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				Ya no pueden estudiarse el cine y el audiovisual sin eng-lobarlos en las llamadas industrias culturales, que están a su vez completamente imbricadas con las Tecnologías de la Información y Comunicación (TIC), conformando lo que en los últimos años se ha venido en denominar el «hipersector audiovisual-TIC». Los nuevos medios surgidos de la digitalización, la producción audiovisual, así como el resto de industrias culturales, conforman un motor innegable de riqueza cultural y económica. Desde las instituciones culturales se ha regulado para fomentar la implantación de las tecnologías digitales, el desarrollo de la sociedad en red y los nuevos usos y hábitos cultu-rales puesto que ofrecen nuevas oportunidades de creci-miento para los sectores relacionados con la producción audiovisual, lo que la convierten en un sector estratégico por su contribución al desarrollo cultural, económico y social.

				El hipersector audiovisual-TIC. Una aproximación mul-tidisciplinar aspira a mostrar las necesidades de impulso del sector audiovisual actual, analizando, desde una pers-pectiva multidisciplinar, los cambios necesarios que el sector está afrontando, así como la necesidad del audiovi-sual de establecer las sinergias necesarias con el conjunto de la nueva economía digital, sin duda, uno de los pilares estratégicos para el futuro.
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				Las industrias culturales y creativas. Una aproximación cuantitativa al caso andaluz

				Antonio Castro-Higueras

				Universidad de Málaga

				1. Las industrias culturales y creativas. Concepto y políticas públicas

				La cultura como actividad económica no es un fenómeno nuevo. Ya en la década de los 60 del siglo pasado surgen térmi-nos como el de industria cultural que aborda este importante sector económico. Tras varias décadas, su importancia no ha de-jado de aumentar, tanto en el ámbito económico como también en el académico y en el institucional, con el surgimiento del término «industrias creativas» en la década de los 90. En este último escenario, la importancia de la cultura y la creatividad para el desarrollo económico se ha convertido en un eje estraté-gico de las instituciones supranacionales, europeas, nacionales, regionales y, en menor medida, de las locales.

				Para comprender el fenómeno, es necesario remontarse al siglo XIX cuando las ciencias sociales comienzan a estudiar el concepto de cultura. Es la Escuela de Frankfurt, ya en el siglo XX, la que aborda por primera vez la cultura en térmi-nos económicos como «industria cultural», como ejemplo del sometimiento de la cultura a la lógica capitalista. A partir de los años 70, organismos internacionales como la UNESCO se interesan por las industrias culturales desde una perspectiva menos crítica, evidenciando su potencialidad como sector pro-ductivo. Muestra de este cambio de enfoque es la evolución del término «industria cultural» a «industrias culturales», pasando de un proceso único a una pluralidad de sectores económicos (Tremblay, 2011).

				La UNESCO define industrias culturales como «aquellas que producen productos creativos y artísticos tangibles o intangi-
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				bles, y que tienen el potencial para crear riqueza y generar in-gresos a través de la explotación de los activos culturales y de producción de bienes y servicios basados en el conocimiento» (UNESCO, 2007: 11). La Comisión Europea, por su parte, define las industrias culturales como «aquellas que producen y distribuyen bienes o servicios que, en el momento en el que se están creando, se considera que tienen un atributo, uso o fin específico que incorpora o transmite expresiones culturales, con independencia del valor comercial que puedan tener» (Comi-sión Europea, 2010: 6).

				La visión económica de la cultura desemboca en la aparición del término «industrias creativas» en los años 90 en algunos países como Australia y el Reino Unido, poniendo el foco en las nuevas formas de producción, mediación y recepción de los servicios y bienes culturales en el marco de la sociedad de la in-formación y el conocimiento. En el plano europeo, el informe The Economy of Culture in Europe (KEA, 2006), encargado por la Comisión Europea, supuso la apuesta por el sector cultural y creativo como motor de crecimiento e innovación enmarcada en la promoción de la sociedad del conocimiento, objetivo pro-puesto por el Consejo de Europa reunido en Lisboa en 2000.

				Una de las primeras definiciones del término «industria crea-tiva» surge en el Reino Unido, donde el Departamento de Cul-tura, Medios y Deporte define a las industrias creativas como «industrias que tienen su origen en la creatividad, habilidad y talento individuales y que presentan un potencial para la crea-ción de riquezas y empleo por medio de la generación y explota-ción de la propiedad intelectual» (DCMS, 1998: 3). La UNES-CO, por su parte, propone «aquellos sectores de actividad organizada que tienen por objeto principal la producción o la reproducción, la promoción, la difusión y/o la comercialización de bienes, servicios y actividades de contenido cultural, artístico o patrimonial» (UNESCO, 2010: 17). La Unión Europea, en su Libro Verde de las Industrias Culturales y Creativas, señala a «aquellas que utilizan la cultura como material y tienen una dimensión cultural, aunque su producción sea principalmente funcional» (Comisión Europea, 2010: 6).

				Muestra de la importancia del sector en las políticas europeas es la estrategia Europa 2020 que reconoce la importancia de las industrias culturales y creativas (ICC) para el crecimiento y el 
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				empleo en la UE. Además, impulsan la innovación y la compe-titividad a la vez que promueven la diversidad cultural. Destaca la iniciativa Creative Europe cuyo principal objetivo es financiar los sectores culturales y creativos de la UE. La primera edición del programa marco de la Comisión Europea se ha llevado a cabo en el periodo 2014-2020, destinando unos 1.500 millones de euros a los ejes específicos de financiación: el Subprograma Cultura cuyos objetivos fueron reforzar las capacidades de los sectores cultural y creativo e impulsar la circulación de las obras y la movilidad de los agentes culturales y creativos, y el Sub-programa Media que perseguía el crecimiento de la industria cinematográfica y audiovisual de la Unión Europea y alcanzar nuevas audiencias y mercados (UE, 2014). 

				La segunda edición del programa Creative Europe, 2021-2027, pone el foco en la salvaguarda, el desarrollo y la promoción del patrimonio, la diversidad lingüística y la cultura europea, por un lado, y el incremento de la competitividad y del potencial económico de la cultura y de los sectores creativos, en particular el audiovisual. Los 244.000 millones de euros de presupuesto se reparten en tres «hilos»: Culture que abarca todos los sectores culturales y creativos, excepto el cine y el audiovisual, Media que se centra específicamente en estos dos sectores, y Cross-Sec-toral que busca facilitar la colaboración entre los sectores creati-vos además de centrarse en el sector de las noticias (UE, 2023b). Es patente el importante papel que, para el programa Creative Europe, juega la cultura y la creatividad en generación de bienes-tar y cohesión social, en la modernización y en emprendimiento cultural.

				También el sector creativo está presente en la Agenda 2030 de la ONU y sus Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS), en lo que se refiere a la creación de empleo y crecimiento económico (ODS 8), la innovación y la infraestructura (ODS 9), la edu-cación y la cultura (ODS 4 y ODS 11), la igualdad de género (ODS 5) y la promoción de la diversidad cultural y el diálogo intercultural (ODS 10 y ODS 16). Además, la Agenda 2030 reconoce el papel fundamental de la cultura y las ICC en el de-sarrollo sostenible y la construcción de sociedades más justas y equitativas. En este sentido, el Programa 2030 insta a los países a promover y proteger la diversidad cultural y el patrimonio, a apoyar la creatividad y la innovación, y a promover la parti-
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				cipación activa de las comunidades culturales en el desarrollo sostenible.

				En el caso de España, las políticas públicas de fomento de las industrias culturales y creativas competen al Ministerio de Cul-tura y Deporte. Concretamente existe una Dirección General de Industrias Culturales, Propiedad Intelectual y Cooperación. Sus principales acciones se refieren a la financiación y ayudas, a la formación y al mecenazgo, siendo sus líneas de actuación la mejora de la formación y el fomento de la creatividad y el apoyo a la digitalización de contenidos y a la internacionaliza-ción de las industrias culturales y creativas. Destaca el Plan de Fomento de las Industrias Culturales y Creativas 2018 para el periodo 2017-2020 que señala al sector como «estratégico para el desarrollo productivo, la competitividad y el empleo, además de contribuir a la cohesión social, la promoción de la diversidad cultural, la circulación de información y conocimientos, y la ge-neración de valores» (Ministerio de Cultura y Deportes, 2018: 7). El ministerio también gestiona las acciones y actuaciones de la Unión Europea a través del programa Europa Creativa.

				Por último, la Consejería de Turismo, Cultura y Deporte diri-ge las acciones relacionadas con las Industrias Culturales y Crea-tivas a nivel andaluz, a pesar de no contar con una estructura funcional específica. Del mismo modo que en el caso nacional, la Junta de Andalucía gestiona el programa Europa Creativa Andalucía.

				Pero estos conceptos de Industrias Culturales y Creativas, y las políticas públicas orientadas a su desarrollo que promueven las instituciones públicas, no escapan a las críticas por una vi-sión meramente económica de la cultura y la creatividad (Schle-singer, 2009). En este paradigma, la cultura es un sector más de la economía de mercado. «La cultura sale así, definitivamente, del ámbito de la ciudadanía para entrar en el de la sociedad de mercado» (Bustamante, 2011a: 130). Por su parte, Ramón Zallo plantea como debate de fondo «si la cultura es un puro valor e instrumental; si el mercado es el único regulador; si la diversidad y la igualdad cultural vendrán del libre funciona-miento de las economías o de la consciencia colectiva sobre lo que está en juego, o si la innovación fagocita a la cultura» (Zallo, 2011: 156). A su vez, Bustamante (2011b: 15) denuncia que «las grandilocuentes apelaciones a la nueva creatividad desvelan 
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				así sus connotaciones nada inocentes, los intereses, ideológicos, económicos y de poder que subyacen tras términos aparente-mente transparentes y de sentido común». Lo que los críticos denominan «mercantilización de la cultura» denotan un giro neoliberal en el plano ideológico. 

				2. Las industrias culturales y creativas en Europa

				Como queda patente en el apartado anterior, las industrias creativas son un sector estratégico para las instituciones en la nueva sociedad del conocimiento, no solo por su capacidad de generación de riqueza sino por otros factores como la cohesión social, la promoción de lo local y otros factores identitarios. Pero centrándonos en la componente económica, las Industrias Cul-turales y Creativas representaron el 4,4% del PIB de la UE en 2019. Esta actividad económica llevó asociada una fuerza labo-ral de 7,7 millones de empleos en 2022 (3,8% del empleo en la Unión Europea), con un crecimiento del 4,5% respecto al año anterior (Eurostat, 2023). Cabe destacar la reducción de la bre-cha de género con 3,9 millones de empleos de hombres y 3,8 millones de empleos de mujeres. Dentro de los países europeos, Islandia (5,6%) y los Países Bajos (5,6%) son los que destacan por la alta proporción de empleos creativos, situándose en el extremo opuesto Rumanía (1,5%) y Bulgaria (2,7%). España se posiciona ligeramente por debajo de la media europea con un 3,5%. 

				El empleo cultural y creativo, respecto al empleo general, tiene una mayor participación de mujeres (49,2% frente al 46,3%). Estos trabajadores tienen una mayor cualificación, un 66% cuenta con estudios terciarios frente al 37,1% del mercado laboral general. Otras características destacadas del empleo cul-tural y creativo es el alto número de autoempleo (31,7% frente al 13,8% del mercado general). De igual modo cuenta con un mayor porcentaje de empleos a tiempo completo (+5 puntos) y empleos permanentes (+4 puntos). Es, por tanto, un empleo de mayor calidad.

				El número de empresas culturales y creativas en la Unión Eu-ropea en 2020 asciende a 1,2 millones. Estos números suponen el 5,2 de las empresas totales en Europa, destacando Islandia con un 9,2% y los Países Bajos con un 8,3%. En el extremo 
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				opuesto se encuentran Suiza (2,2%) y Eslovaquia (3%). España se encuentra ligeramente por debajo de la media europea.

				Otro indicador que ayuda a comprender el estado del sector cultural es el gasto en cultura que realizan los hogares. Con una media europea del 2,9% del gasto total de los hogares, siendo Suecia la que encabeza el ranking (5%) y Bulgaria la que lo cie-rra (1,6%). España queda por debajo de la media con un 2,2% del gasto de los hogares en cultura (Eurostat, 2023).

				3. Las industrias culturales y creativas en España

				La aportación al PIB de los sectores creativos alcanzó en 2020 los 24.640 millones de euros, un 2,2% del total, según la Cuenta Satélite de la Cultura (Ministerio de Cultura y De-porte, 2023). Si se incluyen las actividades relacionadas con la propiedad intelectual, su contribución al PIB sube al 3,2%. De cualquier forma, la actividad económica generada por las ICC en España está por debajo de la media europea.

				Dentro de los sectores culturales y creativos, el más destacado es el sector Audiovisual y multimedia, que representa el 30,7%, contribuyendo al 0,68% del PIB en 2020. Este sector inclu-ye actividades como cine, vídeo, música grabada y televisión. Después de este, el sector Libros y prensa es el segundo más im-portante con una contribución del 27,4%. Los demás sectores, como Artes plásticas, Artes escénicas y Patrimonio, archivos y bibliotecas, tienen una participación menor en la economía de la cultura con una contribución del 20,1%, 6,7% y 6,4%, res-pectivamente (Ministerio de Cultura y Deporte, 2022a).

				Por su parte, el empleo cultural en 2021 alcanzó los 690.800 empleos, un 3,5% del total con un predominio de los hombres (59,3%), que alcanza su máximo porcentaje en el grupo de edad de 35 a 44 años (29,9%) con estudios superiores universitarios (71,9%). Es un empleo asalariado (66,6%), principalmente in-definido (51,7%) a tiempo completo (88%). Si comparamos estos datos con los de Europa, hay un menor porcentaje de mu-jeres empleadas en el sector cultural. Por otro lado, los trabaja-dores creativos españoles cuentan con una mayor cualificación, con un porcentaje más elevado de estudios universitarios que los europeos. 
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				Las empresas culturales, por su parte, suponen un 3,8% del tejido empresarial nacional. Son empresas eminentemente sin asalariados (67,1%) o bien con entre 1 y 5 asalariados (26,8%) (Ministerio de Cultura y Deporte, 2022a).

				En cuanto al gasto público en cultura, representó en 2020 el 0,46% del PIB, soportando la administración local el ma-yor peso (0,27%), seguida de la administración autonómica (0,12%) y la administración general del estado (0,07%). Estos datos muestran la importancia de lo local y la proximidad en la cultura.

				Otros indicadores que contextualizan las prácticas culturales son, por un lado, el gasto de consumo de los hogares en bienes y servicios culturales, que se incrementó en 2021 un 2,8%, con un gasto medio por hogar vinculado a la cultura de 571€ y gasto medio por persona de 230€. Los principales gastos culturales que se llevan a cabo son la compra de libros (15,1%), equipos de imagen y sonido (10,1%), los espectáculos (cines, teatros y otros) (6,6%) y las publicaciones periódicas (4,7%). 

				Por otro lado, es destacable la motivación para viajar. En 2021, aproximadamente el 12,4% de todos los viajes realiza-dos por los residentes en España con fines de ocio, recreación o vacaciones tuvieron como principal motivación el interés por actividades culturales. En el caso de los turistas internacionales, este porcentaje se elevó al 17% de los viajes iniciados principal-mente por motivos culturales. Estos datos sugieren que el tu-rismo cultural es un factor importante tanto para los residentes en España como para los visitantes internacionales que deciden viajar al país (Ministerio de Cultura y Deporte, 2022a).

				4. Las industrias culturales y creativas en Andalucía

				Andalucía es la tercera comunidad en PIB (160 mil millones de euros), tras la Comunidad de Madrid (234 mil millones de euros) y Cataluña (229 mil millones de euros) en 2021. Según la Contabilidad Regional de España, Andalucía tiene un PIB en la rama económica de Actividades artísticas, recreativas y de en-tretenimiento de 6.131 millones de euros en 2021 que suponen el 13,6% del total nacional, solo superada por la Comunidad de Madrid y Cataluña (INE, 2023a). 
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				Estas magnitudes muestran la importancia del sector, tenien-do en cuenta que las industrias culturales y creativas exceden el epígrafe contabilizado. La generación de riqueza del sector cul-tural andaluz lleva asociado un tejido empresarial y un empleo cultural.

				Por una parte, el empleo cultural en Andalucía en 2021 repre-sentó el 2,7% del empleo total, por debajo de la media nacional (3,5%), pero con un aumento de un punto respecto al año an-terior. Destacan el 5% de Cataluña y el 4,9% de la Comunidad de Madrid (Ministerio de Cultura y Deporte, 2022a).

				Según el Informe sobre el Mercado de Trabajo en el Sector Cultural de Andalucía, publicado trimestralmente por el Ser-vicio Andaluz de Empleo (2023), en el segundo trimestre de 2023 se registraron en Andalucía un total de 24.826 contratos en el sector cultural, un 9,89% más que el mismo trimestre del año anterior. En el otro extremo, los demandantes de empleo del sector ascienden a 56.699 personas, también con un aumen-to del 3,5% respecto al año anterior.

				Por provincias, Málaga es la que tiene un mayor porcentaje de contratos del sector cultural respecto al total, con un 6,1% se-guida de lejos por Sevilla (3,85%). En último lugar se encuentra Huelva con un 0,43% del total de las contrataciones pertene-cientes al sector cultural. El subsector de la Radio, la televisión y los espectáculos es el que mayor contratación genera, seguido del subsector de Archivos, museos y bibliotecas.

				El 66,5% de los contratos se realizaron a hombres, siendo la mayoría de tipo temporal. Por su parte, las ocupaciones más contratadas fueron los compositores, músicos y cantantes, los actores y los técnicos de grabación audiovisual.

				Si ampliamos el análisis realizado a los contratos y a las de-mandas de empleo que gestiona el Servicio Andaluz de Em-pleo a los datos de afiliación de la Seguridad Social, en lo que respecta al empleo cultural, obtenemos datos de personas en activo, ya sea en el Régimen General de la Seguridad Social, es decir, empleo por cuenta ajena, o bien en el Régimen Especial de los Trabajadores Autónomos o empleo por cuenta propia. Ciñéndonos al epígrafe de Actividades artísticas, recreativas y de entretenimiento, durante 2021 en Andalucía se contabiliza-ron 42.765 afiliaciones a la Seguridad Social, que representan el 13,56% del total nacional, situándose en el tercer puesto de 
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				las comunidades autónomas con mayor número de afiliaciones en esta sección de actividad económica. Respecto al año ante-rior creció un 4,1%, una tendencia semejante al crecimiento de las afiliaciones en el mercado de trabajo andaluz (4,41%) (Servicio Andaluz de Empleo, 2022). Por provincias, Málaga con el 26,81% y Sevilla con el 25,44% son las que concentran el mayor número de afiliaciones.

				De todas las afiliaciones, el 25,67% son del Régimen Especial de los Trabajadores Autónomos. Un dato reseñable es la presen-cia de trabajadores extranjeros en el sector cultural andaluz, que suponen un 7,37% del total del sector, por encima de la media de afiliaciones extranjeras al Sistema de la Seguridad Social en Andalucía, mostrando una tendencia positiva respecto al año anterior (+7,27%). Málaga es la provincia que aglutina un ma-yor número de trabajadores extranjeros en el sector de la cultura con un 46,31% del total andaluz, tres veces más que la segunda provincia.

				Por otra parte, el tejido empresarial cultural andaluz, a 1 de enero de 2021, supuso el 11,99% del total de empresas cultu-rales del país. Porcentaje que solo superan Cataluña (20,56%) y la Comunidad de Madrid (22,95%) (INE, 2023b). Las 11.680 empresas culturales andaluzas representan el 2,2% de las em-presas ubicadas en Andalucía. Los subsectores con mayor repre-sentación son la Radio, cine, televisión y espectáculos, con un 52,5%, la Edición, artes gráficas, visuales y plásticas y fotografía con un 42,8% y Archivos, museos y bibliotecas con un 4,7%. Respecto al año anterior, el número de empresas culturales ha descendido en un 1,96%. 

				El perfil de las empresas culturales andaluzas es el de una em-presa sin asalariados, con una importante presencia de trabaja-dores autónomos.

				En el lado del usuario/consumidor de la cultura, el gasto me-dio en cultura por persona en Andalucía en 2021 fue de 197,3€, muy por debajo de los 230€ de la media nacional. Destaca Castilla y León con 275,5€ y la Comunidad de Madrid con 255€ por persona. Estos usuarios incluyen a la cultura como un elemento esencial en sus actividades de ocio, cuyo principal exponente es el turismo cultural. El 16,1% de los ciudadanos andaluces viajan por motivos culturales, algo por debajo de la media nacional (18,1%). La duración de sus viajes, 3,5 días, 
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				también es menor que la media española, y gastan 61,9€ por persona frente a los 104,5€ de los ciudadanos del País Vasco y los 74,9€ de la media nacional. Estos datos sitúan a Andalucía en un papel secundario respecto a la emisión de turistas cultura-les, pero, en el lado opuesto, Andalucía es la principal receptora de los residentes españoles que viajan por motivos culturales, con un 17,9%, seguida de la Comunidad de Madrid con un 9,1%, según los datos de 2021.

				Junto a los indicadores económicos abordados anteriormen-te, en la cultura existen otras dimensiones a evaluar que son esenciales en la actividad cultural. Son el caso de la formación, la participación y las prácticas culturales de los ciudadanos. En el caso de la educación relacionada con las artes y la cultura, Andalucía se presenta como la segunda comunidad autónoma en número de centros, profesorado y alumnos de enseñanzas artísticas de régimen especial (artes plásticas y diseño y danza), excepto en enseñanzas regladas de música y arte dramático que se posiciona en primer lugar. En cuanto al bachillerato de arte, también se sitúa, tras Cataluña, en segundo lugar, en número de alumnado y centros, aunque con relación al total del alumnado matriculado de bachillerato, el porcentaje está por debajo, un 4,7% frente al 5,8% de la media nacional. Destacando el 10% de La Rioja y el 8,6% de las Islas Baleares.

				Los ciudadanos andaluces presentan unos hábitos y prácticas culturales que se asemejan al resto de comunidades. En algu-nas actividades las cifras están por debajo de la media, como es el caso de visitas a museos (-1,9 puntos), visitas a galerías de arte (-0,2 puntos), visitas a monumentos (-2,4 puntos), lectura (-1,3 puntos), asistencia al cine (-0,2 puntos) o espectáculos de artes escénicas (-1,4 puntos). En el lado opuesto, los andaluces visitan más exposiciones que el resto de los españoles (+1,1 pun-tos), visitas a yacimientos arqueológicos (+2,6 puntos), juegan más a videojuegos (+0,5 puntos) y asisten a más conciertos de música clásica (+0,5 puntos) y actual (+0,1 puntos). Del mismo modo, gastan más en la compra de libros (+1 punto) y en la compra de vídeos o música (+0,1 puntos) (Ministerio de Cultu-ra y Deporte, 2022b).

				Otro dato que destacar es la actividad artística que desarrollan los ciudadanos andaluces, por encima de la media nacional en todas las disciplinas, excepto la pintura y el dibujo. Es decir, en 
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				escritura, otras artes plásticas, fotografía, vídeo, diseño de pági-nas web, otras actividades audiovisuales, teatro, danza y ballet, flamenco, tocar un instrumento, cantar en un coro, otras activi-dades vinculadas a la música, blogs y otras actividades artísticas, Andalucía se encuentra por encima de la media española (Mi-nisterio de Cultura y Deporte, 2022a). Por último, en cuanto a la creación cultural, Andalucía es la segunda comunidad en inscripciones en el Registro de la Propiedad Intelectual con un 18,9% del total, tras la Comunidad de Madrid que alcanza un 29,4%.

				La base cultural y creativa, formada por la sociedad en gene-ral, constituye el sustrato en el que se nutre y arraiga el sector de las industrias culturales y creativas, es decir, la economía creati-va. Entre ambos dominios, conformando la denominada Pirá-mide de las Industrias Culturales y Creativas (Castro Higueras, 2017), encontramos a las políticas públicas cuyas acciones de-terminarán la promoción o no de los anteriores. Este modelo parte de la tesis de que para promover la economía creativa re-sulta necesario, entre otras cuestiones, una buena base cultural y creativa y unas adecuadas y eficaces políticas públicas. Son estas, por tanto, las que pueden fijar las condiciones propicias para que conceptos como creatividad y cultura se conviertan en eje y motor del desarrollo económico. 

				En el caso andaluz, la política cultural sigue las directrices europea y nacional en cuanto a promoción, financiación y po-tenciación de las industrias culturales y creativas. Muestra de su importancia para la administración andaluza es la existencia de una Cuenta Satélite específica para el sector de la cultura (Jun-ta de Andalucía, Consejería de Educación, Cultura y Deporte, 2014). 

				Pero estas políticas se concretan en el gasto público que lleva a cabo en el ámbito de la cultura, que en el caso de la administra-ción autonómica andaluza supuso el 0,14% del PIB, por enci-ma de la media nacional (0,12%). Aunque el mayor esfuerzo lo realizan la administración local, con un 0,27% del PIB, pone-mos el foco en el gasto en cultura de las regiones, concretamen-te en el caso andaluz. En 2020 la administración autonómica andaluza gastó 24,4€ por habitante, por debajo de los 28,6€ de media nacional. Los 206 millones de euros dedicados a la cultura fueron, principalmente, a Bienes y servicios culturales 
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				(70,9%), llevándose la mayor parte el Patrimonio histórico y ar-tístico, a Artes plásticas y escénicas (15,1%) y a Actividades del libro y audiovisual (2,1%), entre otras (Ministerio de Cultura y Deporte, 2022a).

				Teniendo en cuenta la naturaleza del gasto, en Andalucía, los gastos de personal requieren el mayor esfuerzo a la adminis-tración autonómica. Otras comunidades como Aragón, Canta-bria, Castilla y León, Extremadura, Galicia, Navarra o La Rioja dedican más dinero a los gastos corrientes en bienes y servicios que a gastos del personal.

				5. Conclusiones

				El estudio realizado constata la importancia estratégica de la cultura y de las industrias culturales y creativas en la sociedad actual. No solo por la capacidad de generar riqueza sino tam-bién por otros beneficios no económicos como factores relacio-nados con la identidad, la preservación de la cultura local o la cohesión social. Muestra de ello es el interés de las instituciones y administraciones en promover la cultura, en general, y el sec-tor económico que emana de ella, en particular. Son las políticas públicas culturales las que señalan el camino a seguir para la promoción de la cultura y sus actividades económicas. El resul-tado no es solo el crecimiento de la actividad económica, como se puede comprobar en los datos ofrecidos a nivel europeo, na-cional y regional, sino también el aumento del empleo cultural, caracterizado por ser un empleo de calidad, con una mayor cua-lificación, con contratos más estables y a tiempo completo. Se trata de un empleo joven que presenta una muy reducida brecha de género, respecto al mercado laboral general. Bien hay que de-cir que las estadísticas de la cultura europeas presentan mejores resultados que las españolas. Y estos, a su vez, son mejores que los de la Comunidad Autónoma de Andalucía. Una tendencia que se repite también en el resto de los sectores económicos. 

				En el caso del empleo, a pesar de que aumenta su peso, está por debajo de la media nacional. Con una presencia mayorita-ria de hombres, destaca un significativo porcentaje de emplea-dos extranjeros que se ubican mayoritariamente en Málaga. Las empresas, pymes, la mayoría sin asalariados han descendido en 
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				número en el último año, dato que contrasta con la subida de la facturación y el empleo.

				El escenario descrito muestra una distribución de las indus-trias culturales en España muy marcada, concentrándose estas, por orden de importancia, en la Comunidad de Madrid, Ca-taluña y, en tercer lugar, Andalucía. La distribución geográfica en la región es clara, la mayoría de las empresas y empleos se ubican en Málaga y Sevilla.

				Si ponemos el foco en los subsectores culturales, en España, y también en Andalucía, el Audiovisual y multimedia es el que mayor actividad económica y empleo genera.

				En cuanto a la participación cultural, los andaluces gastan menos en cultura, llevan a cabo menos actividades relaciona-das con el turismo cultural, aunque, en cambio, Andalucía es el principal receptor de turismo cultural del país. Los resul-tados relacionados con las prácticas culturales son desiguales, con índices de participación cultural ligeramente inferiores. En cambio, la actividad artística de los ciudadanos andaluces es la más alta de España. Igual ocurre con los registros de propiedad intelectual. Por último, Andalucía ocupa el primer puesto en educación relacionada con la cultura y las artes.

				Este panorama dibuja un sector con una gran potencialidad, que se sostiene sobre una buena base cultural y social pero que presenta los problemas estructurales de la economía andaluza en general.

				Las políticas públicas, por su parte, deben ser los catalizado-res que fomenten la base cultural a la vez que promueven la actividad económica, con estrategias bien definidas. Que haya descendido el gasto público en cultura es una mala noticia y que la principal partida de gasto sea la de personal, también lo es dado que se dejan de lado otras acciones.

				En resumen, el análisis cuantitativo de las industrias cultu-rales y creativas en Andalucía plasma una realidad con luces y sombras que deja entrever una enorme potencialidad respecto al impacto del sector cultural en el ámbito económico y social.
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