, represen-
ta una oportunidad para futuros trabajos de investi-
gacion.
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