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Introduccion







PRIMERA PARTE
Capitulo I: Introduccion.

.1]ustificacién y pertinencia del tema

Desde que inicié mis estudios como doctoranda del Programa de Economia
Internacional y Turismo era consciente, aunque al principio no sabia de qué manera,
de que este proyecto estaria relacionado con el impacto de la mdsicaen los territorios.
Esta voluntad derivaba de la realizacion de diversas colaboraciones profesionales
tanto con el ambito institucional como con el ambito asociativo de la musica y el
turismo en la Comunitat Valenciana (Nacher-Escriche & Simé-Tomas, 2017, 2019) y de
mi participacién como docente sobre music citiesy desarrollo territorial en el Postgrado
de Gestién Empresarial de la Misica de ADEIT-Universitat de Valénciay en el Curso de
Produccidén de Eventos Musicales, de la misma institucion (Nacher-Escriche & Sim6-
Tomas, 2020; Simd-Tomas, 2018).

Por otra parte, tuve también la oportunidad de realizar diversas comunicaciones
a congresos y publicaciones (gracias a ser profesora asociada de la Universitat de
Valéencia) sobre creatividad, music cities, territorio y desarrollo (Nacher-Escriche &
Simd-Tomas, 2016).

Esta colaboracidon con el ambito asociativo, la administracion publica, la incursion en
la formacién especificay la investigacion, me ayudaron adarme cuenta de la ausencia
de estrategia colectiva para establecer un plan conjunto de turismo musical en todo el
territorio. Detecté buena voluntad entre las partes y hechos aislados, pero nunca una
coordinaciény trabajo conjunto.

Enunprimermomento, portanto,decidiqueestatesisseriasobreelimpactoeconémico
de una gira en directo en Reino Unido, puesto que alli si tienen una estrategia de
desarrollo y datos desagregados por regiones sobre turismo musical gracias a la
colaboracién publico-privada de todas las agentes, organismos e instituciones de la
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musica y el turismo desde el ambito local, con ciudades como Manchester, Liverpool
o Londres como pioneras en Europa, al nacional, gracias a la existencia de la agencia
UK Music.

Sin embargo, realizar un estudio de impacto en un territorio que no es el tuyoy que
tiene agentes, administraciones e infraestructuras suficientes para la medicion,
evaluacién y planificacion estratégica del area, carece de utilidad, por lo que decidi
cambiar mi objetivo de investigacion y realizar un analisis que pudiera ser (til, pero
sobre todo necesario, para todas esas agentes con las que he tenido la oportunidad
de colaborar, siendo consciente de que la ausencia de datos desagregados seria un
problema afiadido al de que el turismo musical es un area de investigacion todavia
incipiente enla academia, con excepcidonde algunasexpertas muy concretas yaisladas
que han investigado sobre el tema desde perspectivas extraeconémicas.

El turismo musical es un ambito de estudio relativamente reciente. Se trata de un
campo multidisciplinar, que requiere conocimientos de diferentes areas de estudio,
como historia, economia, geografia, sociologia, antropologia, marketing, turismo,
entre otras, para poder ser entendido. Por lo tanto, la investigacién sobre turismo
musical es necesariamente interdisciplinar y holistica. Este hecho deriva en uno de
sus principales problemas, el de su conceptualizacion mas basica, las autoras no se
ponen de acuerdo e incluso no se atreven a dar una definicién lo mas amplia posible
sobre qué es turismo musical.

Asimismo, pese a esta vision necesariamente holistica del objeto de estudio, incluso
desde los territorios mas expertos en turismo musical, normalmente no se diferencia
entre la dimension profesional y la del ocio, centrandose sobre todo en establecer
estrategias y mediciones de impacto relacionadas con el turismo musical de festivales.

Ademads, como se verd a lo largo de la investigacion, el turismo musical tiene el
potencial de generarimpactoseconémicos significativos para losdestinos anfitriones.
La investigacidn en este area puede ayudar a comprender los beneficios econémicos
del turismo musical y las formas en que puede contribuiral desarrollo territorial de las
economiaslocales. También puede contribuirala preservacién del patrimonio cultural,
asi como a la promocién de las escenas musicales locales. Pero, para que esto suceda,
se necesita una red de agentes turistico-musicales cohesionada, que abarque toda la
cadena de valor tanto del turismo como de la mdsica, con una estrategia comun.

La Comunitat Valenciana y Valéncia constituyen dos de los destinos turisticos mas
relevantes en la Unién Europea (EXCELTUR, 2019). La informacién disponible para
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las Gltimas dos décadas pone de manifiesto que en los dos casos pueden estar
produciéndose procesos de atraccién turistica a partir de la oferta musical propuesta.
En ese caso, necesariamente tiene que existir una toma de contacto y coordinacién
entre las agentes implicadas en la experiencia de la consumidora residente y/o
visitante, esto es, una red minima para la oferta de experiencias turistico-musicales.

Asf las cosas, ;qué es turismo musical? ;Qué implicaciones econémicas y territoriales
tiene? ;Por qué puede ser un factor de desarrollo para un territorio? ;Cual es su
cadena de valor? Y, por ltimo, y abordando el caso que ocupa a esta investigacion
;qué grado de colaboracidn existe entre las agentes de la musica y el turismo en la
Comunitat Valenciana? ;qué proyectos y destinos valencianos estan en condiciones
de ser considerados turistico-musicales? Estas preguntas quedaran respondidas a lo
largo de la investigacion.
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.2 Cuestion de investigacion, finalidad y objetivos

La cuestién principal por investigar en esta tesis es la aproximacién conceptual al
turismo musicaly su potencial aportaciénal desarrollo territorial, bienentendido que,
como es habitual en el ambito institucional y académico de la actividad, se entiende
que el turista musical tiene como principal motivacién de su viaje la realizacién de
actividades musicales como intérprete y/o como audiencia.

El estado del arte en las ciencias regionales y urbanas ofrece proposiciones sélidas
acerca de la evolucién y desarrollo territorial como un marco teérico general en el que
la musicay el turismo pueden ser tanto conceptualizadas como evaluadas.

El turismo y la misica en vivo son dos experiencias, esto es, actividades que, en
perspectiva productiva, adquieren suvalor a través de la reunién de las consumidoras
con las productoras en ciertas instalaciones e infraestructuras. Se trata, por tanto, de
sectores productivos terciarios y con una operativa totalmente condicionada por la
ordenacién del territorio y urbana.

Estaordenacion hadefacilitarlaaglomeracién espacial dediferentesactores piblicosy
privados paraque laconsumidora acceday experimenteel servicioen lasinstalaciones
musicales. Sila consumidora procede de una localidad diferente, permanece al menos
24 horasy pernoctapara teneresta experiencia, el areaespacial implicadaha deincluir
soluciones de alojamiento, alimentacién y transporte inter-urbano, |la base productiva
para cualquier destino turistico.

En todo caso, como sostiene la ciencia regional y urbana estandar, la satisfaccién de la
consumidora deespacio essiempre masprobable silos diferentesactores proveedores
de mdsica y accesibilidad actdan inteligentemente como agentes y aprenden a
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conocerse, a confiary a colaborar en la produccién conjunta de la experiencia, de la
ciudad, del destino turistico.

Algunos territorios importantes en los paises avanzados estan ofertando en las dos
tltimas décadas actividades musicales de alto valor para sus residentes que también
atraen visitantes y generan, por tanto, turismo. En paralelo, el andlisis cientifico,
cientifico-social y especificamente econémico de la mdsica es muy incipiente, pero
comienza a producir literatura y proposiciones acerca de su valor para la condicién
humanay, por tanto, para el desarrollo territorial.

Finalmente, algunos destinos turisticos, tanto principales como emergentes, estan
sumando a su oferta turistica tradicional nueva oferta musical para aumentar su
atractivoenlos mercados madurosy mantenerelimpulsosobre el desarrollo territorial
de la actividad turistica.

Para poder abordar la conceptualizacion del turismo musical como objetivo general
(0G), latesis realiza una revision literaria en profundidad y propone un primer analisis
econdémicoy territorial de lamiusicay suevoluciéninternacionalyenel estado espanol,
en el que laactividad turistica constituye una posible evolucién superior y para la que
se requiere una red local con relaciones de coordinacién entre las agentes publicas y
privadas (O1y 02).

Como también es conocido, las actividades musicales son puestas a disposicidn
del publico seglin funciones de produccién que no necesariamente establecen
diferencias entre consumidora residente o visitante. De manera que contar con datos
estrictamente turisticos en el ambito de las actividades musicales es un hecho por
el momento inusual. Y, del mismo modo, no forma parte de los registros de datos
habituales lamotivacién principal a este nivel de detalle porla que los flujos turisticos
realizan sus estancias en los destinos y/o en los alojamientos y menos en los ambitos
administrativos sub-centrales.

Asiqueotroobjetivo(03),enestecasodemarcadanaturalezaempirica,eslaexploracion
de métodos de investigacion viables que hagan posible una cierta descripcion del
estado de las cosas en el turismo musical y sus implicaciones territoriales en un
destino realmente existente como es aqui la Comunitat Valenciana. En este sentido,
la tesis incluye un disefio ad hoc de soluciones metodolégicas con el fin de detectar
procesos reales de coordinacidn entre actores de ambos sectores, turismo y musica,
en la Comunitat Valenciana y sus destinos potenciales en lo que hace a la oferta de
experiencias turistico-musicales.

Paula Simé Tomas 8



PRIMERA PARTE
Capitulo I: Introduccion.

En sintesis, los objetivos de esta tesis doctoral serian los siguientes:

OBJETIVO GENERAL:
OG Conceptualizaciéon del turismo musicaly sus implicaciones territoriales.

OBJETIVOS ESPECIFICOS:
01 Analisis social, econémico y territorial de la actividad musical.
02 Andlisis de la industria musical internacional y del Estado espanol.
03 Descripcion de la situacién del turismo musical y sus implicaciones
territoriales en la Comunitat Valenciana.
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.3 Estructura de la investigacion

La divisiéon de contenidos de esta investigacién se ha establecido en torno a cinco
grandes areas: introduccidn, marco teérico, metodologia, andlisis de resultados y, por
altimo, conclusiones, limitaciones y futuras lineas de investigacién (grafico1).

En la parte introductoria, se presenta tanto lajustificacion, de caracter mas personal,
como la pertinencia del tema a investigar. Se plantean, ademas, las preguntas de
investigaciony, por tltimo, se presenta la estructura de la tesis.

La segundaparte, enla cualse exponenocho apartadosrelacionados conlos conceptos
tedricos a desarrollar, corresponde al marco tedrico. Se inicia mediante un primer
bloque (musica, territorio y desarrollo), sobre la conceptualizacién mas general
de la musicay la actividad musical, la historia de la musicay la muisica como sector
productivo, en el que también se aborda la importancia de los territorios musicales en
relacién con el desarrollo.

Posteriormente, en un segundo bloque teérico (turismo musical, cadena de valor e
impacto econémico), se analiza la misica como recurso turistico, se conceptualiza
el turismo musical y se realiza una aproximacion a las cadenas de valor, agentes y
atractivos turistico musicales para pasar a hablar del impacto econémico del turismo
musical en los territorios.

La tercera parte del proyecto presenta la metodologia, asentada en la triangulacion,
mediante la aplicaciéon de diversas técnicas, primero cualitativas (grounded theory
mediante focus groups y entrevistas en profundidad) a diversas agentes turistico-
musicales y segundo, cuantitativas (elaboracién de indicadores compuestos de
especializacion turistica y musical).
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La cuarta parte muestra los resultados obtenidos de la aplicacién de la metodologia,
identificando las relaciones y colaboraciones entre las agentes piblicas y privadas de
los ambitos turistico y musical y los proyectos y territorios potencialmente turistico-
musicales de la Comunitat Valenciana.

Finalmente, laquinta parte presentalas conclusiones de lainvestigacién, las limitaciones
encontradas por la investigadora y posibles nuevas lineas de investigacion futuras.
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Grafico1. Estructura de la investigacién
PARTE1

INTRODUCCION
1. Justificacién y pertinencia del tema
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Paula Simé Tomas






SEGUNDA PARTE

Capitulo 1l

La musica como actividad economica, social
y territorial







SEGUNDA PARTE
Capitulo II: Lamusica como actividad econémica, social y territorial.

.1 Conceptualizacion: misicay actividad musical

La presente investigacién sucede en el marco de las ciencias sociales y aborda, por
tanto, lamusicaensucondicién de practicahumana. Comotal,lamusicaesun lenguaje
sonoro universal a través del que las personas se expresan y se comunican. Presenta
una cierta naturaleza material y fisica como sonido y supone intencionalidad humana
en el manejo del propio cuerpo y otros medios naturales o artificiales para produciry
emitirese sonido convertido porla evolucién enun lenguaje a través del que comunicar
sensaciones,emocionesysentimientos. Existeunadisciplinaacadémica paraelanalisis
linglistico de la musicaen su doble vertiente fisica y artistica: lamusicologia. Y, desde
las humanidades, se proponen a lo largo de la historia aproximaciones conceptuales
que, en un enfoque de pensamiento y analisis abierto como el presente, han de ser
suficientemente conocidas y tenidas en cuenta.

Asi, porejemplo, paralaEnciclopedia Britanica (2022),lamusicaes un “arterelacionado
con combinacién de sonidos vocal o instrumentales para expresar emocion o belleza
[..] a través de los estandares del ritmo y, en la mayoria de culturas occidentales, la
armonia”. Daniel Barenboim, uno de los maximos referentes en la musica culta del
altimo medio siglo, sefiala que “el flujo inevitable de la mdsica significa movimiento
constante; desarrollo, cambio y transformacién” (2008, p. 136). Y, respecto a la
performatividad de la msica, taly como afirma Davies (2001), va mucho mas alla del
ritmo, los sonidos o laarmonia:

La interpretacion implica no solo la preservacion del sentido y la estructura
de la musica, sino que también requiere que la intérprete se comprometa
persondalmenteyenelactocontodoloqueconlleva, de modoquesuinterpretacion
cuente verdaderamente como una declaracion personal suya, realizada en el
momento de tocar (p.183).
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En cualquiercaso, enel marcodel objeto de estudio de la ciencia econémica, la musica
importa como actividad a través de la que las personas socializan, se encuentran,
producen,intercambianyconsumeneligiendousosalternativosdesutiempoyrecursos
y tratan de lograr asi sus objetivos vitales, tanto primordiales como secundarios. En el
ambito cientifico-social, se dispone de un mapa de practicas agrupadasen el término
muasica como “tipos fundamentalmente distintos de actividades que satisfacen
diferentes necesidades y formas del ser humano” (2008, p. 1), bien establecido por
Turinoy a partir del que ocuparse del objeto de estudio en esta tesis.

Destaca la division entre la musica actuada en vivo con publico o grabada, siendo la
primera realidad aquella cuya naturaleza es inequivocamente territorial. Ademas,
[lama la atencién sobre el hecho de que la mdsica no es solo un objeto de arte para ser
contemplado, sino un modo vital de compromiso con las personas y las ideas. Como
proceso, por tanto, consiste en su versiébn mas sencilla en una musica' emitiendo-
produciendo sonidos desde su propio organismo y/o con ayuda de instrumentos a
través de los que se expresa.

En efecto, la misica es una declaracion personal creativa y existe para ser escuchada.
Para una ejecutante musical, debe haber alguien escuchando, bien sea in situ
-actuacion en vivo- o de manera diferida -mdsica grabada- y viceversa. La relacién
musicas-audiencias se basaenel principiode reciprocidad como motor de movimiento
(Gémez Garzén, 2018). También Silverman (2007) insiste en la interpretacién como
practica social y acto de comunicacién grupal, con una audiencia que conoce y
valora el lenguaje utilizado. Turino (2008), mas alla de los géneros musicales y sus
clasificaciones, define cuatro campos o modelos distintos de creacién musical segiin
el grado de interaccidn social: participativo, presentacional, alta fidelidad yaudio arte
de estudio (cuadro1).

La ejecucién de musica participativa tiene mayor relacién con la interaccién social
directa entre las agentes implicadas que con la creaciéon de un producto final. Es
un proceso social y no tanto la creacién de un objeto terminado. Practicamente no
existe planificacion previa, ya que se basa en relaciones, encuentros y situaciones
emergentes (Nacher-Escriche & Simd-Tomas, 2020; Richards, 2018). El factor sorpresa
es un elemento indispensable de este campo de creacion musical.

" Esta tesis doctoral estd escrita utilizando el género gramatical femenino como estrategia de uso de lenguaje inclusivo
para evitar otros mecanismos mds complejos como el desdoblamiento. Asi, cuando nos referimos a “la misica”, estamos
haciendo alusién a “la persona misica™. A lo largo del texto se empleard esta formula y otras similares para enfatizar el
uso del lenguaje inclusivo.
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Cuadro 1. Modelos de creacién musical

Actuacion en vivo Msica grabada
Participativo Presentacional Alta Fidelidad Audio arte de estudio
Objetivo Maxima sonica, participa- | Preparacion de la musica Grabado para representar
cion kinésica de todas las para alcanzar el maximo una actuacién en directo.
presentes. interés de las demds.
concepto Hacer musica como La musica como actividad | La misica como un objeto La musica como un objeto de
relacién social y actividad | yobjeto creado/presenta- | que debe ser grabado por arte creado por un grupo para
entre participantes cara do por un grupo (mdsicas) | un grupo para el consumo el consumo de otro grupo que
acara; énfasisen la para otro grupo (audien- de otro grupo que no estd no esta presente en situaciones
participacién de todas las | cia) ensituaciones caraa presente cara a cara. Enfasis | caraa caray sin referencia a
presentes. cara. Enfasis en el hacer enel objeto artisticoy la presentaciones en vivo. Enfasis
(msica) y el escuchar actuacién en vivo. en el proceso de producciény
(publico). el producto final.
Roles/ Poca o ninguna distincién | Distincién clara El enfoque de las musicas/ Elenfoque es en gran medida
. ez artista-publico. Pocas o artista-puablico mediante | productoras estd en el so- hacia dentro del equipo de “au-
mediacién ! g - X O : o
ningunas barreras fisicas marcadores fisicos como nido para la audiencia que dio arte de estudio”. Enfoque
que los distingan, aunque | escenarios, luces, micré- compra discos/escucha en de artista en el procesoy
las actividades (cantar, fonos, camaras devideoy | streaming. Paralaaudiencia | producto compositivo. Enfoque
bailar tocar instrumentos) | pantallas. el foco esta en el sonido de laaudiencia en el proceso
pueden variar entre las grabado. Retraso de tiempo | compositivoy el producto.
asistentes. no especificado entre la Retraso temporal no especifi-
producciony la recepcion. cado entre la produccidny la
El sonido tiene una existen- | recepcion. El sonido tiene una
cia semipermanente. existencia semipermanente.
Tiempo y El enfoque es interno El enfoque para las musi- El enfoque de las musicas/ El enfoque es en gran medida
.2 entre las participantes. cas estd en ellas mismas, productoras esta en el so- hacia dentro del equipo de “au-
atencion . - . . Lo X -
Estd en el acto de hacery laaudienciay el sonido: nido para la audiencia que dio arte de estudio”. Enfoque
en el momento; el sonido- | porque la audiencia esta compra discos/escucha en de artista en el procesoy
movimiento existe soloen | enlas musicasy el sonido, | streaming. Paralaaudiencia | producto compositivo. Enfoque
ese momento. laatencién estaenel el foco esta en el sonido de laaudiencia en el proceso
momento, el sonido-mo- | grabado. Retraso de tiempo | compositivoy el producto.
vimiento existe soloen el no especificado entre la Retraso temporal no especifi-
momento. producciony la recepcion. cado entre la producciény la
El sonido tiene una existen- | recepcion. El sonido tiene una
cia semipermanente. existencia semipermanente.
Continuo Menos separacién Més separacion fisica/semi6-

fisica/semidtica entre par-
ticipantes. Menos planifi-
cacién/control del sonido
musical. Més atencién a
la musica como actividad
social. Menos atencién a
la masica como objeto de
arte. La calidad de la inte-
raccion es esencial para la
concepcién de “misica”’y
“buena musica”. Retroa-
limentacion inmediata.

El sonido es un enfoque
social efimero hacia aden-
tro entre participantes.

tica entre actores (artistas +
publico). Mayor planificacién

y control del sonido. Menor
atencion a la misica como
actividad social. Mayor
atenci6n a la misica como
objeto artistico. La calidad del
sonido es fundamental para la
concepcion de “mdsica”y “bue-
na musica”. Retraso de tiempo
indefinido entre la realizacion
del amasicay su escucha.
Retroalimentacion retrasada.
Sonido semipermanente. El
enfoque social es hacia afuera
para las musicas/productoras,
hacia una audienciay para esta
hacia adentro, hacia el sonido
en si mismo.

+ INTERACCION SOCIALENTRE AGENTES -

Fuente: traduccion y elaboracion propia a partir de Turino (2008, pp. 87-92)
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En el sentido opuesto del espectro, se encuentra eldenominado audio arte de estudio,
enelqueelvalorresideenel procesoy el control artisticoy donde existe unainteraccién
social limitada.

La musica presentacional implica una distincién mas clara entre las intérpretes y
el pablico, y otorga un mayor valor al control y a las virtuosas, como sucede en un
concierto en directo. La creacion de misica de alta fidelidad hace referencia a las
grabaciones que pretenden evocar la experiencia de una interpretacion en vivo pero
que, de hecho, se manipulan en el estudio mediante técnicas como laecualizaciény la
separacion de sonido. De esta forma, la musica participativa y el audio arte de estudio
serian los polos opuestos del continuo que se desprende de la creacién musical. Si
bien Turino (2008) se esfuerza por reconocer la validez de todos estos campos de la
creacién musical, sefiala que:

La mdsica participativa es tanto la mds democratica, ya que involucra
potencialmente a la mayoria de las personas, como la menos comprendida
y valorada dentro del capitalismo cosmopolita. Un objetivo es corregir este
desequilibrio (p. 92).

Asi mismo, es importante remarcar que estos ambitos descritos distinguen entre la
naturaleza de los diferentes tipos de objetivos musicales, valores, roles musicales,
procesos, practicasyestilosy, portanto,entrelasdiversasconcepcionesexistentessobre
quéeslamiusicayqué puede hacerporlas personas. La clasificacién de Turino se puede
entender como un “marco de referencia sobre los diferentes potenciales que puede
ofrecer la musica para el desarrollo de la vida humana” (p. 89) pudiéndose ademas,
combinar los campos entresi, asumiendo que cada campo tiene sus potencialidadesy
limitaciones para la actividad artistica, la interaccién y experiencialidad humana.
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.2 La musica en la historia economicay social

.2.1Clave de sociabilidad y evolucion territorial

Como se ha sefialado, la aportacién y valor evolutivo de la mdsica puede sintetizarse
demarcando cuatro areas de praxis. El origen esta en la participacién del grupo para
hacer sonar conjuntamente las voces y los instrumentos en una ceremonia sin barre-
rasy sin plany que incluye muy a menudo la danza. Esta condicién celebrativa grupal
tiene un caracter mayoritariamente emocional y dionisfaco -en el sentido de eufori-
zante- y refuerza el sentido de pertenencia. En el plano presentacional, existe ya un
grupo experto de autoras/intérpretes con un plan previo para ofrecer una propuesta
en vivo a una audiencia claramente demarcada que escucha sin participar y, a menu-
do, es separada con barreras fisicas. El piblico, asi, obtiene emociones y sentimientos
asociados a la percepcidn/recepcion pasiva.

Cuadro 2. Modelos histéricos dela economia de la misica

MODELO1

MODELO 2

MODELO 3

Msica en directo

Industria Musical

Operadores y relaciones digitales

Territorios

Alemania, Italia

Periodo Antigliedad - s. XIX s. XX s. XXI
) Estado del
Red Social Capital bienestar Regreso al modelo1
Caracteristicas relacional .
Capitalizaci6n Territorial personal Cap'|tal Capitalizacién territorial
relacional
Reino Unido

Estados Unidos

Ciudades creativas

Fuente: elaboracion propia
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El dato conocido del que se parte en perspectiva antropoldgica e histérica es la pre-
sencia de la musica desde el principio de la civilizacién. Su valor mayoritario esta en
la interpretacién en vivo y en un sitio/lugar con unas caracteristicas concretas como
experiencia grupal. Siempre hay intérprete en la masica, pero la escucha y, en conse-
cuencia, la relacion fisica de la audiencia con los instrumentosy su sonido, manejados
por ejecutantes mas o menos especialistas, es la cuestion clave, como hasido apunta-
do. En el origen estan el sonido, el golpe, el ritmo y su utilidad como estrategia de su-
pervivencia para, sobre todo simultanea al movimiento fisico—y preludio de ladanza-,
enfrentar en grupo a rivales en la guerra y a depredadores en la caza aturdiendo a la
presa (McLeod & Merriam, 1964).

Algunas de las personas mas expertas en evolucion de la especie y en neurociencia
de la misica (Levitinet al., 2018; Tarr etal., 2015) sostienen que la propia guturalidad
como canal expresivo prefiguré fisiolégicamente el organismo humano para la pos-
terior aparicion de los fonemas consonantesy vocales. Asi que, al menos, tal y como
afirma Wetzel (2013) en suesclarecedor estudio The Globalization of Music in History:

La miisica fue una fuerza poderosa en la configuracion de la vida tribal y comu -
nitaria, rituales religiosos y modos de comportamiento humano durante miles,
posiblemente millones, de afios. Algunos creen que su influencia en el desarrollo
de las civilizaciones ha sidoigual a la del lenguaje hablado, y deberia ser tratado
con mayor seriedad (p.10).

En perspectiva evolutiva, a posteriori y con las necesidades basicas cubiertas para el
grupo gracias a la cazay la guerra, sobreviene el éxtasis colectivo o alegria que se aso-
cia a lavictoria y al logro frente a fieras o rivales. La percusién, la danza y la ingesta
de sustancias toxicas en torno al fuego que vendran después para rememorarlo cada
cierto tiempo seradn el origen de la especializacién técnica cuando se estabilice la fies -
ta como experiencia colectiva, primero dionisiaca y, a medida que los periodos de paz
se prolongan, como experiencias de audicion mas precisa y atenta y dando cabida al
orden, laarmonia, el equilibrio, lapaz, estoes, loapolineo (Dunbar, 2016; Levitinetal.,
2018). Aparecen entonces las personas creativas, la oferta, por tanto, a partir de cierta
disposicién personal, las habilidades y las capacidades y se consolidan los procesos
de formacién paulatina a través de prueba y error que, mas adelante, dard maestras,
método y escuela.

El primer valorsocial de la musica reside, por tanto, en su condicién de lenguaje uni-
versal que permite alas personasreceptoras del mensaje y que compartenla experien-
cia establecer una conexién emocional y entre si de mayor intensidad en un contexto
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festivo: espacio compartido y proximidad fisica entre intérpretesy audiencias, escaso
codigo formal y mayor facilidad relacional. Esa conexion origina o consolida relacio-
nes interpersonalesy creared enla medidaen que posteriormente existan conexiones
duraderas (Pearce et al., 2015). Surge asi el capital relacional entendido como el valor
econémico de estar en lared musical para las personas que la integran. Evidentemen-
te, la red contiene también habitos de compra, lealtad, fidelidad entre audiencia e
intérpretes. El paso siguiente es la formalizacién de las relaciones interpersonales en
organizaciones con voluntad de perdurary reglas del juego, apareciendo asi el llama-
do capital social, formado por asociaciones -por interés- y comunidades -por senti-
mientos de pertenencia- que relinen regularmente a un grupo de personas en torno a
la actividad musical (Nacher-Escriche & Sim6-Tomas, 2017).

Se vera en secciones posteriores con mayor detalle, pero conviene sefialar ya que el
capital relacional y social facilitaa cualquier grupo humano una mejor interaccién co-
lectiva y con el entorno y esta bien contrastado en las ciencias regional y urbana y del
desarrollo humano el efecto muy positivo del capital social y relacional sobre el com-
portamiento econémico. Esta es una primera proposicion principal a tener en cuenta.
La musica actia como vehiculo de conexién y aumenta la probabilidad de cohesién y
convergencia intercultural y, por tanto, de resiliencia y competitividad territorial, esto
es, competitividad del grupo ensu habitat.

El origen de la musica en el directo y la aparicion de especialistas intérpretes, pro-
ductoras de instrumentos y acondicionadoras del sitio/auditorio para la interpreta-
cién/percepcion fue financiada originalmente por personas lideres y carismaticas de
los grupos (Morucci, 2019; Niwa, 2005; van der Linden, 2016). Esta solucién inicial de
mecenazgo condicionaba, l6gicamente, los contenidos y formas del mensaje. El si-
guiente paso fue la aparicion de personas emprendedoras y autoempleadas capaces
de obtener recompensas directamente de la audiencia, surgiendo asi el impulso de
autoorganizacion privada propiode una sociedad abierta y de mercado. Esta iniciativa
privada por parte de las personas especialistas en el directo se mantuvo en condicio-
nes menores como solucién profesional y el mecenazgo extra-mercado constituyo el
ambito mas favorable a la continuidad de la actividad y a su potencial profesionaliza-
cion (Burkholder etal., 2019).

El paso siguiente en la historia econdmica de la mdisica sucedié sin duda con la popu-
larizacidn de las tecnologias de la escritura y lectura y, posteriormente, la imprenta.
Durante siglos, la transmisidn oral, la improvisacién y el directo fueron una misma
cosay la estabilizacion de composiciones anénimas tenfa lugar muy tentativamente a
partir de éxitos locales y una transmisién sumamente imperfecta.
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Dificilmente podia memorizarse lo que no se podia registrary, por tanto, el concepto
de autoriaasociado auna composicién no emergié hasta que pudo haberregistro para
la posterior ejecucidn (Burkholder etal., 2019).

La imprenta en el siglo XV codificé todos los lenguajes que eran susceptibles de una
lectura posterior:verbal, visual, graficay, posteriormente, musical. Los primeroslibros
de musica polifénica salieron de las imprentas de Ottaviano Petrucci casi cincuenta
afos después de que Cutenberg imprimiera su Biblia de cuarentay dos lineas en 1455.
Si se considera la velocidad y el uso de tipos méviles como indicadores de la llamada
Revolucién de Gutenberg, entonces la impresién de musica se retrasé ain mas: “Pe-
trucci se basé en un método de impresion doble e incluso triple que requeria pasar
cada hoja por la prensa al menos dos veces, una para el pentagrama de metal” (van
Orden, 2013, p. 15). Pese a la tardanza, crecieron las estructuras y habitos, y se aislé la
muUsica y su escucha atenta del resto de componentes celebrativos. Se expandieron
las habilidades e instrumentosy se valoraron socialmente mas a las personas compo-
sitoras e intérpretes. La musica fue diseminada como nunca (Monson & Montemorra
Marvin, 2013). Eneste sentido, las mujeres siempre tuvieron un rol fundamental como
consumidoras finales de musica en directo pero, con el nacimiento de la partitura, se
convirtieron también en habiles intérpretes, aunque “relegadas al ambito privado o
monacal” (Harris, 2013, p. 100).

Se consolidé latecnologia de la partitura, su registroy difusién y se normalizé la fabri-
cacion de instrumentos, pero siguid prevaleciendo la interpretacién/escucha simulta-
neas. Las profesionales de la musica pudieron vivir del directo durante siglos y necesi-
taron también personas expertas en la logistica y transporte de instrumentos y en la
creacion y gestion de recintos apropiados. Aun asi, la persona autora, responsable de
crear la composicidn tenfa como estimulo la apropiacion del éxito a través de su inter-
pretacién en directo, casi siempre por si mismay suequipo (Burkholder et al., 2019).

Un pasoadicional fue el registrode la propiedad de las partituras (Klamkin, 1975), apa-
reciendo aquila profesiénde laedicién. Paraello, hubo que esperara la paulatina con-
solidacion desde finales del sigloXVIIl del lamado estado de derecho, en cuyo contex-
to de garantias juridicasy control de la concentracién del poder tuvo lugar la eclosién
del cambio tecnolégico. EnelsigloXIX, con lallegada del estado moderno, laindustria
de la masica estaba en manos de las profesionales de |a edicion de partituras. En ese
contexto, “si una familia de clase media queria oir una nueva cancién o pieza popular,
comprarian la partitura y luego tocarfan la cancién o la pieza de una manera amateur
en su casa“ (Promocién Musical, s. f.). La creacion de un mercado de la masicaa lo lar-
go de los siglos con oferta y demanda, requirié aumentar las garantias a las personas
inversoras tanto en talento como entecnologia y produccién de instrumentos, compo-
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sicion y ejecucion y en la generacion de lugares/auditorios parala practica musical. Las
partituras se convirtieron en una tercera fuente de ingresos profesional para autoras
y compositoras.

Msicas y técnicas contaron con los incentivos racionales a invertir su tiempoy recur-
sos en un saber haceryen productos concretos de cuyos beneficios podrian apropiarse.
En cuanto hubo suficientes instrumentos musicalesy sitios y auditorios ajustados a su
uso, domésticos o no, aumenté la compra de partituras para su ejecucion, profesional
o no. Fue entonces cuando tuvo lugar la aparicién de la persona representante y de la
gestion econémica, de las empresas de management, al servicio de las personas musi-
cas con creciente demanda y volumen de produccién (Burkholder etal., 2019).

Este puede ser considerado el Modelo1delaeconomiadelamisica (cuadro2) conuna
aportacién al desarrollo humano bastante contrastada hasta nuestros dias. La mdsica
lo fue siempre en directo, dependié sobre todo del mecenazgo y tuvo efectos nota-
bles en la generacion de red social, capitalizando territorios al conectar a una parte de
la poblacién entre si y dotandola de mayor capacidad de interaccién colectiva hacia
dentroy hacia fuera. En esta etapa histdrica, los territorios de las actuales Alemaniay
Austria fueron lideres muy destacados (Nacher-Escriche & Simé-Tomas, 2017).

.2.2 Siglo XX: la dicotomia intelectual-artistica versus popular-in-
dustrial

A partir de un salto tecnolégico determinante que hace posible el registro sonoro a fi-
nales del sigloXIX, aparece la grabacién de lamdusica en directo-primero, sélo sonido
y con posterioridad, sonido e imagen-y el registro en estudio como un arte objetual
en si mismo. Ya se ha visto que, en los dos casos, hay una desconexién espacio-tempo-
ral entre musica, intérpretes e instrumentos, por un lado, y la audiencia, por otro, en
posicion de escucha a través de alguna mediacion técnica (Nacher-Escriche & Simé-
Tomas, 2019, p. 17; Turino, 2008).

La electricidad cambié la historia y también, por tanto, la musica. Hizo posible la apa-
ricion de las tecnologias de registro y comunicacion del sonidoy, mas tarde, de laima-
gen. En cuanto la musica se pudo grabary trasladar a un soporte fisico (1877 con el
fondgrafo de Edison) y transmitir por ondas (1906 con Fassenden emitiendo el tema
Holy Night tocada al violin) aparecié la opcidn de un segundo canal completo de co-
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municacién entre autora-intérprete y audiencia. A través de procesos de produccién
y empresas de registro y difusién de copias, la exclusividad Gnica de cada directo dio
paso a otra modalidad de experiencia. La musica era repetible e idéntica en su men-
saje y muchas mas personas que nunca pudieron tener una réplica de esa experiencia
en un momento diferido al de la interpretacién grabaday, desde luego, aisladas entre
si las unas de las otras, sin que el efecto socialmente capitalizador estuviera entre sus
aportes (Arnau Amo, 1987; Byrne, 2014; Polo Pujadas, 2020).

Este modelo de negocio incluyd, por tanto, a organizaciones capaces de registrar y
distribuir copias fisicas de masica y cine, también a los medios emisores a través del
espacio de ondas -radio, televisién-. Se sucedieron los soportes técnicos y los canales
de distribucién de misica e imagen con musica -peliculas, conciertos- hasta las tien-
das, multiplicindose el consumo de musica y la facturacién conjunta del sector. En los
anos 30 del sigloXX habia tenido lugar |a innovacién tecnoldgica de la amplificacion
del sonido a través de la electricidad, lo que propicié un cambio linglistico -del jazz
al pop y rock hasta el hip-hop y la electrénica- y un mayor y mejor sonido en vivo para
audiencias crecientes (Stanley, 2018). Todo ello se conjugé en un aumento de salas,
auditorios y recintos de musica culta y popular en directo, cuyo tamafoy especializa-
cién aumentaron. Se retroalimentaron la llamada industria discograficay las organi-
zaciones de la musica envivo (Byrne, 2014).

Esta version industrial audiovisual de la musica se convirtié en un actor social clave
sobre todo a partir de la segunda mitad del siglo XX, con independencia de su tama -
fio relativo, en especial para la juventud (Savage, 2018). Con su soporte, las musicas
y, especialmente, las intérpretes llegaron a marcar muchas pautas de bienestar para
buena parte de la poblacién en los paises occidentales. Y, en cuanto a la ciudadania
nacida a partir de los afios 50 en un contexto de consumo musical masivo, su bien-
estar y sus pautas de vida cotidiana, estilos y habitos de compra quedaron afectados
drasticamente por la nueva centralidad de la masica popular, basada cada vez mas
en un producto base [lamado cancién, corto y ligero como experiencia (Savage, 2018;
Stanley, 2018; Turino, 2008).

A partir de ese momento, hubo mas opciones para profesionalizar la condicién de per-
sona compositora e intérprete, los derechos de la propiedad de las canciones entraron
en juego y se consolidé la edicién musical. Los procesos de producciény distribucion
de las copias alcanzaron tamafio y complejidad suficientes para requerir empresas y
especialistas que actuaron como intermediarias entre autoras y/o intérpretes, reper-
torios y compras del pablico-sellos discograficos con sus areas tecnoldgica, de marke-
ting y comunicacion-. Y esque, sin lugar a duda, desde este momento “cada vez que se
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reproduce musica, alguien es remunerado” (Kellog, 2021, p. 24). El circuito de salas y
espacios parael directo se convirtid en la fase dltima de la puesta en escena de los pro-
ductos registrados -albumes de larga duracién y/o sencillos- consolidando asu vez los
sectores y profesiones de promocién y, para cubrir los multiples flancos de la carrera
de una autora y/o intérprete, del management y/o agencias de representacion.

Dada la gran complejidad organizativa y tecnolégica de los procesos de mercado im-
plicados en la conexién entre la musica y su clientela a través de copias o directos, la
financiacién a través del apalancamiento creci6 con rapidez, exigiendo retornos com-
pensatorios. El caso fue que, si bien lamateria primay el mensaje a canalizar era musi-
cacreadaeinterpretada por un nimero cada vez mayor de profesionales, la estructura
estrictamente empresarial de las empresas discograficasy, en menor medida, de las
empresas de musica en vivo, recaudé la inmensa mayor parte de los ingresos, como
sucede, por otro lado, en el resto de los sectores productivos. La evidencia muestra
que lapersona disefiadora-autoradel mueble, el automavil, la camisa, el libro, el aero-
puerto o el auditorio pocas vecesingresa mas que una proporcién muy menor del total
facturado por o gracias a suobra. Esa es |la naturaleza factual de la relacién existente
entre las personas creativasy los mercados de tamafio medio y grande a lo largo de la
historia de la humanidad (Nacher-Escriche & Simé-Tomas, 2017, p. 10).

En todo sector maduro en el que el éxito de demanda multiplica la escala de la pro-
duccién, el aumento de las ventas beneficia primero a las organizaciones pioneras e
innovadoras en procesos y productos. Son estas las que cuentan con mas oportunida-
des para crecer en economias de escala y competir con tecnologia y costes unitarios
dificilmente alcanzables para las nuevas competidoras que tratan de ingresar en el
sector a posteriori. Asi las cosas, también en el sector productivo de la musica tuvo
lugar la concentracién paulatina del poder de mercado con la consiguiente asimetria
en los términos de negociacién entre artistas o intérpretes que tratan de profesionali-
zarse ensu caso, porun lado, y la compafiaen condiciones de hacer llegarel tema o el
album o incluso el directo de la artista al publico.

Como sostiene una amplia corriente de analistas (Byrne, 2014; Gray, 2009; Hijleh,
2018; Polo Pujadas, 2020; Stanley, 2018; Vaccaro & Cohn, 2004), tras el Gltimo coletazo
del punk hasta finales de los afios 70, la propia autora-intérprete no tenia un proyec-
to profesional definido. Asi, la empresa de distribucion, con amplio poder de merca -
do, decidia libremente -sin oposicidn efectiva en la negociacién- y podia, por un lado,
apropiarse de la mayor parte del valor de los productos de la persona creativa -en este
caso, suscanciones, temas, composiciones, recaudacién de conciertos-y, porotro, enel
marco de una situacion tipica de azar moral, podia siempre actuar deshonestamente,
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ocultando y hasta manipulando lainformacién real a la persona misica. Naturalmen-
te, segln las diferencias de poder entre una parte y otra, podian suceder situaciones
en lasque sedisuadia lacompetencia, laeficiencia y, en definitiva, la creatividad. Algo
asi estaba ocurriendo cuando en el cambio de siglo y milenio la digitalizacién e inter-
net alteraron para siempre el modelo y la estructura.

Otra consecuencia importante del nuevo modelo fue que las intérpretes -y, en mucha
menor medida, personas autoras- de la musica popular con éxito ascendieron en la
jerarquia social gracias a sus ingresos y superaron con creces la posicion de las pro-
fesionales de la musica culta y/o clasica como grupo profesional en los mercados y la
opinién publica (Byrne, 2014, p. 217). Tal como confirma el analisis de Alex Ross en The
Rest is Noise (2010), se produjo un cambio en la funcién social de la musica, en el que
la musica culta conferiaa las clases mediasy adineradas blancas aires aburguesados y
elitistas, mientras que las musicas populares llegaban a todas lasrazas y clases:

La misica clasica se convirtio en un bloque contra el cual la misica popular
podia hacer valer su genialidad. Los profesionales de la composicion, a su vez,
estaban molestos porque este hecho implicaba que constituian una especie de
gigante adinerado (p. 16).

La separacion insalvable sobrevino a partir de los afios sesenta del siglo XX, cuando
Bob Dylany The Beatles nuevamente pusieron en peligro el reclamo de la musica cla-
sica como “gran arte”. Sin embargo, esta vez toda una generacion parecio6 alcanzar la
mayoria de edad sin identificarse con el repertorio clasico. Asi, desde la segunda mi-
tad del siglo XX, el tamano relativo en producciény empleo del mercado de musica
popular -jazz, melédica, pop, rock, hip-hop y electrénica- ha sido muy superior al del
mercado de musica culta y tradicional. Pero, en sentido contrario, las reglasy los ha-
bitos han permanecido mucho mas estables entre lademanda de mdsica cultay folk
que entre lasconsumidoras populares (Ross, 2010). Se trata de un efecto previsible del
caracter mas simple, superficial e imitable-serial de los lenguajes y productos que se
prefieren, lo que comporta bajas barreras de entrada, mayor competencia y elastici-
dad de la demanda ala relacién precio-calidad.

El sector de profesionales de lamusica culta hatenido una cuotade mercado progresi-
vamente menor, pero ha dispuesto de canales mucho mas establesy previsibles por la
mayor fidelidad del piblico a sus productos, basada en un lenguaje y tecnologia mas
complejos y compartidos en torno a los que prevalece la calidad de la obra musical.
Esto es, la lay de la oferta y la demanda actta evaluando las caracteristicas complejas
de la musica.
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Encontramos, por tanto, un Modelo 2 de la economia de la miisica (cuadro 2) con su
centro situadoen laindustriadiscografica yaudiovisual y parael quela digitalizacién
de la Gltima década supone un punto y aparte justificando, de hecho, la demarcacién
de otro modelo. Esta musica de masas se caracteriza por generar pautas estéticas muy
serializablesy a los territorios donde se han concentrado autoras, intérpretes, empre-
sas les ha permitido darse a conocer y vender su produccién en mercados y culturas
muy distantes y distintas. Segtn Polo Pujadas (2020):

La tecnologia posibilité el hecho de que la musica grabada, o mas tarde “enlata-
da”, ampliarael piblicoal quese dirigia antes de que seintrodujeran los métodos
de grabacion [...] nacen eljazz, el rock y el pop [...]. Estas dos tiltimas manifesta-
ciones musicales estaran estrechamente emparentadas con los nuevos cambios
que posibilitaran las nuevas tecnologias, creando una nueva misica, la “misica
de masas” (p.160).

El periodo industrial de la musica grabada ha resultado determinante para extremar las
diferencias entre paises y regiones al respecto del valor de la musica en general para la
condicién humana. El grado de concentracién de las agentes responsables de la musica
en Reino Unido y Estados Unidos ha sido, probablemente, una causa importante de que
ambos paises hayan liderado a gran distancia la creacién de estilos de vida y pautas de
consumo en toda la sociedad occidental, con Francia e Italia como tnicos paises capaces
de salvaguardar en algln grado su identidad musical propia (Byrne, 2014; Gray, 2009;
Hijleh, 2018; Polo Pujadas, 2020; Stanley, 2018; Vaccaro & Cohn, 2004).

.2.3 Siglo XXT: digitalizacion y retorno al directo

En el siglo XXl, el actual Modelo 3 de la economia de la misica (cuadro 2) estd orien-
tado por el proceso de digitalizacion sucedido en los dltimos veinte afos, pero tiene
como punto de partida el lugar central adquirido por la mdsica como experiencia en
los habitos de tiempo libre, ocio, calidad de vida y consumo en los paises avanzados y
en desarrollo.

Al respecto, habria que tener en cuenta también la fusién de mdsica e imagen y am-
pliar la perspectivaa las experienciasaudiovisuales como componente cotidiano de la
vida de la mayoriade las personas. De hecho, de una manera muy clara, “otros sectores
han incorporado el lenguaje musical a su propuesta de valor,como el cine” (Polo Puja-
das, 2020, p. 208), conllevando una consecuente ampliacién de las oportunidades de
ingresos para las profesionales de la musica.

29 Paula Simé Tomas



La digitalizacion de contenidos y la extensién de canales y dispositivos de reproduc-
cién a través del streaming conduce, actualmente, a la mayor produccién y audicién de
musica de todos los tiempos, permitiendo a la persona autora y su pblico compartir
procesos creativos en un maximo histérico de interactividad, pero, al mismo tiempo,
aumentando la dificultad para posicionar el producto y, por tanto, profesionalizar la
actividad. Hay tanta ofertay demanda de musica grabada que, para que un temay una
artista logren ser advertidas y remuneradas con ingresos suficientes por la composi-
cién o interpretacién en vivo, hay que superar un nivel elevadisimo de complejidad,
un hecho poco probable. El vertiginoso nacimiento y superposicién de nuevos estilos
y cambios drasticos son, en efecto, los rasgos definitivos de la musica popular en este
periodo. Segin Zamora Pérez (2000), existe:

Una tendencia a acercarse al mundo, una manera peculiar de entender el en-
torno, valorando el momento y lo irvepetible; todo ello desde una profunda con-
quista de lo sensorial, marcado por la velocidad, que se convertird en signo de los
tiempos (p. 220).

Las grandes empresas proveedoras de tecnologia Google, Apple, Microsoft, Youtube,
Facebook, Amazon, Netflix, Samsung, Spotifyy Huawei se han convertido en factores
clave del modeloy, por supuesto, su l6gica sectorial es externa a la creacién de conte-
nidos musicales. En este marco, la industria discografica se ha visto obligada a recon -
vertirse antes que otros sectores de actividad posteriormente afectados porel choque
tecnoldgico digital, pese aque todala economia mundial sevio ralentizada macroeco-
némicamente desde 2008. Ya entre 1999 y 2014 el sector musical perdié aproximada-
mente el 40% de ingresos, aunque desde 2015 se habiainiciado la recuperacién hasta
la interrupcion por la pandemia de COVID-19 (IFPI, 2016).

Otro de losrasgos clave del periodo es, portanto, la aceleracién del proceso de desma-
terializacion. De nuevo, segtin la International Federation of the PhonographicIndus-
try (IFPI), en 2015 los ingresos por ventas de misica digital superaron por primera vez
en la historia a los ingresos por ventas fisicas y en 2017 supusieron el 54% (2016, p. 4,
2018, p. 5). El streaming constituye ya la principal partida en recaudacién de ingresos,
mientras que el peso relativo de los derechos generados por la musica en directo no
cesa de aumentar.

Como seha apuntado, la fluidezde lamisica grabaday suaudicién esmayor quenun -
ca. Hay que constatar también que la progresiva digitalizacién y el wifi comprime in-
formaticamente y reduce el espectro sonoroy la complejidad musical. Los dispositivos
de audicién se han adaptado a esta simplificacion. También el mensaje se simplifica
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como consecuencia de una audiencia mundial que, en su franja mas joven, ha sido ya
educada musicalmente en esa reduccién de calidad, un circulo vicioso complicado de
romper (Mens, 2016, pp. 36-37).

Si bien se analiza en mayor detalle en el apartado siguiente, este contexto de ingre-
sos minimos para la industria a través de las reproducciones en streaming aumenta el
peso relativo de la mdsica en vivo como fuente de financiacién en cualquier agenda
que aspire a una trayectoria profesional. Y, en este sentido, en el sub-periodo mas re-
ciente, dentro de esta fase histérica, se tiene que resefiar por adelantado el impacto
devastador de la pandemia mundial del COVID-19. 2020 resulté ser el peor ano de la
historia de la musica en directo en el mundo, con una caida del 87% en el nimero de
conciertos, y del 63% en la facturacion.

En definitiva, |la etapa actual se caracteriza por un ecosistema tecnoldgico que facilita
la velocidad y simplificacion del mensaje musical grabado y plenamente digital con
un altisimo grado de concentraciéon en empresas de Estados Unidos y ante el que las
agentes de la industria propiamente musical ocupan una posiciéon dependiente por
el momento. La condicién de la misica como una experiencia territorial cuyo princi-
pal valor se centraba en la reunién in situy el establecimiento de conexiones entre
intérpretes, audiencias y sitios en el modelo 1 hasta el siglo XIX, con las tecnologias
de grabacién como canal de motivacién afiadido durante el siglo XX al consumo en
vivo del modelo 2, ha ido evolucionando hasta el modelo 3 actual, en el que existe la
mas alta desmaterializacion, simplificaciéony caida del precio medioen la audicionde
muUsica grabaday, parael que la presentecrisis sanitariay ambiental supone una seria
amenaza a todo tipo de desplazamientos, viajes y reuniones y, por tanto, a la factura-
cién de la musica en vivo, convertida de nuevo en la fuente de ingresos determinante
para la mayoria del sector.
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.3 La misica como sector productivo

.3.1 La industria musical internacional

Para el andlisis econémico, la musica constituye un subsector productivo poco atendi-
do en lo que hace a la evidencia empiricay los datos disponibles (de-Miguel-Molina
etal., 2021). Sélo en el presente siglo y milenio ha aumentado la literaturay la dispo-
nibilidad de datos a través del esfuerzo institucional. Si bien es cierto que, a principios
de siglo y milenio, la practica totalidad de los ingresos procedian de la venta fisica, el
formato digital online -descargas- fue ganando peso hastaalcanzar su maximoal final
del periodo 2004-14, como se ha indicado.

Mientras crecia la magnitud absoluta y relativa de la actividad y el sector en directo,
los derechos generados por la interpretacion en vivo fueron también adquiriendo mas
relevancia en una tendencia que se mantiene hastaantes de la pandemia. Desde 2014
hasta 2020, se produce la rapidisima expansién absoluta y relativa del streaming como
via de acceso facil y generalizada a la musica grabada. Asi puede verse en el grafico 2,
a continuacion.
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Grafico 2. Evolucién de Ingresos de la misica grabada 2001-2020
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Fuente: elaboracion propia basada en IFPI (2021)

A partir de los Gltimos datos agregados disponibles de 2013 ofrecidos por el Global
Music Report (IFP1, 2021), para un total de ingresos mundiales algo superior a 50.000
millones de délares, la mitad procedia del directo, un 30% de la musica grabada y un
20% procedia de los derechos de autor.

Asi pues, en el modelo industrial musical del siglo XXI, la remuneracién de las perso -
nas autorasy, por tanto, de las responsables ltimas de que seinicie la cadena de valor
son 2 de cada 10 ddlares, que generan 3 d6lares de cada 10 para el canal intermediario
entre la composicién grabada y el piblico -sellos, plataformas, distribucién-y donde
destaca el canal del directo, a través del que se logran 5de cada 10 délares. Esta situa-
cién tiene un impacto econémico muy condicionante para el perfil profesional de las
intérpretes (grafico 3).
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Grafico 3. Disco en directo y autoria. Volumen de negocios del sector musical

en el mundo en 2013, en miles de millones de délares
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En esa economia del vivo y el directo, ha tenido lugar un proceso de integracion verti-
cal de grandes discograficas, empresas de conciertos, agencias de management, orga-
nizaciones propietarias y/o que gestionan salas-recintos-instalaciones y empresas de
ticketing. Esta evolucion ha sido liderada por el gigante estadounidense Live Nation,
con suempresa Ticketmaster en la venta online, a gran distancia del resto de operado-
res, habiendo recaudado mas de la mitad de los ingresos de las promotoras en el top
ten mundial.

En la actual estructura econémica internacional del sector, la monetizacion a través
del directo y la venta online de entradas constituyen la clave de béveda. Desde la
principal organizacién empresarial del planeta, IFPI, se considera un tema prioritario
concentrar la atencidn en la experiencia de escucha en vivo y a través de dispositivos
tecnolégicos. La suma con otros ingredientes tangibles en directo e intangibles para
la conexién digital a través de las redes sociales se observa como la clave para aportar
valor (IFPI, 2022). Se trata de recuperar la concepcién experiencial de laaudiencia mu-
sical, unhecho queactia como guia dela praxisy que, como se ha indicadomas arriba,
causa desde el siglo XIX hasta hoy una segmentacion entre lo culto y solemne, porun
lado, y lo popular yalegre, por otro.
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También como expresion de esta pauta de reaccién experiencial y territorial, un nutri-
do grupo de ciudades europeas han entendido laimportancia de contar con un recinto
especializado para localizar eventos o arenas, con el fin de fundamentar un posicio-
namiento en el creciente mercado del ocio y turismo musical y de eventos. Existe la
European Arenas Association (EAA) -desde 1991- con la que, de alglin modo, se logra
también equilibrar el poder de negociacion del conglomerado estadounidense Live
Nation. La lista incluye destinos clave en la historia de la musica Viena, Milan, Lon-
dres, Madrid, Turku-y ciudades centrales, pero destacan casos menos relevantes en la
jerarquia europea-Riga, Zagreb, Vilnius, Tallin,Debrecenen Hungria, Esch-sur-Alzette
en Luxemburgo-, que han optado poresta via de posicionamiento exterior (<KEuropean
Arenas Association Directory», 2022). Estos arenas cuentan a menudo con el patroci-
nio y denominacién de marcas globales con alguna relacién socioeconémica con la
localidad. Poco antes de la pandemia se presentaba en Valéncia uno de los proyectos
mas ambiciosos tecnolégicamente del mundo, el Roig Arena, en activo a partirde 2023
(Simo6-Tomas, 2018). Y en 2020, afo ya afectado de pleno por las restricciones al direc-
to, el WiZink Center de Madrid se convertia enla primera arenadel mundo.

En todo caso, antes del shock negativo y la incertidumbre adicional causada por la
pandemia y la guerra en Ucrania, en la Unién Europea la musica profesional se pre-
sentaba con un peso relativo infimo en laagenda de la ciudadanfa adulta y dirigente.
Y, en el pais lider mundial, Estados Unidos, las profesionales de la misica necesitaban
tres fuentes de ingresos para sobrevivir. La situacién como sector e industria mantiene
la actividad musical en un rango muy menor para la produccién y el empleo y es muy
probable que este peso y rango hayan disminuido antes y después de la pandemia.
Asi, segln el revelador informe Creating growth measuring cultural and creative markets
in the EU del European Grouping of Societies of Authors and Composers (2014), en la
época inmediatamente anterior a la crisis sanitaria, la dramatica pérdida de peso re-
lativo como sector productivo en la Unién Europea se concretd en unacaida entre 1995
y 2007 del 0,015% al 0,010%. Alin asi, en 2010 la propia Unién Europea lideraba la
economia mundial con el 34% del mercado musical. Norte América suponia el 31%
y Asia el 32%. A suvez, en la Unién Europea, Francia era el 27% del mercado, Reino
Unido el 23%, Alemania el 17% e Italia el 6%, pese a que el dominio estadounidense
en elrepertorio seguiasiendo generalizado, segiin indicantodas las fuentes respectoa
las ventas. En esas fechas, el peso relativo del repertorio autéctono en los ingresos era
del 38% en Reino Unido, del 37% en Espafiay del 32% en Alemania. Sélo Francia con
el 60% e Italia con el 52% vencian en sus propios paises a la oferta de Estados Unidos.
Esta mayor integracion cultural e idiomatica de ofertay demanda de musica en Fran-
cia e Italia facilitaba la existencia de un mercado local y la consolidacién sectorial al
generar importantes flujos domésticos de reunidn, sociabilidad y viajes.

Paula Sim6é Tomas 36



SEGUNDA PARTE
Capitulo II: Lamusica como actividad econémica, social y territorial.

En la UE28 (antes de la salida de Reino Unido de la Unién Europea) los datos disponi-
bles (European Grouping of Societies of Authors and Composers, 2014; IFPI, 2018) se-
fialaban que 1.168.000 personas se ocupaban en la msica, con empresas y proyectos
-en su mayor parte pequefos- y una mayor presencia relativa de jévenes. Un total de
650.000 autoras creativas e intérpretes generaban y eran acompafadas por algo mas
de medio millén de personas actuando como prestadoras de servicios para la ejecu-
cién y distribucion. Asi, se estimaba que, por cada persona mdsica, se necesita casi
otra profesional de apoyo. La economia del directo suponia 12,65 billones, frente a los
5,37 millones de la venta fisica o digital de mdsica grabada, y era financiada en un
61% con la venta de tickets en el mercado y el resto a través del presupuesto piblico y
también por el mecenazgo.

Por lo que se refiere a ingresos de musica grabada, la jerarquia en 2020, dltimo ano va-
lido para extraer conclusiones, incluia la presencia de Corea del Sury China en el top ten
en una lista encabezada por EE. UU., Japén, Reino Unido, Alemaniay Francia. El analisis
cuantitativo de las cifras disponibles por artistas y la adscripcién experta de estas a los
segmentos 0 géneros, permite destacar las siguientes caracteristicas principales (IFPI,
2022; Pollstar, 2022): Por una parte, aumenta la presencia de profesionales afroamerica-
nas a través sobre todo de los géneros o segmentos del r'n’b, el hip-hop y masica urbana
constituye la gran novedad en la tendencia de hegemonia cultural anglosajona.Por otra,
es también destacable en los Gltimos afios la rapida emergencia de artistas latinas utili-
zando tradiciones propias puestas al diaen un cruce con el hip-hop, rn’b, musica urbana,
electrénicay dj's. Asi que, aunque se trate mayoritariamente de produccién realizadaen
EE. UU,, aparecen otras claves culturales apreciadas por cada vez mayor proporcionde la
consumidor global: lengua castellanay géneros apropiados para el baile.

Otro hecho para tener en cuentay del que se dispone de informacidn relevante es el
muy elevado grado de concentracién empresarial en este ambito. Segiin MIDIA Re-
search (2020), para una recaudacién mundial en 2019 de 21.500 millones de délares
en 2019, sélo tres companias -Sony, Universal y Warner- representaban el 66% del
mercado (Gotting, 2022), mientras que el total de empresas en la industria discogra-
fica asciende a 7.400 sélo entre la Unién Europeay Reino Unido, segin IFPI y Oxford
Economics (2020). Justamente la informacién disponible por paises sefiala a Espafia
como el caso con una mayor concentracidn -85%-, frente al 77% existente en Reino
Unido (de-Miguel-Molina etal., 2021).

En lo que hace a la demanda en directo, esta muy asociada a personas musicasy or-
ganizaciones maduras y con una reputacién y marca consolidaday, por tanto, con un
publico de mediana edady en mejores condiciones relativas de capacidad adquisitiva.
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El dominio que ejercen las profesionales de edad madura y/o practicantes de géneros
consolidados en el mercado puede verse en los rankings mundiales de artistasy, sobre
todo, de giras (Pollstar, 2022).

En contraposicion, los proyectos jévenes pueden autoproducirse y utilizar la ventana de
comunicacion en linea del streaming pero, como se ha visto, el porcentaje ingresado por
cada reproduccién es minimo y la capacidad para ser advertidas y descubiertas en una
inmensa biblioteca es también muy baja, a pesarde la funcién guia de los algoritmos de
busqueday recomendacién implementados por las principales plataformas.

En realidad, esa concentracién altisima de facturaciéon en marcas veteranas esta reve-
lando, muy probablemente, una diferencia extrema en las capacidades especificas y
ventajas competitivas de origen estructural y cultural, contra la que resulta muy dificil
competir a corto y medio plazo para la nueva oferta musical. La incertidumbre es maxi-
ma respecto a la duracion de las carreras en el mercado mas atomizado de la historia.

Los andlisismas recientesen laUnién Europeaestiman parael conjuntode laactividad
un efecto multiplicador de 1,2 sobre el total del PIB para el gasto en musica (Oxford
Economics & IFPI, 2020).Y, en términos de gasto cultural de los hogares, existen datos
precisos procedentes de Eurostat (2019) sobre el peso de las compras en misica, situa-
do en una media de 1,5%, con muy notables diferencias entre paises, evidencia muy
clara de la muy distinta importancia relativa de la actividad en lavida cotidiana de la
poblacién. Encabezan la lista Paises Bajos con un 3,8% y Reino Unido con un 2,7%.

La adquisicion de instrumentos musicales representa el 2,4% del presupuesto de
los hogares europeos, siendo Polonia con un 10,9% y Portugal con un 6,4% los casos
mas sefnalados. Respecto a la asistencia a las artes escénicas, incluyendo conciertos,
también Eurostat indica que lo hace el 44,5% de la poblacién europea, pero esa cifra
asciende al 66,7% en Finlandia, el 62,5% en Noruegay el 60,5% en Paises Bajos (de-
Miguel-Molina et al., 2021).

En 2021y, como consecuencia de la crisis COVID-19, la Unién Europea emitié un ana-
lisis de urgencia sobre la situacién del sector (De Voldere etal., 2021). En este caso, se
comprobd que 1.192.000 personas trabajaban en la musica, lo que supone un aumen-
to del empleo del 2% en el periodo 2013-19. En términos de produccién se dio, en ese
mismo periodo, un crecimiento del 26%, con una tasa anual inferior a la media de la
Unién Europea ensu conjunto. Pero, a causa de la pandemia, se estimé una pérdidade
empleo en el sectorde la musica en Europa de 1 de cada 3 puestos de trabajo durante
el periodo 2020-2021.
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En este mismo sentido, Live DMA, |a red europea de asociaciones de misica endirecto,
estimo en su informe Impact of the COVID-19 Pandemic on Music Venues and Clubs in Euro-
pe (2021), que los recintos del directo europeos perdieron un 76 % de visitas de piblico
en 2020 (grafico 4).

Grafico 4. Visitas totales de piblico a recintos de miisica en directo europeos 2019-2021

2021 14645138
2020 - 20269 051
2019 87 695 440

Fuente: elaboracion propia basada en Live DMA (2021)

Los 2.600 locales de musica europeos de su red estimaron una pérdida de ingresos de
casi 1.200 millones de euros: 496 millones de euros menos de ingresos por venta de
entradas, 521 millones de euros menos de ingresos por venta de alimentosy bebidas,
172 millones de euros menos de otros ingresos. Con solo el 36% de susingresos totales,
esto representd una disminucion del 64% en comparacion con el afio anterior, con el
consecuente impacto en el empleo en el sector, ya de por si precario. Por otra parte, la
interrupcion de las giras y espectaculos en vivo significé unadisminucién de los dere -
chos de ejecucién paralos sellos discograficos tradicionales. El impacto también varia
entre paises, ya que los derechos de ejecucion representan mas del 50 % de los ingre-
sos totales en algunos estados miembros de la Unidn Europea.

En resumen, la pandemia COVID-19 y su gestién han tenido impactos criticos en el
contexto de cambios yamuy dramaticos que venfanafectando alsector enel sigloXXI.
Por unlado, lasrestricciones ordenadas por los gobiernos de todo el mundo resultaron
un choque exégeno alos mercados culturales, especialmente para los eventos envivo,
pero también paratodos los demascanales, tanto enel acceso comoen el consumode
musica. El confinamiento de la poblacién en los principales mercados musicales del
planeta ha situadola interpretacién yla escucha de musica a lafuerza en lalista de ac-
tividades saludables en términos de psicomotricidad para una parte importante de la
opinidn plblica. Ademas, los canales de compra digital y el streaming se beneficiaron
potencialmente de la situacién de confinamiento.

Por otro lado, las severas restricciones en la vida publica, especialmente el cierre de
tiendas o la cancelacion de eventos de musica envivo, ademas de la recesién econdmi-
ca general, redujeron gravemente la demanda. Esta caida en la producciény el empleo
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de sectores terciarios también dependientes de experiencias in situ como la mdsica,
pero mucho mas importantes cuantitativamente por produccién y empleo en los pai-
ses avanzados (ocio y deporte, transporte aéreo, comercio, hosteleria y hoteles) ha po-
dido desviar los recursos a su favor. En general, dada la fuerte interdependencia de
las cadenas de valor, existe evidencia de que el impacto de las medidas de contencién
de COVID-19 en toda la industria de la musica ha sido grave, incluso en la musica gra-
bada. En el caso de Italia, por ejemplo y, segiin el mismo estudio, las cifras sobre el
cambio porcentual enlos ingresos porsegmento en la primera mitad de 2020 en com-
paracion conla primeramitad de 2019 revelan que el valor de mercado de la musicaen
los formatos fisicos cayd un 51% para CDy un 37% paravinilo. Laindustria de la muisica
alemana habia previsto dafios relacionados con la COVID-19 de casi5.500 millones de
euros en un plazo de 6 meses. Las cifras de Francia revelaron que el impacto provocd
una caidasignificativa enla facturaciénen comparaciéncon las previsiones para2020,
seglin los ingresos de 2019 y las proyecciones previas: desde 10.400 millones de euros
a 5.900 millones, con una disminucién del 43 %. En el caso espafiol, la musica en di-
recto facturd, en 2020, un total de 138.580.764 euros porventa de entradas, un 63,78%
menos que en 2019, segln los datos del Anuario de la Asociacion de Promotores Musicales
(2021), dejando al sector en niveles similares a los de 2004 y 2005.

Como se ha venido sefialando, existe un shock disruptivo en lo que hace a las claves
productivas y experienciales de la accesibilidad, interactividad e informalidad en el
ocio musical durante el Gltimo periodo. Las organizaciones principales de arenas-ti-
queteras en la masica popular han pasado aemplear video-mapping, hologramas, au-
dio 3D, retransmision en streaming, conversaciones con la audiencia e interactividad
2.0. La experimentacion con los formatos digitales online ha crecido durante el confi-
namiento y la industria internacional y nacional ha apostado por la consolidacién de
los formatos hibridos: actuaciones en directo para un nimero controlado de pablico
y streaming simultaneo para audiencias remotas de pago o en abierto (IFPI, 2022). Por
Gltimo, también hasta la guerra de Ucrania y la actual tensidn internacional en torno
a una etapa muy probable de ralentizacién macroeconémica con inflacidn, el efecto
neto de la pandemia incluia la recuperacién de los programas de politicas publicas
orientadas al mantenimientoy la creacién de empleo y a una mejor calidad de vida
en el territorio, tanto en la Unién Europea como en EE. UU,, lo que podria, en sentido
contrario, ayudar a mejorar la posicién relativa de la musica entre las prioridades de
familias, empresasy gobiernos (Denket al., 2022, p. 2).

En sintesis, la misica como sector productivo presenta un tamafo relativo escaso y
sometido a importantes incertidumbres porsu dependencia creciente respecto a muy
pocas operadoras tecnolégicas en el area digital de la grabacién y reproducciény por
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las dificultades sanitarias derivadas de la pandemia COVID-19 en la musica en directo.
Consolidar procesos profesionales es, por tanto, bastante mas dificil que en otros sec-
tores productivos.

Sin embargo, la musica en vivo ocupa el lugar central del modelo actual y su comple-
jidad exige un minimo de planificaciény estrategia a las organizaciones implicadas.
Los niveles de concentracién empresarial en los ambitos de la grabacién y el directo
son muy altos en los paises avanzados y, al mismo tiempo, se observan importantes
diferencias entre paises en los habitos de la demanda musical.

.3.2 Laindustria musical en el Estado espanol

Espana ha experimentado el periodo critico mas reciente con unos resultados proba-
blemente peores que la media europea. Para aproximar la situacion, se cuenta con
la evidencia procedente de la Asociaciéon de Productores de Misica APM, Promusi-
cae (2021), el Anuario SGAE (2022), la Encuesta de Habitos y Practicas Culturales oficial
del Ministerio de Educacién, Cultura y Deporte (2022) y el Anuario de la miisica en vivo
(2020).

El principal hecho diferencial en Espana ha sido la existencia de un 21% de IVA al con-
sumo de musica grabaday endirecto desde 2012 hastasu reversion,al 10%en juniode
2017 (APM, 2020). Dadas las peores condiciones macroeconémicas del pais alo largo
de la etapa mas reciente con respecto a la media europea, con una muy alta tasa de
desempleo sobre todo juvenil y una pérdida en la capacidad adquisitiva familiar que
ha hecho reducir el gastoen ocio y cultura de manera légica, la pérdida de peso relati-
vo de la industria en general y, especialmente de la musica en vivo, ha sido dramatica.
El nimero de espectadoras es un buen indicador al respecto. Los datos disponibles
de la Fundacién SGAE (2022) permiten aproximar la evoluciony situacién hasta 2019
(adjunta en la tabla 1), momento del corte natural que han supuesto el shock de la
pandemiay, mas adelante, la guerra en Ucrania.

Respecto a la actividad econémica asociada, se observa la estabilidad relativa de la
musica clasicay laintensisima caida del formato convencional del concierto de musica
popular frente a la muy rapida eventizacion (Maasg, 2018; Richards & Duif, 2019, p.
44) o festivalizacidn (A. Bennett etal., 2016; Wynn, 2015, p. 226). La buena noticiaes el
crecimiento constante de los tres grandes mercados hasta la detencién obligada por
el doble shock. Pero los cambios internos en la musica popular en vivo son, sinembar-
go, notables y Ilamativos. En 2019, la recaudacién a través del formato festival habia
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Tabla 1. Economia de la miisica en directo. Espaiia 2012-2019

2012 2017 2018 2019

Absoluto | % | Absoluto| % | Absoluto| % | Absoluto | %

MUSICA CLASICA

Conciertos 15.017 15.420 15.776 16.249
Espectadoras 4.733.138 4.971.694 5.113.688 5.290.730
Ezp:ac;doras 2.578.821 8,52 2.912.015 9,86 3.016.354 9,8 3.129.996 9,96
Recaudacién 38.304.713 15,29 42.912.778 11,54 | 43.946372 | 10,99 | 45.463.724 | 10,62
Ticket Medio 14,85 14,73 14,57 14,52

MUSICA POPULAR CONCIERTOS

Conciertos 116.446 87.924 89.440

Espectadoras 25.040.027 | 82,80 | 20.927.049 | 70,90 21.295.526 69,23 21.667.930 68,99
Recaudacion 162.410.889 | 64,84 | 155.786.663 | 41,90 [ 158.531.227 | 39,67 | 161.352.999 37,7
Ticket Medio 6,48 7,44 7,44 7,44

MUSICA POPULAR FESTIVALES

Espectadoras 2.619.712 8,66 5.676.763 19,23 6.445.894 20,95 6.606.047
Recaudacién 49.744.662 | 19,86 | 173.102.610 | 46,55 | 197.142.998 | 49,33 | 221.097.778 | 51,67
Ticket Medio 18,99 30,49 30,58 33,47
TOTAL

Espectadoras
d 30.238.560 29.515.827 30.757.774 31.403.973

e pago
Recaudacién 250.460.264 371.802.051 399.620.597 427.914.501

Fuente: elaboracion propia basada en SCAE (2022)
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superado el 50% y el precio medio del ticket mantenia una tendencia al crecimiento,
duplicando al estable precio medio del concierto clasicoy mas que cuadruplicando el
ticket medio en el caso del concierto convencional (APM, 2020).

En este sentido, |la experiencia del festival tiene como ingrediente principal la musi-
ca, pero incluye otros componentes experienciales de ocio y puramente relacionales
para la audiencia. Asu vez, los conciertos en los festivales se presentan en un formato
diferentey, por lo general, mas corto y sometido a unas pautas de produccién con fre-
cuencia generales al propio festival ensiysu identidady marca (Négrier et al., 2013, p.
35). En este contexto, la economia de la musica pop-rock en vivo presenta una amplia
concentracion en la divisién nacional del gigante estadounidense Live Nation/Ticket-
master. Y, aunque existe alguna escena local de cierto peso, se necesita un mercado
importante y/o flujos de visitantes para perdurar, como se ha senalado. Asi que es en
las grandes areas metropolitanas y, en menor medida, en ciertos territorios turisticos
donde se concentran progresivamente las opciones de la actividady sus profesionales.
Otro hecho destacable para las profesionales en Espafia es el auge de la misica nacio-
nal en directo. Si bien, en cuanto a asistencia media, sigue prevaleciendo la madurez
de las grandes marcas internacionales, el dominio sobre los proyectos extranjeros es
muy notable en volumen de negocio y, ademas, se multiplican los sold outs para los
proyectos y personas mdsicas espanolas. Cabe mencionar el top ten de giras en 2019
(tabla 2) en el cual, las artistas nacionales consiguen sumar una gran cantidad de fe-
chas en una misma gira, combinando recintos grandesy medianos, como esel caso de
Manuel Carrasco (APM, 2020, p.169).

Tabla 2. Top 10 giras de 2019: Giras nacionales

N° Artistas Conciertos Asistentes Sold Outs
1 | MANUEL CARRASCO 34 351.994 15
2 | MAREA 51 249.818 6
3 | ALEJANDROSANZ 5 182.896 4
4 | LEIVA 26 146.816 13
5 | VANESA MARTIN 37 131325 20
6 | RAPHAEL 34 114.917 18
7 | ESTOPA 1 109.855 5
8 | LAPOLLA RECORDS 8 100.800 5
9 | AITANA 26 99.764 6
10 | OPERACION TRIUNFO 13 90.300 2

Fuente: elaboracion propia basada en SCAE (2022)
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Tabla 2. Top10giras de 2019 (Cont.): Giras internacionales

N° Artistas Conciertos Asistentes Sold Outs
1 | METALLICA 2 122.000 2
2 | EDSHEERAN 2 108.386 2
3 | MORAT 19 82.433 9
4 | MUSE 1 55.000 1
5 | MARKKNOPFLER 6 54.366 2
6 | BONJOVI 1 54.040 1
7 | THEWORLD OF HANS ZIMMER 5 51.841 4
8 | BRYAN ADAMS 5 46.597 2
9 | BOBDYLAN 8 36.495 6

10 | RAMMSTEIN 1 35.000 1

Fuente: elaboracion propia basada en SCAE (2022)

En este sentido, los ingresos obtenidos en 2021 en Espana por la venta de entradas
a conciertos de musica popular, incluyendo las cifras de macrofestivales, fueron de
154.578.696 euros, mas de 51 millones mas que un afio antes, siendo una recaudacion
muy inferior al 2019, afio previo a la pandemia. La mayor recaudacién correspondié a
Cataluna, que registrd unosingresos de 38.651.155 euros por este concepto, el 25% del
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total. A continuacidn, se encuentra Madrid, con una recaudacion de 27.705.293 euros,
el 17,9% del total. Y en tercer lugar Andalucia, que recaudé 22.454.112 euros, el 14,5%
del total, como se puede observar en el grafico 5.

Se observa también una mejoria de la situacién en 2021 si se compara con 2020, con
un aumento del nimero de conciertos del 40%, del 59,4% en la asistenciay del 49,5%
en la recaudacion, incrementos en las cifras que incluyen datos de macrofestivales.
Si, por el contrario, se enfrentan los resultados de 2021 con los de 2019, todavia se
aprecian notables diferencias. Entre ambos afios encontramos pérdidas del 29% en
el nimero de conciertos celebrados, del 58,3% en el nimero de asistentesy del 62,1%
de la recaudacion.

Durante 2021, hubo 64.682 conciertos de misica popular en vivo, 18.476 mas que un
ano antes. Las CC.AA. que celebraron mas conciertos de dicho tipo en 2021 fueron: Ma-
drid, con una oferta de 14.258, el 22% del total estatal; Andalucia, con 12.842 concier-
tos, el 19,9% del total, y Catalufa, con10.543 conciertos, el 16,3% del total. El nimero
de espectadores, incluyendo asistentesa macrofestivales, fue de11.770.169, 4,39 millo-
nes mas que en 2020. También es Madrid la que concentra un mejor resultado en este
indicador, con 2.356.753 asistentes, el 20% del total de Espafa. Le siguen, una vez mas,
Andalucia, con 2.179.424 espectadores, el 18,5% del total, y Catalufia, con 2.055.844
asistentes, el 17,5% del total, como se puede ver en el grafico 6, a continuacion.

o Grafico 6. Espectadoras de miisica popular en vivo (millones) 2008-2021
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El analisis por géneros o segmentos de las propuestas artisticas en el top ten de la
musica en directo constata la condicion muy ligera de los fundamentos musicales y
creativos en la mayor parte de los casos y, mas claramente adn, la importancia de la
presencia televisiva en talent shows de casi todas estas intérpretes, en el origen de sus
carreras oen sumas reciente condicién dejurados en los concursos televisivos (Asocia-
cién de promotores musicales, 2020, 2021, 2022). Realmente, las experiencias festival
y talent shows son participes de ingredientes relacionales, mediaticos y emocionales a
través de las redes sociales. La muy probable existencia de un proceso extra-musical
de adhesién emotiva a la artista a través de un registro audiovisual amplio es una lec-
cién a tener en cuenta por el resto de los segmentos profesionales de la misica. Una
parte relevante de los leves fundamentos musicales y creativos del auge de la misica
nacional usa de modo ocasional, también bases, del repertorio tradicional hispano
-flamenco, rumba, salsa, copla-.

Por otra parte, el sector es consciente de su escasa y necesaria profesionalizacion, lo
que significa mejorarla formaciéon empresarial e iniciar procesos de colegiaciényaso-
ciacionismo sectorial. En este sentido, la actuacién de la Asociacién de Promotores
Musicales (APM) como grupo de presién, ha logrado una mejora en la imagen pro-
fesional del sector entre la opinién publica, el tejido empresarial y el poder politico.
Se ha creado una Plataforma Estatal por la Misica, Es_Msica, junto a asociaciones
musicales y entidades que representan a salas, festivales y agentes, con el apoyo de
organismos publicos. Su objetivo principal es definir legislacién en materia de con-
tratacion de artistas que propicie seguridad juridica a las partes. A suvez, en 2018 se
puso en marcha la Mesa de la Mdsica, con todas las industrias del sector, discografica,
editorial, autorasy directo, para realizarun planestratégico amedio ylargo plazo. Esta
tendencia reconocible a actuar colectiva y consensuadamente entre las stakeholders
profesionales de la musica puede estar indicando el alcance de la madurez.

En este sentido, el propio sector sefiala las cuestiones importantes pendientes para el
préximo periodo. Segln la Asociacion de Promotores Musicales (2020, 2021, 2022) y la
Fundacién SGAE (2022), el IVA del 10% se tendria que aplicar también a la contrata-
cién de artistas y a los servicios relacionados con un concierto, como se esta haciendo
en otros paises de la Unién Europea. El Real Decreto del 28 de diciembre de 2018 con-
templaba el IVA del 10% en la facturacién de artistas como personas fisicas solo en
caso de hacerlo directamente con la organizacion.

Siguen pendientes también la normalizacion y mayor unificacion de legislaciones de
ocio nocturno y espectaculos entre territorios. Y se requiere una ley reguladora de la
reventa con un claro régimen de sanciones (APM, 2022, p. 79). La pandemia ha tenido
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el efecto de acelerar esta progresiva toma de conciencia del sector y aumenta la pro-
babilidad de que algunos gobiernos concedan mayor atencién al estatuto profesional
y empresarial de las personas implicadas. En el mayoritario segmento de festivales
(tabla 3), destacan Andalucia y la Comunitat Valenciana.

Tabla 3. Top 25 macrofestivales 2019

Festival Comunidad | Total asistentes | Conciertos Ciudad Duracién
Medusa Sunbeach Festival C.Valenciana 315.000 167 Cullera 6dfas
Arenal Sound C. Valenciana 300.000 73 Burriana 6 dfas
Vifia Rock Castillay Le6n 240.000 110 Villarrobledo 3difas
Primavera Sound Catalufia 220.000 288 Barcelona 6dfas
Rototom Sunsplash C.Valenciana 202.000 120 Benicassim 7 dias
Mad Cool Festival Madrid 185.000 12 Madrid 3dias
Dreambeach Festival Andalucia 165.000 95 Cuevas del Almanzora sdias
Weekend Beach Festival Andalucia 150.000 86 Torre del Mar 4difas
Cabo de Plata Andalucia 132.000 60 Barbate 4dias
FIB C.Valenciana 114.000 88 Benicassim 4dias
BBKLive Pais Vasco 112.000 96 Bilbao 3dias
Sonorama Ribera Castillay Le6n 110.000 160 Aranda de Duero sdias
Sénar Catalufia 105.000 131 Barcelona 3dias
Resurrection Fest Galicia 102.053 96 Viveiro 4 dias
A Summer Story Madrid 100.000 55 Arganda del Rey 2dias
0 Son Do Camifio Galicia 96.793 38 Santiago de Compostela 3dias
Warm Up R.de Murcia 80.000 66 Murcia 6dias
Low Festival C. Valenciana 75.000 74 Benidorm 3dias
Cruilla Catalufia 78.000 33 Barcelona 4dias
Los Alamos Beach Fest Andalucia 70.000 50 Estepona 5 dias
Download Festival Madrid 70.000 55 Madrid 3dias
Madrid Salvaje Madrid 60.000 39 Valéncia 2dias
Rabo de Lagartija C.Valenciana 60.000 57 Villena 3dias
Leyendas del Rock C.Valenciana 54.000 62 Villena 4 dias
Granada Sound Andalucia 50.000 42 Granada 2dias

Criterios: Festivales de pago. Festivalesentre el 1 de enerode 2019 y el 31de diciembre de 2019 en Espaiia. Festivales
con periodo de ejecucion de hasta 10 dias consecutivos. Nose tienen en cuenta eventos privados o exclusivos para
fans. No se tienen en cuenta los conciertos previstos en las versiones PRO de un mismo festival. Las artistas contabi-

lizadas son las que se han publicado en el cartel oficial del festival.

Fuente: elaboracion propia basada en Asociacion de promotores musicales (2020)
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Con lainformacién disponible, la Comunitat Valenciana es quizas el territorio que mas
rapidamente ha apostado porel turismo musical como ingrediente de una estrategia
de reposicionamiento en Espafiay la Unién Europea (Nacher-Escriche & Simé-Tomas,
2017). Territorios sobre todo andaluces y valencianos no metropolitanos encuentran
también en los grandes eventos musicales un canal de conexién al flujo viajero musi-
cal, excursionista o turista. Hasta 12,8 de los 82,6 millones de turistas internacionales
que visitaron Espana en 2018 tenianla cultura como motivacién principal y la industria
del ocio y el turismo estd ya conectada con el fendmeno (Asociacién de promotores
musicales, 2020). Las ediciones de FITUR Festivales desde 2019 asi lo ponen de ma-
nifiesto. Otras cuestiones son, como sostiene esta investigacion, la magnitud relativa
de los flujosy, mas alin, si esos eventos y grandes conciertos tienen o no que ver con
la escena musical local, contribuyendo a estimular/consolidar un cltster profesional
en los territorios, y si estan asociados o no a la expresién cultural autéctona (Nacher-
Escriche & Sim6-Tomas,2017).

En cuanto a ladistribucién geografica por comunidades auténomasy provincias de la
recaudacion en directo, los datos ponen de manifiesto el alto grado de concentracién
en Barcelona y Madrid, cuyo peso conjunto fue el 40,4% del mercado total en 2016,
el 44,3% en 2018y el 39,9% en 2019, pasando Madrid al primer puesto desde 2018. El
resto de los territorios relevantes incluyen con cierta importancia a Valéncia, Sevilla,
Malaga, Baleares, Vizcaya, Cadiz y Girona. Pero conviene destacar lamuy clara mejora
relativa de Vizcayay, sobre todo, Valéncia, que pasa del puesto 10al 3y alcanza un peso
del 4,38%.

Encuantoalamusicaclasica,laComunitatValencianalideraadistancialaprogramacién
en nimero de conciertos debido a la ingente actividad sobre todo gratuita de sus
sociedades musicales, pero Madrid y Catalufia concentran el pdblico y los ingresos
del sector profesional. Junto con el Pais Vasco, localizan mas del 60% de la actividad
(Fundacidon SGAE, 2022). La evolucién en cuanto al comportamiento del piblico es
mejor que en la misica popy rock. Como se ha comentado con anterioridad, se trata
de un pablico mas adulto, con capacidad adquisitiva superior y viene remontando
en conciertos, espectadoras de pago y recaudacién porque, probablemente, en
esos segmentos de demanda se ha notado en mayor medida la ligera mejora de la
economia familiar. La mayor estabilidad relativa se pone de manifiesto también en
el casi mantenimiento del ticket medio, mas del doble durante todo el periodo que el
precio medio pagado por la espectadora del pop y el rock. Pero, a pesar de su mejor
comportamiento relativo, la musica clasica y la educacién musical tienen su propia
crisis. Desde 2008 a 2014 se ha venido también reduciendo la recaudaciény se han
perdido un tercio de los recintos (Fundacién SCAE, 2022). Una parte notable de la
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actividad es extra-mercado y no profesional, con grandes audiencias en torno a las
sociedades musicales, con la Federacion de Sociedades Musicales de la Comunitat
Valenciana (FSMCV) como referente nacional, representando casi la mitad de la
actividad bandistica del Estado espafiol (Rausell-Koster, 2016).

Segln la Asociacion de Promotores Musicales (2021, 2022), también en el Estado es-
pafiol una tendenciaal alza esla suma de retransmisiones en directoy en streaming en
actividades que eran solo presenciales hasta la llegada de la pandemia COVID-19. Esta
hibridacion parece consolidarse méas claramente en el ambito de los eventos profesio-
nales, pero también la musica en vivo esta probando la férmula, sobre todo en el caso
de festivales de gran formato. Y también en Espana la industria del videogaming ha
seguido ganando cuota de mercado como la mayor generadora de actividad de ocio e
ingresos -pordelante decine, tvy musica-.Un hechosiempre atener encuenta porque
el publico es mayoritariamente joven y constituye la demanda potencial de experien-
cias audiovisuales en el préximo periodo (Fundacién SCGAE, 2022).

Para concluir, la musica espafiola como sector productivo se ha comportado peor que
la media de la Unién Europea durante el siglo XXI. En los ambitos de la grabaciény la
distribucién presenta un mayor grado de dependencia de las grandes empresas y la
grave reduccién del tamafio del sector en directo ha comportado la desaparicién de
tejido empresarial y profesional. Son caracteristicas para teneren cuenta el creciente
peso relativo de las artistas y géneros espafioles e hispanos en la industria de graba-
ciény el proceso de festivalizacion de la economia musical en vivo, con la presenciade
componentes experienciales no estrictamente musicales y, en paralelo, su creciente
grado de localizacién en destinos turisticos consolidados o emergentes. A pesar de
esta cierta distribucién espacial en ascenso, la concentracién de la actividad musical
en vivo en las dreas metropolitanas de Madrid y Barcelona es muy sefialada.
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.4 La practica musical como expresion social y factor
de desarrollo humano

Tal y como la musicologia mas avanzada venia poniendo de manifiesto, la musica ha
sido una tecnologia de la salud y lasociabilidad y ha producido desarrollo local desde
su origen hasta la consolidacién de la modernidad en la sociedad occidental en el si-
glo XVIII (Burkholder etal., 2019). Como se ha podido comprobar, la racionalidad, la
formalizacién progresiva y la industrializacién/urbanizacién han comportado simul-
taneamente una mayor complejidad lingistica y la popularizacién masiva y en serie,
provocando su division en dos realidades estancas: una actividad intelectual minori-
taria, selectiva, solemne y estacionaria, por una parte, y una actividad mayoritaria en
torno a experiencias breves, ligeras, mayoritariamente alegres, aterritoriales y cada
vez mas desmaterializadas y fluidas, por otra.

A pesarde suimportancia, laactividad nunca ha ocupado un lugarbdasico en la agenda
humana entre otras causas porque, frente a la emotividad universal de la masica, el
control y el materialismo cumplen una funcién mas esencial del proceso civilizador
hasta ahora. En efecto, desde mediados del siglo XIX ha perdido paulatinamente su
condicién clave como conectorsocial y territorial (Elias & Dunning,1992). No obstante,
en el siglo XXl vuelve a aflorar su condicion interactiva e inmersiva para la audiencia,
digital online y en directo. Y, al mismo tiempo, se obtienen pruebas cientificas de su
valor civilizatorio. Ambos factores estan en condiciones de propiciar masatenciéna la
dignidad profesional de la msica, etapa previa a cualquier estrategia para recuperar
su posicion central en lavida territorial. En realidad, el principal argumento estratégi-
co es su eficacia y eficiencia sanitaria e inclusiva.

El interésde lainvestigacion cientificay losmedios porla relaciénentre mdsicay bien -
estar ha aumentado paulatinamente en los Gltimos anos motivado, segiin MacDonald
(2013), “por la bisqueda de terapias no invasivas y de menor coste que las terapias
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convencionales”. Asi, es a lo largo del siglo XXI cuando aumenta la literatura cientifica
sobre el efecto positivo de la actividad artistica y, en concreto, la musical en la salud in-
dividual, las competencias transversales y la condicidn social de autoras, intérpretes y
audiencias. Las artes desempefian un papel fundamental en la promocion de la salud.
Ayudan a prevenir la aparicién de enfermedades mentales y el deterioro fisico relacio-
nado con la edad; apoyan el tratamiento o la gestion de enfermedades mentales, enfer-
medades no transmisibles y trastornos neurolégicosy asisten en cuidados criticos yen el
final de lavida de pacientes terminales (Fancourt & Finn, 2019).

Se han observado mejoras automaticas en algunos enfermos de Parkinson o afasia
gracias a terapias como la de entonacion melddica, entre otras. Pacientes que tienen
dificultades de movimiento o habla, se mueven y cantan gracias a la musica. Indre
Viskontas define este hecho como “el superpoder del cerebro: la neuroplasticidad”
(Viskontas, 2019, p. 52), la capacidad de nuestro cerebro de adaptarse a los cambios a
través de redes neuronales. La musica también ejerce un efecto distractor y sedativo
en personasinmersas en situaciones de estrés médico o emocional. (Bradt et al., 2013;
de Dreuetal., 2012; Nilsson, 2008; van der Steen et al., 2018). La misica es ademas un
excelente conductor yfacilitador en las terapias psicoldgicas con nifias y adolescentes.
En una filosofia holistica de la salud individual, la calidad de viday el desarrollo hu-
mano, basada en la evidenciaempirica, las estrategias deben ser preventivas antes de
paliativas y terapéuticas (OMS, 2001; Vilar Aguirre, 2017).

Se advierte también en diversos estudios llevados a cabo porla Organizaciéon Mundial
de la Salud (2019) que escuchar musica y cantar ayuda a mantener la forma fisica, no
solo cuando se utiliza como medio para facilitar la concentracién (escuchamos misica
al hacer ejercicio), sino por el simple hecho de hacerlo. Este hecho tiene una explica-
cién: los ritmos musicales sincronizan las ondas cerebrales; activan las regiones del
cerebro que desencadenan el movimiento muscular; estimulan la respuesta de las
hormonas esteroides y los centros de excitacidn en el cerebro; inhiben el esfuerzoy la
fatiga; y ayudan a crear un estado emocional de positividad y optimismo.

Invertir en musicay acercarla territorialmente a la persona supondria, por tanto, un
ahorro a medioy largo plazo en el gasto pablico sanitario y farmacéutico y unaumen-
to en el rendimiento escolar y la productividad media individual. Este valor afiadido
de la musica deriva de la muy superior probabilidad de experimentarla en la vida co-
tidiana a cualquierotra disciplina artistica, sobre todo desde la invencién de la musica
grabada. Como se ha sefialado, es el lenguaje expresivo con mayor impacto social y
permite conectar y sincronizar a mas personas entre si. De hecho, sila misica facilita
la sanacién de las personas es porque la propia condicién humana ha dependido de
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la cohesién grupal y la accién colectiva. Los sonidos y, especialmente, el ritmo y sus
secuencias estan en el origen de la conexidn interindividual para coevolucionar con
el entorno a través de actividades especificamente coordinadas. (Keyfitz & McNeill,
1996; Levitin et al., 2018).

La evidencia gracias a los trabajos de Freeman en Berkeley (2000) y, sobre todo, los
mas recientes de Dunbar y su equipo en Oxford (2015) es tan reciente como contun-
dente: bailary, sobre todo, cantar juntas constituye la actividad que mas rapidamente
muestra al ser humano individual la emocién intensa y positiva de compartir con las
personas cercanas pero desconocidas una accién colectiva coordinada. Como concluye
Dissanayake (1995), desde tiempos prehistdricos todas las formas de arte se han crea-
do de formacolectiva, lo que mejora la cohesidén del grupoy, por lo tanto, aumenta sus
posibilidades de supervivencia. Desde una perspectiva evolutiva, por tanto, la mdsica
tiene usos practicos. Las religiones y cultos hanentendido el podersanadory de cohe-
sion dela musicay hanempleado el baile y sobre todo, el canto coral como tecnologias
cohesivas a través de la convocatoria de ceremonias en templos con gran capacidad de
atraccién y congregacion (McLeod & Merriam, 1964).

Tal y como asevera Byrne, (2014):

JQuién osaria afirmar que los conciertos no son rituales? Todos tienen su propia
y muy especial serie de conductas prescritas; curan y consagran lazos comunita-
vios. El vitual fue asi preservado bajo otro nombre. (p. 348)

Ademas, diversos experimentos han correlacionado también la eficienciaenel trabajo
con la reproduccién de musica de fondo. Fox & Embrey (1972) encuentran explicacion
a este hecho, en una de las primeras investigaciones llevadas a cabo sobre el tema, e
incluso concluyen que los resultados apoyan firmemente la afirmaciénde que se pue-
den derivar beneficios econdmicos del uso de la musica en la industria.

Lesiuk (z005) afirma que la muisica aumenta la eficiencia a la hora de desarrollar una
tarea, mientras que disminuye el tiempo invertido en la consecucién de la misma. Sin
embargo, la misica siempre es una experiencia subjetiva de valor. Aplicado a los pa-
cientes de terapias musicales, cuando eligen su propia playlist, los resultados aumen-
tan pero cuando no pueden elegir la musica los resultados divergen (Viskontas, 2019).
Y, en términos de productividad, podemos afirmar que cuanta mas capacidad de de-
cision se tenga en la msica que se escuche, mayor sera la productividad individual.
Asi, el hecho de estar involucrada en la musica en general, tal y como afirma Ruud
(1997), fortalece nuestro sentidode identidady, sitener unsentido deidentidad fuerte
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y diferenciado estd conectado con una mayor calidad de vida, demuestra cémo la mi-
sica puede contribuir a lasalud en general.

Como sintesis, la misicaen directo tiene valorespacial o territorial en tres sentidos: (1)
valor social, por sucontribucién a las relacionesy el capital social, incluyendo el com-
promiso publico de las organizaciones en solidaridad, voluntariado y actividades co-
munitarias, y su produccion de sentido de identidad y pertenencia; (2) valor cultural,
por suconexion con la creatividad musical, el desarrollo del talento yla vitalidad urba-
na;y (3) valorecondmico, estoes, losbeneficios yla relevanciaen términos monetarios
a través de lacreacién de empleo yel posible aumento del turismo (vander Hoeven &
Hitters, 2019, 2020). Este valorterritorial se analiza en detalle en la siguiente seccién.
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.5 Territorios musicales, music cities y desarrollo

.5.1 Territorios musicales y clusterizacion

Como se ha visto, |a historia y el proceso de civilizacién muestran que, si los territorios
logran satisfacer las necesidades basicas de su poblacion, la musica tiende a surgir
como medio de expresidon y comunicacidén con una serie de virtualidades que contri-
buyen a la productividad y el desarrollo humano (Simé-Tomas, 2018). La misica en
vivo se produce y consume in situ y presenta, por tanto, una evidente naturaleza te-
rritorial. Al respecto, existe cierta literatura a tener en cuenta que viene precisando
la interaccién entre la musica y el territorio, tal y como realiza entre otras expertas,
Leyshon et al. (1995):

[...] un sentido mds rico de la geografia destaca la espacialidad de la misica y las
relaciones mutuamente generativas de la masica y el lugar. El espacio produce
como el espacio es producido. Considerar el lugar de la miisica no es reducir la
miisica a su ubicacion, afincarla en una linea de base geogrdfica, sino permitir
una adquisicion de las ricas geografias estéticas, culturales, econdomicas y politi-
cas del lenguaje musical (pp. 424-425).

Asuvez, lainvestigadora Leonike Bolderman (2020, p. 7), al igual que Connell & Gibson
(2002) y Hudson (2006) mencionan que la musica y los lugares, donde se produce,
distribuyey se consume, estanintrinsecamente ligados ya que, por una parte, lamdsica
produce significados que conforman la identidad y las experiencias en los lugares y
los lugares conforman significados en la mdsica que de ellos surge. En este sentido,
la musica ayuda a conformar la identidad local. La misica es reconociday asociada a
ciertos territorios, generando este sentido de pertenencia al lugar. Este fendmeno es
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denominado por la autora Music Topophilia: el vinculo afectivo entre las personas, el
lugar oentornoyla muisica (Bolderman, 2020, p. 10). Y, simultineamente, las personas
meldmanas buscan materializar loslugares musicalesque hanvisto ensu imaginacion
y con los cuales han generado vinculos mediante la escuchay el afecto hacia lamsica
y/o la practica musical. Estoes comosi lamdsica viajara por el mundo generando flujos
de personas, capital, servicios y dinero (Connell & Gibson, 2002, p. 10).

Empleando los usos de las ciencias sociales regional y urbana, se conviene en concep-
tualizar un territorio musical como aquel cuyos indicadores de actividad de mercado
y extra-mercado superan ala media en un conjunto de territorios relevante al que de
algn modo se encuentra vinculado. Asi, serian territorios musicales aquellos en los
que el peso relativo del sector sobre la producciény el empleo local son significati-
vos en este sentido. Visto desde la perspectiva macro territorial habitual de estados
nacion y regiones/autonomias, puede hablarse de indicadores de concentracién ob-
servando los pesos relativos de las distintas localidades sobre el total internacional,
nacional o regional de actividades, producciény empleo musical. Cuando los territo-
rios, ademas, exploran a través de sus entidades la opcién estratégica de una mayor
profesionalizacion sectorial y desarrollan oferta relacionada con la mdsica capaz de
atraer ala demandano residentey visitante, se convierten en destinos musicales, para
el excursionismo y/o para el turismo.

La muy extensa literatura cientifico-social existente sobre territorio y desarrollo
presenta un alto grado de consenso respecto a su conceptualizacién. Asi, se entien-
de por territorio el desarrollo espacial de las relaciones sociales que establecen las
personas en el ambito cultural, social, politico o econémico (Garcia & Acevedo, 2010;
Nacher-Escriche & Selma-Carbi, 1993). Por otra parte, el desarrollo como proceso
constituye una mejora continua en la autodeterminacion, esto es, la capacidad de la
poblacién para adaptarse en términos de competitividad a su entorno sin menosca-
bo de su cohesién social e identidad cultural (Gallego-Bono & Nacher-Escriche, 2003;
Garcia & Acevedo, 2010; Jacobs, 1973, 2014; Sen, 2000). Las caracteristicas de un te-
rritorio son potencialmente generadoras de desarrollo local y la existencia de territo-
rios y desarrollo comporta unaumento en el tejido enred de las conexiones e interac-
ciones entre las personas suscitindose procesos de cooperacién y coordinacién que
redundan en mayor conocimiento y confianza mutua. De este modo, la informacién
fluye, la creatividad y la innovacién en personas, hogares y empresas aumentany la
participacion social y politica y las dotaciones de bienesy servicios plblicos también
crecen. En definitiva, el territorio se hace mas complejo, adaptable y autogobernado,
con una decreciente dependencia del entornoen lo que hace a intercambiosy a tecno-
logia, conocimientos y capital.
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En los Gltimos afios, esta literatura ha presentado importantes avances en el llamado
analisisde clisteres. El economista Michael Porter popularizé el concepto de clisteren
el nivel de estado nacién refiriéndose a él como “concentraciones geograficas deem-
presas involucradas en actividadessimilares y relacionadas” (1998). Sin embargo, Paul
Krugman y otros se centran en las fuerzas regionales, e incluso locales, que producen
la coubicacion de empresas similares (1991). Otra definicién es la de Cooke & Higgins,
que definenel clister como una “representacion de empresas geograficamente cerca-
nas enrelaciones tantoverticales como horizontales, involucrandouna infraestructura
de soporte localizada con una visién de desarrollo compartida para el crecimientoem-
presarial, basada en la competencia y la cooperacién en un campo particular” (2004).
Yendo masalla dela visionempresarial, se puede entenderla clusterizacién como ma-
nifestaciones de procesos de coordinacién y cooperacidn entre agentes proximos que
aumentan las probabilidades individuales de competitividad en mercados de bienes
y servicios comercializables. A partir sobre todo de los influyentes trabajos de Crevo -
isier (1996) y Storper (1997), se acepta que la proximidad geografica entre unidades
productivas implicadas en una sola cadena de valor facilita el establecimiento de ca-
nales formales e informales de comunicacidn entre agentes propiciando un conoci-
miento coman compartido y exclusivo en todos los ambitos susceptibles de generar
innovacién, productividad y competitividad, inimitable al menos durante un periodo
de tiempo. Y se advierte la existencia de una masa critica de operadoras concentradas
a partir de la que se generan desde dentro o se atraen desde fuera nuevas agentes con
otras capacidades y competencias diferenciadas, creciendo asi la diversidad dentro de
la especificidad (Gallego-Bono, 2009, 2016).

Asi las cosas, la proximidad geografica es la causa principal de una interaccién per-
sonal en mejores condiciones de suscitar no solo eficiencia y eficacia porel ahorro de
espacio/tiempo, sino también confianza y expectativas de futuro favorables en toda
clase de intercambios por la mayor frecuencia de encuentros repetidos. Aqui esta el
origen de las llamadas economias de aglomeracién, y que explican la racionalidad
de la ciudad y de la concentracion espacial de empresas, empleadas, proveedorasy
usuarias (Lazzeretti et al., 2010, p. 5). Como se ha senalado, el resultado progresivo de
una mayor complejidad organizativa y densidad relacional en el territorio comporta
potencia de desarrollo.

Las economias de aglomeracidn se dividen entre internas y externas a la organizacién
o empresa, donde las economias externas generalmente se dividen en economias de
localizacién yde urbanizacion. Siguiendo este enfoque, lasindustrias culturalesy crea-
tivas se ven afectadas por economias de aglomeracion externas, que actan basica-
mente como fuerzas centripetas, favoreciendo la incubacién y atraccion de industrias
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creativas en lugares con caracteristicas especificas (economias de localizacién) o en
grandes ciudades y metrdpolis (economias de urbanizacion) (Glaeseretal., 1995; Laz-
zeretti et al., 2010).

Pese a la complejidad a la hora de establecer el concepto de industrias culturalesy
creativas, todas las autoras e instituciones convienen que la industria musical es una
de ellas (Boix-Domenech & Rausell-Koster, 2018, p. 23). Las industrias creativas, por
una parte, contribuyen mas que el resto de industrias a los indicadores macroeconé-
micos, como la produccion y el empleo (2018, p.19) y, por otra, pueden beneficiarse
de la clusterizacién incluso méas que otras (Chapain etal., 2010). Las industrias cultu-
rales y creativas se basan en el conocimiento innato y personal de las personas traba-
jadoras, en contraste con el trabajo estandarizado de la era industrial, por lo que la
importancia de las redes se hace mas relevante y es por ello que “tienden a concen-
trarse en lugares especificos, formando sistemas creativos de produccién local” (Laz-
zeretti etal., 2010, p. 4). Ademas, pueden moldear dinamicas de conocimiento en los
sistemas econémicos locales, evidenciando su capacidad para activar nuevas cadenas
productivas y revitalizar las ciudades y regiones a través de politicas de regeneracién
urbana (Mommaas, 2004).

En este ambito, la aportacion de Richard Floriday su equipo hasido relevante. Segiin
Florida, las actividades que favorecen conexiones entre las personas (superficiales,
fuera de los circulos habituales y con un bajo coste de mantenimiento) no solo “incre-
mentan la productividad”, sino que también “facilitan la creatividad” (Florida, 2008, p.
110). A modo de ejemplo, en Los Angeles trabajaban tres cuartas partes de artistas e
intérpretes asi como una cuarta parte de las representantes estadounidenses. Las in-
dustrias y las empresas eligieron aquella localizacién con la intencidn de introducirse
en el clister existente, incrementar su productividad y ganar mas dinero. Aparece asf,
“una geografia del trabajo nueva y mas especializada, creando una jerarquizacion en-
tre ciudades dependiendo de su concentracion de oportunidades laborales” (Florida,
2008, p.108).

En el caso de la musica, una escena concentraria a “artistas con talento para colaborar
y competirentre si, generando ademas un estilo distintivo de la regién” (Florida, 2008,
p. 111), como el jazz de Nueva Orleans o el blues de Chicago. Las creadoras necesitan
un entorno social con locales como bares, restaurantesy locales de musica en directo
donde se fomente la expansion de esas conexiones. Es por esto por lo que el entorno-
ciudad es fundamental para el desarrollo de una economia de la musica: Florida cita
el caso de la ciudad de Nashville y su evolucién como music city para fundamentar su
teoria, basandose en lainvestigacion llevada a cabo con Scott Jackson en el mapeo de
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musicos y bandas en Estados Unidos entre 1970 y 2004 (Florida & Jackson, 2010). Los
resultados del estudio pusieron de manifiesto la importancia de Nashville, la music
city por excelencia, y su alzamiento como la ciudad estadounidense con el indice mas
elevado en especializacién industrial.

El caso de Londres también esta bien documentado y muestra el papel clave de la
clusterizacion en el desarrollo de su potente industria musical. Los resultados obteni-
dos de la investigacion de Watson (2008) mostraron que las empresas en la industria
musical britanica de tamano similar compartian un contexto social y una particular
forma de entender el negocio. Este entorno compartido les permitia intercambiar co-
nocimiento tacito y codificado, especialmente cuando se habian generado relaciones
de caracter social y empresarial previamente a través del contacto personal (Watson,
2008, p. 18). No obstante, esta proximidad también acent(a los triunfos y fracasos
de estas empresas en su papel como competidoras dentro de un mercado regional y
global, por lo que el tipo de informacién intercambiada variaba dependiendo del con-
texto en el subsector (porejemplo, entre los mismos géneros musicales).

La naturaleza competitiva condiciona que el conocimiento creativo se adquiera fre-
cuentemente mediante la observacion, y se transfiera entre empresas a través de
trabajadoras auténomas. De modo complementario, el conocimiento intercambiado
entre pequenasy medianasempresas musicales mas valoradoson los contactos en fir-
mas que operan en el mercado internacional, unintercambio no fundamentado enla
proximidad geografica pero que igualmente basa su confianza a través de encuentros
personales (Watson, 2008). Por tanto, lavoluntad de establecer una industria musical
potente se beneficiaria enormemente de contar con infraestructuras de comunicacién
sélidas para permitir el intercambio entre agentes, empresas y creadoras, y asi contri-
buir al desarrollo econdmico y la competitividad entre si, tanto a nivel local como en
la industria global.

Florida & Jackson (2010) a su vez, concluyen que la geografia de la industria musical
esta influida por dos grandes fuerzas: la primera, el beneficio generado porlos gran-
des mercadosy la naturaleza de clister de las escenas artisticas, que deriva en un pre-
visible aumento de la concentracion y consolidacién geografica; la segunda fuerza,
el modo en que las nuevas tecnologias pueden generar dispersién, tanto en la loca-
lizacién de misicas como en la industria musical. Con todo, los datos confirman que
la clusterizaciéon musical es real: el estudio de Florida & Jackson (2010) refleja que 14
grandes areas metropolitanas albergaban a la mitad del total de mdsicos en Estados
Unidos en 2004, un importante aumento desde 1970, cuando la mitad estaban con-
centradas en 30 metrépolis.
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.5.2 Las music cities, posicionamiento urbano a través de la misica

Comose haevidenciado, los flujos de personas motivadas por la actividad musical han
estado y continuardn estando, a corto plazo, muy concentrados en ciertos territorios
del planeta, especialmente en las ciudades con determinadas caracteristicas. Como
se sabe, el city marketing consiste en estrategias de posicionamiento exterior de las
ciudades y territorios con el objetivo de facilitar la penetracién de las personas y las
empresas en los mercados externos para mejorar la balanza comercial -exportando
mas-, facilitar el conocimientoy reputacion de larealidad local y sus agentes y atraer
visitantes. Sobre todo en las ciudades postindustriales, implicadas en una competi-
cién internacional por laretencién y captacion de talento einversidn en actividades de
alto valoranadido, “através de la sustitucién de laindustria tradicional por laindustria
del entretenimiento” (Wynn & Yetis-Bayraktar, 2016, p. 204), la actividad musical ha
pasado a ser vista como un poderoso motor para el desarrollo econémicoy el turismo
urbano (Cohen, 2007; Jakob, 2013; van der Hoeven & Hitters, 2019; Wynn & Yetis-Ba -
yraktar, 2016). Ademas, la marca/branding de destino es un factor clave en la creacién
de una identidad diferenciada para aumentar el interés del turismo por viajar a un
area especifica (Artal-Tur, 2018, p. 181). En este sentido, Homan (2014) argumentaque la
mdsica es un “aspecto vital en la construccion de espacios culturales urbanos distintivos
y puede producir narrativas locales vividas para la regeneracion y el turismo” (p. 149).

Al margen del impacto mas reciente sobre la evolucién social y econdmica de la pan-
demia y la guerra en Ucrania, la recuperacion de la musica en directo como clave in-
dustrial facilita una mayor atencién a suaportacion para el posicionamiento global de
las ciudades. Por el lado de la oferta, ya se ha visto que las personas involucradas en la
muasica son mas productivas y creativas que el promedio y la practica musical fortalece
su identidad y mejora su calidad de vida. Ademas de esto, la musica facilita el networ-
king del cual surgen redes de conocimiento y estrategias entre la poblacion, el Ilamado
capital social.V, asi, la agrupaciénde la creatividad promueve habitats mas productivos
y ciudades con mayor calidad de vida (Lazzeretti etal., 2010; Lorenzen & Frederiksen,
2007; Rindermann etal., 2009). La capacidad de un territorio para atraer y retener ta-
lento, combinada con la oportunidad, diversidady calidad del lugar, es cada vez mas re-
levante para el desarrollo urbano que la capacidad de atraer empresas (Florida, 2002).

Se ha establecido ya que las condiciones propicias para la practica creativa estan vin-
culadas a la configuracion del espacio publico urbano (calles, plazas y parques) y al
marco comercial y de ocio (UNHabitat, 2013) . Este espacio publico es catalizador de
la diversidad y también capaz de generarla, convirtiéndose en el caldo de cultivo de |a
creatividad (Harvey, 2012; Jacobs, 1973; Nacher-Escriche & Simd-Tomas, 2016).
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Asi, las clases creativas, término acufiado por Richard Florida en su ensayo The Rise of
the Creative Class: And How It’s Transforming Work, Leisure, Community and Everyday Life
(2002) emergen, se consolidany son atraidas por barrios vibrantes donde el espacio
pulblico fomentalos multiples usos alo largodel dia. Estos marcosy redesemergen en
lugares pequerios y favorecen la diversidad de encuentros, intercambios y relaciones
complementarias entre residentes y visitantes (Jacobs, 1973).

Las personas musicas y proveedoras de servicios aficionadas, voluntarias y profesio-
nales con cierto grado de autoorganizacién estable, con un tejido empresarial y so-
cial e instituciones publicas en los ambitos de la educacién y formacion, produccién y
registro, actuaciones en directo y comunicacion off y online constituyen lo que puede
[lamarse escenalocal de un territorio o ciudad. Esta realidad expresa caracteristicasde
la cultura, arte y tejido productivo propios con programacion diaria de actividadesy
conciertos en empresas y entidades especializadas. Puede, ademas, ejercer atraccion
sobre el publico local, excursionista y turista y hasta nuevas residentes provenientes
de las clases creativas. Como se ha mencionado en el apartado anterior, del mismo
modo un territorio puede alojar la produccion de eventos y festivales musicales, pu-
diendo ser iniciativa endbgena, esto es, con origen en la oferta local o tener su origen
en lainversidny el knowhow exterior (Getz, 2008). Una operadora externa puede loca-
lizar su produccién de eventos en cualquier territorio del mundo que ofrezca condicio-
nes de seguridad, accesibilidad y habitabilidad y establecer relaciones con la escena
local onoycon eltejido empresarial local o no. Muchos de los principales festivalesdel
mundo no tienen demasiado que ver cultural y/o econdmicamente con el lugar donde
suceden. (grafico 7).

Grafico 7. Escena musical vs. Evento musical

-La agrupacion de habitantes creativas en territorios implica mayor tolerancia y calidad de vida.
-Efectos multiplicadory de arrastre.

-La musica se concentra mas amedida que avanzamos en la cadenade valor.

-Efectos positivos y negativos.

+

Ingreso Mediatico

Ingresos c/p

Fuente: elaboracion propia

61 Paula Sim6 Tomas



De acuerdo con los hechos hasta aqui considerados, la manera en la que las ciudades
que aspiran a ser musicales comienzan su desarrollo y posterior posicionamiento sue-
le ser endos direcciones: una primera, de abajo hacia arriba, enla que esel propio sec-
tor o escena musical el que se organiza hasta coordinarse y tejer una estrategia con la
administracién publicay unasegunda, enla quees laadministracién laque decide po-
sicionarse estratégicamente como destino musical, desarrolla una estrategia e incluye
en ella -en mayor o menor grado- ala escena local. En este segundo caso, “es esencial
que lasestrategias dejen espacio paralas iniciativas, la creatividady el espiritu empre-
sarial de abajo hacia arriba” (Baggio & Sainaghi, 2016, p. 31; van der Hoeven & Hitters,
2020, p.161). Eneste sentido, en los Gltimos afos, lo que quizis sea mas notable sobre
el “paradigma de las ciudades musicales” (Baker, 2016, p. 334) es la forma en que se ha
globalizado cada vez mas, con intervenciones de politica turistico-cultural a nivel local
que se estan llevando a cabo en ciudades de todo el mundo (Behretal.,2019).

Si bien las razones para hacerlo a menudo involucran un complejo conjunto de facto-
res motivadores internos y externos, ha habido catalizadores significativos que im-
pulsan este movimiento. En primer lugar, a lo largo del Gltimo periodo ciudades muy
destacadas hanelegido lamdsica como eje parasu desarrollo local de forma colectiva,
intencional y explicita autodenominandose en muchos casos music cities. Se trata de
Austin, Memphis, Nashville, New Orleans y Seattle en Estados Unidos, Manchester y
Liverpool en Inglaterra y Viena y Salzburgo en Austria. Todas ellas presentan caracte-
risticas muy excepcionalesy concretas (Ballico & Watson, 2020) y la literatura al res -
pecto suele considerarlas como “superestrellas”.

En segundo lugar, hay que considerar la acreditacién de Ciudad Creativa en Musica
de la UNESCO, que comenzb en 2004. Este distintivo “promueve la cooperacién cony
entre ciudades que hanidentificado la creatividad como un factor estratégico parael
desarrollo urbano sostenible” (Santagata, 2009; UNCTAD, 2011; UNESCO, 2006, 2013)
-dentro de la Red de Ciudades Creativas mas amplia de la organizacion, es requisito
imprescindible que una ciudad demuestre seis caracteristicas para que se le otorgue
la acreditacion. Estas caracteristicas incluyen el patrimonio musical, asicomo una his-
toria de creacion musical, educaciéon musical, participacién comunitariay eventos mu-
sicales locales e internacionales regulares (Baker, 2019). La lista de ciudades que han
recibido la acreditacién es inclusiva y geograficamente diversa, con solo unas pocas
ciudades que serfan instantdneamente reconocibles fuera de sus respectivos territo-
rios por tener un importante patrimonio musical. Otra red de ciudades musicales, de
reciente creacion, es la Music Cities Network, definida como “una asociacién transna-
cional sin animo de lucro que une ciudades musicales y policy makers de todo el mun-
do” (Music Cities Network, s.f.).
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El tercer catalizador ha sido el informe enormemente influyente producido por la Fe-
deracién Internacional de Industrias Fonograficas (IFPI) junto con Music Canada en
2015, titulado The Mastering of a Music City: Key Elements, Effective Strategies and Why it’s
Worth Pursuing. Es revelador con respecto a la globalizacién del paradigma de las mu-
sic cities ya que el parrafo inicial del informe establece que esta “pensado como una
hoja de ruta universal para creary desarrollar ciudades musicales en cualquier parte
del mundo” (2015, p. 10). El informe, ademas, afirma que esta hoja de ruta se puede
“aplicar por igual a las music cities bien establecidas que buscan mejorar atin mas sus
economias de la musicay a las music cities emergentesy aspirantes”. Dado que el infor-
me promete numerosos éxitos y beneficios del desarrollo como una ciudad musical,
es comprensible por qué este paradigma se ha percibido muy favorablemente por las
responsables de las politicas piblicas urbanas. El informe observa que la musica es
un “importante impulsor de la economia actividad, empleo, exportaciones e ingresos
fiscales” (2015, p. 22) de gasto directo, mientras que el turismo musical se consideraun
factor clave tanto para generar beneficios econémicos de la musica en vivo, como un
gasto indirecto mas alla de la musica. Existen ya numerosos ejemplos de ciudades en
las que las politicas musicales buscan promover escenas musicales locales vibrantes
(incluyendo festivales), o que se basan en su herencia musical en un intento de atraer
turismo musical.

En cuarto lugar, como argumenta Bennett (2020), este nuevo paradigma politico ha
sido movilizado a través de redes globales de negocios y experiencia estatal por “con-
sultorias y agentes intermediarios que operan a través del conjunto global de cono-
cimiento y experiencia en economia cultural, una plétora de informes de promocién
y planes de accién encargados por una variedad de urbanistas, grupos de trabajo y
agencias especializadas” (2020, pp. 19-42). Uno de los factores mas significativos en
la politica de movilidad global de las music cities y, en contraposicion al caracter terri-
torial y de desarrollo de los dos catalizadores anteriores, ha sido el surgimiento de la
Music Cities Convention y la Music Tourism Convention, un evento anual de compromiso
internacional organizado por Sound Diplomacy, una organizacién que asesora a ciu-
dadesy gobiernos enuna altavariedad deiniciativas de activacion de lugares, turismo
y planificacién urbana para para apoyary aprovechar la actividad musical especifica
de la ciudad.

Similar al Informe de IFPI/Music Canada, The Music Cities Manual de Sound Diplomacy
(2019), proporciona consejos y soluciones practicas estandarizadas para las ciudades
que deseen apoyar actividad musical de varias maneras y en varios niveles, incluso
mas alla del deseo de marca como una music city, planteando la necesidad de tener un
enfoque integrado y transversal para apoyar la actividad musical.
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Esto incluye involucrar a una gran diversidad de departamentos gubernamentales y
partes interesadas de dentroy fuerade laindustria musical, al mismo tiempo que per-
mite modificaciones de politicas ad hoc seglin sea necesario (Sound Diplomacy, 2019,

pp. 12-13).

En este contexto aparentemente positivo para el posicionamiento urbanoy el place-
making a través de la musica (Ballico & Watson, 2020), es importante tener en cuen -
ta cierta mitificacion externa que se produce en el caso de ciudades especialmente
innovadoras musicalmente. Es esta mitificacion la que ha influido en el auge de las
ciudades musicales “superestrellas” mas arriba mencionadas, asi como en el éxito del
posicionamiento de ciudades no especialmente musicales desarrollado deliberada-
mente que conforman el movimiento mundial de ciudades musicales (Ballico, 2016;
Byrne, 2014;Cohen, 2007; Wylie, 2016).Y, apesar dela explosidonde lamusica envivo y
su creciente importancia parala viabilidad de la carrera de las misicas en la era digital
(Holt, 2010), los desafios de mantener los locales de musica en vivo en el contexto de
una creciente revitalizacion y renovacién urbana (Ballico & Carter, 2018) revela algu-
nas delas tendenciasen conflictoinherentes ala funcién estructural de las music cities,
asi como algunas de sus limitaciones.

En este sentido, cabe mencionar el fendmeno de la gentrificacién en areas antes vi-
brantes musicalmente como una de las razones por las que los locales de mdsica en
vivo enalgunas ciudades estan pasando por un momento complicado,ya seaa medida
que aumentan los alquileres y las tasas comerciales, o por la construccién de nuevas
propiedades residenciales en las cercanias, lo que puede dar lugar a quejas por el rui-
do de las nuevas vecinas residenciales (Behr et al., 2019, p. 5).

Por lo tanto, serfairénico que una consecuencia no deseada del movimientoy prolifera-
cion de las music cities sea una mayor gentrificacion yla pérdida de escena musical. Para
mitigar esto, el informe The Mastering of a Music City, anteriormente mencionado, reco-
noce la gentrificaciony suimpacto y contiene algunas medidas para tratar de proteger
los recintosy la escena musical local (IFP1 & MusicCanada, 2015). En esta direccion tam-
bién apunta el informe London’s Grassroot Music Venues Rescue Plan (2015). El texto indica
que desde 2007 Londres ha perdido el 35 % de sus locales de mdsica de base. Asi, gra-
cias a laaccion urgente del Ayuntamiento mediante el plan de rescatey la consecuente
inyeccidon econdmica, se han conseguido salvar 38 recintos y financiar13s.

Por todo lo analizado hasta aqui, esta claro que no todas las ciudades estan en con-
diciones de poder sumarse al ya amplio listado existente. Existe alin escasa literatura
especifica pero para Homan (2014, p. 149), una music city comparte los “‘componentes
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principales” de una ciudad creativa en términos de ubicacién y de espacioindustrial, a
saber: “trabajadoras especializados en una gamade relacionesinterdependientes que
explotan proximidad geograficay aglomeracidn, con el apoyo de otras instituciones e
infraestructuras clave”. Asi, la salud y el éxito de la escena musical local son el factor
catalizador y afectan directamente a la vitalidad y al enfoque para desarrollar el con-
cepto de music city. Al considerar este tema Johansson & Bell (2009, pp. 220-225) argu-
mentan que laestructuray funcionamientode la escena musical local estainfluencia-
da por tres grandes dimensiones: la geografia de la ciudad, su economiay su cultura.
Muchos factores pueden afectar la estructura, funcién y escala de la escena local y la
industria asociada. Estos incluyen el entorno natural, el tamafo de la ciudady la ubi-
cacion relativa de los locales musicales y sitios especificos dentroy fuera de la ciudad,
el entorno socioeconémico, las estrategias de desarrollo urbano, la infraestructura de
la industria musical y de apoyo (incluidas las instalaciones y los medios), la atmésfera
cultural, la red de estudiantes, la innovacién y los flujos turisticos.

Cuadro 3. Ejemplo de ciudades musicales referentes por tipo de posicionamiento

Selfmade Unesco Branding
Outstanding Key
Development Development

Nashville Kingston Bogota Milano
Austin Glasgow Medellin London
Viena Gante Salvador New York
Salzburg Idanha-a-nova Liverpool Las Vegas
Toronto Sevilla Bologna Benidorm
Melbourne Manheim Adelaide Ibiza
Bayreuth Hannover

Katowise

Brazaville

Kinshasa

Varanasi

Hamamatsu

Tong Yeong

Lliria

Fuente: elaboracién propia basada en Ndcher-Escriche & Sim6-Tomds, (2017, 2019)

En referencia al cuadro 3 anterior, la musica constituye un eje principal en el mode-
lo urbano y de desarrollo en tres ciudades clave de la historia de la musica europea
como son Viena, Salzburgo y Bayreuth, y dos ndcleos esenciales en la reciente historia
musical de los Estados Unidos, Nashville y Austin. Como componente relevante en la
oferta de turismo cultural y/o de ocio, destacan ademas Las Vegas y Nueva York en
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Estados Unidos, Londres, Manchestery Liverpool en Reino Unido, Milan en Italia, Ade-
laida y Melbourne en Australia y Toronto en Canada. En el estado espafiol, se pueden
citar Granada, Benidorm e Ibiza. Se puede considerar este grupo de ciudades como
la referencia mundial en lo que se refiere a la creacién de un sector profesional de la
mdsica, financiado por lasventas ala demandalocal, excursionistay turista. Visitarlos
y conocerlos es cada vez mas determinante para las carreras profesionales de artistas
musicales y profesionales de apoyo.

La conexién entre la musica culta y la vida social, econémica y politica de ciudades
centro europeas compactas como Salzburgo, Viena, Bayreuth y Milan tiene una larga
historia. A pesar del diferente tamafio e importancia jerarquica de las tres localida-
des austroalemanas, las pautas seguidas en su planeamiento urbanistico de los dos
altimos siglos y, con posterioridad, sus estrategias como destinos musicales, tienen,
en cierto grado, presentes las necesidades operativas de la practica musical. Algo pa-
recido sucedié un siglo después en Nashville y Austin, ciudades del rock mas jévenes
en Estados Unidosy con opciones objetivas de planificar mas inteligentemente porsu
patrén extensivo de asentamiento.

Los casos también jévenes urbanisticamente hablando de Las Vegas, Adelaide, Mel-
bourne, Toronto y Benidorm han permitido cierta adecuacion de la ciudad a las prac-
ticas musicales y de ocio nocturno. Un grupo muy diferente de territorios musicales lo
componen ciudades centrales como Nueva York, Londres, Manchester o Liverpool, con
una larga historia y/o jerarquia global o en su entorno relevante, con una sociedad y
economia local donde el tejido empresarial y laboral de la misica tiene una relevan-
cia relativa menor. Los casos de Viena, Salzburgo, Bayreuth, Nashville y Austin son el
principal objeto de atencién entre el ambito experto, perteneciente al reducido grupo
profesional y empresarial de la misica profesional culta o popular.

En sintesis, las ciudades que quieran ser consideradas musicales, deberian cum-
plir ciertas condiciones preexistentes para poder basar su estrategia de desarrollo y
posicionamiento: (1) Una escena musical consolidada: musicas, promotoras, sellos
discograficos etc. Es decir, existencia de profesionales de la mdsica en toda su cade-
na de valor. (2) Profesionales residentes de las clases creativas con inclinacién natu-
ral hacia la expresidn artistica, cultural, musical, dispuestas a pagar por la musica. (3)
Historia y patrimonio musical: ciudades con un largo recorrido histérico y/o figurasy
recintos destacables dentro del ambito musical. (4) Infraestructura especifica: salas
de conciertos publicas y privadas, estudios... (5) Seguridad juridica para la industria
de la musica (6) Oferta formativa reglada. (7) Reconocimiento y apoyo econémicoa la
industria de la musica por parte de laadministracion publica. (8) Planes estratégicos y
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programas especificos gubernamentales de apoyo a la industria musical con el bene-
placito del sector privado y coordinacién intrasectorial. (Simé-Tomas, 2018).

Como ejemplo del creciente interés de las politicas pdblicas locales en los paises avan-
zados porla musicacomo factorde desarrollolocal y posicionamiento urbanose advier-
te laexistencia dedos modelosen loque hacea lossistemas y procesos de colaboracién
publico-privada como efecto de filosofias musicales bien diferentes (cuadro 4).

Por un lado, Austin y Nashville cuentan con un enfoque profesional donde la presen-
cia de colaboraciones piblico-privadas esta orientada a mejorar la informacién de
mercado y regulatoria para que aumenten la oferta y la demanda local y visitante en
condiciones 6ptimas, suponiendo que la cuestién de la proximidad necesaria a través
de la ordenacién urbana sera resuelta en el marco de gobernanza y eludiendo la rele-
vancia de las reuniones y los intercambios en torno a la mdsica para las capacidades
individuales, el sentido de pertenenciayel desarrollo humano al margen del mercado
profesional (Baker, 2016; Ballico & Watson, 2020; Deloach etal., 2020; Harper & Co -
tton, 2022; Wynn, 2015). Adelaide, Toronto y Liverpool presentan un enfoque holisti-
co e intervencionista en el que la musica se observa como un sector productivo pero
desempefa también una funcién clave en la condicién territorial con atencién en el
sistema y los procesos de colaboracién publico-privada a la planificacién urbana, las
reuniones en espacios publicos y privados y la educacién como actividades a través
de las que incidir en la capacitacion, el sentido de pertenencia y, en definitiva, el de-
sarrollo urbano para toda la poblacién local, promoviendo también el turismo como
otro canal de intercambio, reunién y desarrollo para todas las personas participantes,
residentes y visitantes (Ballico & Watson, 2020; Cohen, 2012).

Cuadro 4. Comparativa de estrategias de desarrollo delas principales music cities

Beatles.

Estrategia Adelaide Austin Liverpool Nashville Toronto
Cultura musical Creacion de un Reposicionamento | Laciudad mas Aplicacion de
atravésdela entorno legislativo | urbanoatravés dotada de la mayor | las mejores
vitalidad urbana favorableala del sentido de concentracion re- practicas de las
yelapoyo al em- musica paraayudar | pertenencia, la lativa de personas ciudades musicales
prendimientodela | laindustria musical | diversidad cultural | ylugaresenlos lideres para crear
misica local. aprosperarenun yelicono pop local/ | cuales tiene lugar nuevos espacios,

rResumen entorno cambiante. | internacional The la composicién, el colaboracionesy

registroy la inter-
pretacion musical,
con un enfoque
claramente econ6-
mico-empresarial.

oportunidades para
el sector.

Fuente: elaboracion propia basada en Néacher-Escriche & Simé-Tomds, (2017, 2019)
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Cuadro 4. Comparativa de estrategias de desarrollo delas principales music cities (Cont.)

financiacién para
iniciativas creativas
y emprendedoras
para musicos del
sur de Australia.

anivel nacional ein-
ternacional; afadir
una “gratuidad de la
musica” a la factura
de los estableci-
mientos de masica
endirecto.

Estrategia Adelaide Austin Liverpool Nashville Toronto
adelaidecityofmu- | www.austintexas. liverpoolmusiccity. | nashville. musiccitytoronto.
siccom.au org/music-office co.uk gov/Mayors-Offi- com

Weby ce/Economic-and-

presencia mdo.sa.gov.au www.austintexas. i

digital gov/department/ Music-City-Music-

music-division Council.aspx
Recomiendadesa- | Aumentael papel Recomienda la El Music City Music Desarrollo de un
rrollar un Consejo de la Austin Music creacién de un Con- | Council (MC2) es nuevo sitio web de
Asesor de Mdsica Office para reforzar | sejo de Ciudad de una asociacién de redes empresa-
Contemporanea el desarrollo Mdisica de Liverpool | lideres empresa- riales, con una
del Surde Australia | econémicodela para establecer la rialesencargadade | listayunabasede
para apoyary misica local. Las estrategia. desarrollar estrate- | datos de todas las
defenderel responsabilidades Dirigirsey cumplir | giasparaaumentar | empresasy activos
desarrollo musical | delaoficinainclu- | ellaestrategiayla | laconcienciayel musicales de la
local. EI SACMAC yen: planificacién coordinaciéndelas | desarrollodela ciudad.
serd laentidad a estratégica, voz instituciones conel | reputacién mun-
través de la cual el de laindustria, sector. Establecer dial de Nashville Un grupo de

Entidades ayuntamiento tra- relaciones entre la creacién de una como Ciudad dela | trabajo designado

pﬁblicas de bajard sobre temas | politicas, comuni- Liverpool Music Msica. para fomentar
y oportunidades: dades e impacto. La | Office como prio- el desarrollo de

apoyoy de- musica en directo oficinade lamdsica | ridad, siguiendoel | MC2 se formé como | asociaciones
sarrollode la en Adelaida. tendria que servir modelo existente asociacién entre de financiacién
estrategia de conexidn entre de la Liverpool Film | alcaldia de Nashvi- | piblico-privada
el administrador Office. lle, laCamara de para el sectorde la
delaciudad, el Comercio del drea msica.
ayuntamientoy de Nashvilleyel
las empresas de Nashville Convention
misica locales para & Visitors Corp.
ayudaralograr
objetivos mutuos
y basarse en pro-
yectos musicales
iniciados por el
sector privado.
Apoyo del Consejo | Explorando las Integracién de las Nashville es la El Consejo Asesor
para facilitar fon- opciones para: carencias de infor- Silicon Valley de delaCiudadydela
dos de apoyo del expandir la finan- macién para que la msicay cuenta Msica ayudard a
desarrollode la ciacién de retencién | el sector piblico con mas del doble conectar las comu-
visién empresarial, | y mejoraempresa- | ylos mercados fi- de expertos en nidades musicales
iniciativas crea- rial paraincluir el nancieros privados | mdsica percapita | con posibles patro-
tivas, proyectos e anoque.e,:nllugiir'es puedan abordar que cualquierotra | ciniosy empresas.
. i ez ideas alrededor de € creacion/ musica; | con mas eficacialas | ciudad. Desde el

Fmanqa.cmn la musica a través crear una fundacion | oportunidades de ayuntamiento se

ymecanismos | de programas de para laabogacia desarrollary explo- | proponen varias

de desarrollo patrocinioy becas. d? lamdsicafinan- | a1 3 innovaciénen | medidas e incen-

delaindustria ciadoporgrandes | 1,44 el sector. tivos.

. Nuevas lineas de corporaciones
musical ubicadas en Austin,

Fuente: elaboracion propia basada en Nacher-Escriche & Simd-Tomds, (2017, 2019)
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Cuadro 4. Comparativa de estrategias de desarrollo delas principales music cities (Cont.)

Estrategia Adelaide Austin Liverpool Nashville Toronto
Austin se ha El posicionamiento | Aprovechan su El ayuntamiento
autodenominado de Liverpool como patrimonio musical | colaboracon
“Capital de la ciudad musical y laimportante Tourism Toronto
misica en vivo del esindudable. Su cobertura de los para promocionar
mundo”y ha des- marca cultural es medios de comu- la escena musical
tinado numerosos prioritariamente nicacién como de la ciudad
recursos de varios musical y poten- puntos de inflexién | hacia el exterior,
ambitos piblicos cian, nosoloaThe para posicionarse para desarrollar
para promocionar Beatles, sinoatoda | comolapuertade recursos digitales

Marca de Ciu- estamarca. Desde | suescena musical entradaal turismo | para conectar mas

. hace unos afios se histérica e icnica orientadoalamud- | facilmentealas
dady alinea- estd intentando y los diversos sicaen los Estados | visitantes con la
cién turistica presentar como festivales. Unidos. musica en directo
alrededorde destino del turismo y parainformara

. . musical a través las trabajadoras

Ia' musica en del Austin Conven- de la hospitalidad

directo tions and Visitors sobre c6mo hacer
Bureau, ademas recomendaciones
deincorporara sobre experiencias
laindustriade la musicales.
musica comercial Desarrolla la marca
en el ayuntamiento Toronto Music para
mediante el Austin alinear el mensaje
Music Comission y la conciencia
y el Austin Music de Toronto como
Division. destino musical.
Austin Music Los sectores de la Music Makes Us: El plan musical
Foundation, con misicay la educa- The Nashville de Toronto
elapoyodela cién tienen lavolun- | Music Education recomienda que el
Music Division, tad de unirse conun | Project ayuntamiento ex-
ofrece programas plan para aumentar plore un impuesto
de educacién la participaciénen | Unainiciativa sobre las hipotecas
comercial gratuita lamasicaylainver- | para modernizar que salvaguarde
para profesionales siony el desarrollo el curriculum de los programas de
delaindustriade la | deltalentodetodas | educacién musical | miisica existentes
mdsica. las comunidades en las escuelas, enlaescuelay
Disponen de una de laregin de la centrandose en amplie la oferta
lista centralizada ciudad. Elsectorha [}, 3ifapetizacion actual, prestando
de actividades expresado su volun- musical y la especial atencion

Apoyoa educativas para tT‘% de Fraba]ar con participacion del a proporcionar

LT, msicasy empre- el ambito edgcatlvo estudiantado. El programas de

iniciativas sarias. y ?trgs SErviclos curriculum contem- | mdsica relevantes

educativas Se quiere fomentar plblicos, comola poréneo incluye paraj6venes en

elaccesoyla
financiacién de la
educacion musical
de los nifios y

nifas desde edades
tempranas.

NHS, para aplicar
los beneficios de la
musica a la salud
y al bienestar. Esto
cuenta conun
beneficio mutuo
alahorade pro-
porcionar nuevas
oportunidades
econdmicas para
las musicasy de
renovacion la base
de talento para el
sector.

clases de composi-
cion de cancionesy
nuevas tecnologias,
incluidos estudios
de grabaciény un
sello discogréfico
dirigido porel
estudiantado, entre
otros.

riesgo.

Fuente: elaboracion propia basada en Ndcher-Escriche & Sim6-Tomds, (2017, 2019)
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Cuadro 4. Comparativa deestrategias de desarrollo delas principales music cities (Cont.)

para garantizar un
enfoque proactivoy
equilibrado.

los espacios
existentes no solo
para las musicas,
sino también para
todas las industrias
creativas.

Estrategia Adelaide Austin Liverpool Nashville Toronto
Existe unaenume- | Enlaweb turistica Document Liver- En el estudio La estrategia
racion de negocios | austintexas.org pool Live Music NASHVILLE MUSIC | recomienda una
(excepto lugares existe unabasede | Census. INDUSTRY Impact, | cartografia comple-
fisicos) en la cade- datos con infor- Contribution and tade laindustria
na de suministrode | macién de todos Cluster Analysis, musical de la
laindustria musical | los espaciosen los encargado porel ciudad, incluidos
enelsurde Aus- que se puede hacer MC2, se analizala lugares de segui-

Mapeoy tralia centrado en misica. clusteritzacién del | miento, festivales

auditoriade Adelaide, graciasa sector. y empresas musi-

. la estrategia. cales; los ingresos

|nfraestructu- J los impuestos

ras musicales recaudados de las
empresas musi-
calesy el impacto
global de la musica
en laeconomiade
Toronto.
Los procesos de la Recomiendan ana- Recomiendan que
ciudad y la forma- lizar los posibles la planificacién
cién alrededor de impactos de la reconozca el valor
larespuesta de ges- | zonificacion: crear de los espacios
tion del ruido para un distrito de ocio musicales preexis-
mdsica en directo especifico. tentes para atribuir
y procedimientos mas obligaciones
operativos paralos | Propuestade de mitigacion de
. permisos de uso racionalizacion de ruido a las nuevas

Seguridad del espacio ptblico, | los permisos de participantes.

juridica, regu- | acontecimientos entretenimiento

lacién yapoyo en espacio pablico para proporcionar Facilidad y clarifica-

C . y directrices de nuevos espacios cién de la cuestion
alamisicaen licencias de venta creativos, asi de los permisos
directo. bebidas en revision | como preservar de uso de espacios

publicos.

Facilitar las zonas
de cargay descarga
temporalesjunto a
recintos musicales
de la ciudad.

Fuente: elaboracion propia basada en Nacher-Escriche & Simé-Tomds, (2017, 2019)

Finalmente, el grafico 8, a continuacidn, sintetiza una teoria general sobre la forma
en que puede ir configurandose una ciudad musical en términos de evoluciény desa-
rrollo territorial. La flecha del tiempo en el eje horizontal conduce desde la existencia
necesaria de una escena musical a alcanzar la condicién de clister profesional, lo que,
en términos de desarrollo humano, medido por la renta per capita y la existencia de
satisfaccion con la vida/paz, supondria el progreso hasta un nivel maximo de desarro-
Ilo para el territorio en cuestion.
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Grafico 8. Evolucion de una music city
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Fuente: elaboracion propia basada en Ndcher-Escriche & Simé6-Tomds, (2017, 2019)

Como se ha visto, las neurociencias y las ciencias sociales establecen claramente el
valor de la musica para la productividad, la creatividad y la cohesién social. Las ciuda-
des con mas musicade lo normal ensu vida cotidiana -reproducida mecanicamente o,
mejor aln, en vivo- pueden competir bien en el mercado y atraera publico dispuesto
a pagar por determinados servicios. El piblico es, en principio, local y mas o menos
consciente del valor afiadido de la mdsica para lasalud y la creatividad, pero pueden
irsumandose flujos de excursionistas y turistas, el objetivo para los territorios del que
se ocupa esta investigacion.

La apariciéon de nueva demanda visitante ocasiona un impacto mediatico tanto entre
la poblacién local como en los mercados exteriores de la ciudad. Si a la oferta de la
escena local se le afiade el formato de evento musical, a través de conciertos de gran
aforo y festivales culturales o musicales, el impacto econémico puede multiplicarse.
La disponibilidad de un recinto con tecnologia adecuada paraeste gran formato, audi-
torio y/o arena es un acelerador del crecimiento econémico generado y reconoce este
espacio en la politicay planificaciéon urbana para apoyar la misica en vivo en toda su
diversidad (por ejemplo, diferentes géneros, sonidos experimentales y artistas en va-
rias etapas de su carrera) (van der Hoeven & Hitters, 2020).
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Pero, para convertirse en una ciudad musical reconocida en el exterior como marca, la
escena musical debe convertirse en un cltster profesional de artistas musicales y ser-
vicios de apoyo. Una proporcién alta de ingresos debe ser capitalizada por empresas
y organismos locales. Y debe tejerse una red de colaboracién productiva entre todas y
todos los actores, un ecosistema estable. Estos procesos de articulacién deben ocurrir
sectorialmente pero tambiénterritorial y urbanisticamente, en diversas proporciones,
mediante areas, espacios y recintos especializados en creatividad y musica.
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Capitulo I1I: El turismo musical: conceptualizacién e implicacionesterritoriales.

.1 La masica como recurso turistico

En el Gltimo periodo, el escenario turistico esta experimentando cambios drasticos y
se enfrenta con frecuencia a nuevos retos. Una dimensidn del cambio puede identifi-
carse con la aparicion de nuevas formas de turismo, caracterizadas por la tendencia
a alejarse del turismo de masas. Los intentos innovadores adquieren un nuevo valor
estratégico cuando se ven desde una perspectiva que valora sobre todo la experiencia.
Tal perspectiva tiene consecuencias significativas para el crecimiento de las estrate-
gias y politicas de destino y la integracion en la sociedad de la informacién. Por otro
lado, las nuevas motivaciones paraviajary el mundo del entretenimiento han llevado
a refinamientos considerables en el ambito turistico. A medida que ha ido aumen-
tando el nimeroy la diversidad de turistas, también ha aumentado la necesidad de
nuevos sitios, nuevos lugares, experienciasy aventuras.

La Organizacién Mundial de Turismo (OMT), partiendo de las tesis de Zimmermann
(1933), establece que un recurso turistico comprende “todos los bienesy servicios que,
por intermedio de laactividad del ser humanoy de los medios con que cuenta, hacen
posible la actividad turistica y satisfacen las necesidades de lademanda”. Asi, son pre-
cisamente las visitantes las que deciden, en funcién de su percepcién, cargada de su
propia cultura y arraigada en otro territorio, sus recursos, sus gentes y sus elementos
para la practica turistica (Arnandisi Agramunt, 2017).

El territorio y sus caracteristicas es la materia prima que las responsables del desarrollo
turistico deben utilizar para obtener un recurso turistico atractivo a través de inversio-
nesy actividades de produccién que finalmente han de concluir en su consumo como
experiencia por las turistas. En este sentido, el mayor o menor potencial de un destino
turistico estd indisolublemente ligado a su mayor o menor oferta de recursos turisticos
y asi, al atractivo que éstos puedan tener en un momento dado para la demanda.
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Expresado del modo mas sencillo, el producto turistico se forma a partir de lasiguiente
ecuacion: recursos turisticos + infraestructuras + equipamientos y servicios = producto
turistico (Sancho Pérez etal., 1998, p. 194). La actuacién de las instituciones y resto de
organizaciones interesadas serd decisiva y la colaboracién y diadlogo entre ellas es una
condicién necesaria (Cambrils, 2016). Extrapolando esta afirmacién al objeto de este
trabajo, obviamente para que la musica pueda ser entendida como recurso turistico y,
por tanto, pueda existir un turismo musical en mayor o menor grado, deben aglome-
rarse territorialmente junto a la propia actividad musical como recurso/atractivo ser-
vicios privados y plblicos puestos a disposicion de las personas viajeras por empresas
y organismos plblicos competentes. Asi, cierto territorio podra convertirse en destino
turistico musical sila turista puede ensamblar en unaexperiencia como minimo: trans-
porte, alojamiento y alimentacion-restauracién. También se requerird accesibilidad y
habitabilidad por parte de las administraciones pablicas: seguridad juridica, ciudada-
nay de aforo; vias, medios y estaciones de transporte; urbanizacion y servicios basicos
-agua, electricidad, evacuacion de residuos-. Y, cada vez mas en los paises avanzados,
servicios de atencién sanitaria y control de impacto ambiental y aclstico sobre el me-
dio fisico y humano (Cambrils, 2016; Nacher-Escriche & Selma-Garbi, 1993; Sancho Pé-
rezetal., 1998).

Se conviene, por tanto, que un area o territorio actla como destino turistico en la me-
dida en que lasunidades productivas de los recursos y los atractivos, pivotando en tor-
no a un espacio-tiempo minimo de municipio de pernoctacién y 24 horas, mantienen
entre si comunicacién y coordinacién para facilitar la composicién de la experiencia
por las propias organizaciones de la oferta o de manera auténoma por la propia de-
manda (Nacher-Escriche & Selma-Garbi,1993; Sancho Pérez et al.,1998). Sinembargo,
la potencial importancia de la muasica como motivador principal del turismo no esta
bien comprendida por la mayoria de las administraciones piblicas, pese al aumento
reciente de la institucionalizacion de proyectos estratégicos de turismo musical (Bol-
derman, 2020, p. 4). La misica sigue siendo un complemento, mas que una justifica-
cién primaria para el ambito turistico. Para capitalizar desde los territorios el creci-
miento del turismo musical, hay que entenderlo, sin duda, como un recurso turistico
mas. En el marco de la evolucién propuesta para localidades y ciudades musicales en el
Capitulo 2, el turismo aparece como un modo de conectar con el entorno en el proceso
de posicionamiento urbano para ampliar las opciones de desarrollo territorial.
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.2 Conceptualizacion: turismo musical

Dentro de los estudios de turismo, ha habido un esfuerzo constante para mostrar
de qué manera el viaje de ocio esta estructurado por la facultad de la mirada, “the
gaze”. De la semiética del turismo de Dean MacCannell en The Tourist (1976) a The
Tourist Gaze (1990) de John Urry o colecciones como The Tourist Image (Selwyn, 1996)
y Destinations: Cultural Landscapes of Tourism (Ringer, 1998), se ha argumentado que
las relaciones sociales y las experiencias en el turismo no pueden concebirse sin
tomar en cuenta los signos visuales y la tecnologia concebida para ello: fotografia,
publicidad, museos, guias, folletos.. en definitiva, “miradas”. Ya que la visién ha
estado permanentemente presente en las economiasy las interacciones cotidianas
de losdestinos turisticos, ;son las turistas simples espectadoras? ;Qué sucede cuando
se concibe el viaje como un proceso experiencial que involucra acciones diversas
mas alld de la vista? Sin duda, y siguiendo a David Crouch, en su Leisure/Tourism
Geographies (1999), el turismo involucra més facultades que solo la vista y, cuando
esto sucede, otras tipologias de turismo emergen, como ahora, el turismo musical
que, es evidente, involucra como minimo también la “escucha” (Lashua et al., 2014, p.
2) dentro de la experiencia turistica.

El turismo es, de manera simultanea un fenémeno politico, social, econémico y am-
biental. Transfiere capital entre las personasy los lugares, influencia la organizacién
social de los destinos, posibilita la revitalizacidn, preservacion e, incluso, la destruc-
cién de fenémenos culturales y también, crea nuevos escenarios. Da como resultado
la intervencidn de gobiernos locales, regionales y nacionales, pero también de las di-
ferentes stakeholders asentadas en el territorio. Cada una de estas variables son tan
cruciales para el turismo musical como lo son para otras tipologias de turismo (Gibson
& Connell, 2005, p. 3). La mdsica proporciona una narrativa importante y motiva a las
turistas como expresion cultural, una forma de patrimonio, un significante del lugary
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un marcador de momentos. De hecho, cada vez es mas dificil visualizar los viajes “en
silencio” (Lashua et al., 2014).

El turismo musical es una de las tipologias de turismo mas recientes. En consecuencia,
la bibliografia existente es muy escasa. La plataforma de investigacién Dimensions.ai
ha sido disefiada para el ambito académico y permite a las usuarias buscar y analizar
informacién sobre publicaciones cientificas, patentes, autoras, etc. con herramientas
visuales para una comprensién profunda de la investigacién y susimpactos.

Segln esta fuente, desde 2010 se han escrito 68 articulos cientificos eninglés que in-
cluyan las palabras “music” y “tourism” en su titulo o su abstract (grafico 9).

Grafico 9. Evolucién del niimero de publicaciones sobre turismo musical en inglés 2010-2022

2010 20m 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

Fuente: elaboracion propia basada en Dimensions.ai (2022)

Y, encastellano, lacantidad dearticulos cientificos publicados que contengan las pala-
bras “musica” y “turismo” ensu titulo o su abstractes de 20 (grafico 10).
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Grafico10. Evolucion del niimero de publicaciones sobre turismo musical en castellano 2010-2022

2010 20m 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

® Publications (total)

Fuente: elaboracién propia basada en Dimensions.ai (2022)

En este sentido y, basandose Gnicamente en la bisqueda de articulos y bibliografia
académica directamente relacionada con el turismo musical en inglés, music tourism,
el grafico 11 muestra lasautoras mas citadas (nimero de veces) y las relaciones que se
establecen entre ellas.

Grafico 11. Analisis de co-citacion y autoras mas citadas
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Existen, por tanto, tres autoras principales alrededor de las cuales se concentran tres
clisteres tematicosrelacionados conel areade estudio: El primerclister, decolor azul,
alrededor de Gundolf (2005), en el que utiliza el turismo musical como vehiculo para
hablar de la etnografia de los lugares y la construccion de identidad de los mismos en
el que es, posiblemente, el primerarticulo que tratala tematica, aunque de una forma
secundaria. El segundo cltster, en color rojo, alrededor de las autoras Gibson & Connell
(2005), que abordan el turismo musical desde una perspectiva ampliay posmoderna.Y,
por tltimo, un tercer clister, en verde, mucho mas reciente, generado alrededor de los
trabajos de Bolderman (2020), sobre turismo musical desde la perspectiva geograficay
la capacidad de la mdsica de establecer conexiones con las personas y los lugares.

En todo caso, ciertas autoras clasifican al turismo musical como turismo de ocio o tu-
rismo de intereses especiales (Pulido Fernandez, 2022, p. 131). Otras lo enmarcan den-
tro del turismo cultural, siendo la masica “uno de los segmentos clave de la culturay
el turismo cultural” (Gortan-Carlin & Krajnovié, 2016, p. 207). También se encuentra
una lineade investigacién sobre turismo musical dentro de los llamados events studies,
siendo Donald Getz (2008) y Greg Richards (Brito & Richards, 2017; Richards, 2017)
dos de sus principales referentes. Gibson & Connell, en su ampliamente aclamado li-
bro Muisica y turismo: de nuevo en la carretera (2005), evitan deliberadamente tratar de
encajar el turismo musical en una definicién clara. En cambio, adoptan unavision sin -
gularmente posmoderna del objeto de estudio, demostrando desde el principio que
el turismo musical es un area de investigacion social, cultural y econémica compleja.
Del mismo modo, las autoras afirman que las turistas musicales también son dificiles
de definir. En tltimainstancia, “el turismo musical constituye un conjunto de posibles
turistas, actividades, lugares, atracciones, trabajadoras y eventos que utilizan los re-
cursos musicales con fines turisticos” (p. 16).

La conferencia Soundtracks: Music, Tourism and Travel, celebrada en Liverpool en el afio
2012 (Lashua etal., 2014), auguré el aumento de la popularidad del turismo musical
al abarcar gran amplitud de temasy ambitos de estudio, desde la gestién turistica y
la gestion de eventos al turismo cultural y creativo, a los estudios del ocio (conocidos
como leisure studies) y lamusicologia. Asimismo,en musicologiay etnomusicologiaun
creciente sentimiento “anti-turismo” ha podido desanimar el interés sobre el turismo
musical como un tema de estudioy las expertas han diferenciado incluso el estudio
de la misica del “caracter superficial y comercial adscrito al turismo” (Bolderman,
2020, p. 4).

Ademas, en la mayoria de estudios recientes, se focaliza el fenémeno con la expan-
sion de los festivales de musica en directo y su impacto econémico y social (Brito &
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Richards, 2017; Buceta Albillos, 2018; Pulido Fernandez, 2022; Richards, 2017). Asi, es
cierto que un festival musical puede actuar como factor decisivoy tractoral diferenciar
un destino de otro, pero no es el Gnico factor que define al turismo musical, como se
analizara mas adelante.

En realidad, atendiendo alas convenciones conceptuales y estadisticas de la Organiza-
ciéon Mundial del Turismo como criterio, turismo musical es, siempre desde el punto de
vista de la demanda, aquel que realiza una persona que viaja con la motivacién prin-
cipal de participar en unaactividad musical. Como se ha comentado en el capitulo an-
terior, son actividades musicales la composicion, interpretacion y registro de mdsica,
la asistencia como audiencia o pablico a misica en vivo y la educacién y formacién
musical. Y, por tanto, es probable la presencia de motivaciones suscitadas por estas
diferentes practicas y una segmentacién del turismo musical en proceso (Bolderman,
2020, p. 2).

Cuadro 5. Tipologias de turismomusical en funcion de laactividad musical

Actividad musical Turismo musical

Actividades musicales voluntarias no remuneradas. | Turismo de ocio musical:

a/ Ocio activo: Intérpretes, educandas,
educadoras no profesionales

b/ Ocio pasivo o espectador: Audiencias de
musica profesional y no profesional

Industria musical Turismo musical profesional

Fuente: elaboracion propia

En este sentido, ahondando de nuevo en las consideraciones previas al respecto, exis-
ten actividades musicales voluntarias y no remuneradas y, por otra parte, la indus-
tria de la msica, con profesionales, organismos pulblicos y empresas para quienes la
musica es su fuente de ingresos principal. Asi, otra vez a partir de las tipologias con-
vencionales usadas por laOrganizacién Mundial del Turismoy laliteratura académica,
hay un turismo profesional musicaly un turismo de ocio musical, este a su vez con dos
vertientes: las intérpretes, educandasy educadoras no profesionales como ocio activo
y las audiencias de la mdsica profesional y no profesional como ocio pasivo o especta-
dor (cuadro 5).

Atendiendo a la distincién de los diferentes modelos de actividad y sector musical a lo
largo dela historia, realizada enel Capitulo 2, las profesionales de la misica culta y po-
pular han girado nacional e internacionalmentey han viajado cada vez masa partir de
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la segunda guerra mundial en los paises avanzados para registrar y actuar en vivo en
localidades en las que se hallaban estudios, centros formativos, auditorios y salas de
conciertos. Como se havisto en el capitulo previo, han sido Estados Unidos, Reino Uni-
do, Alemania-Austria, Italia y Francia los paises en los que se han concentrado los flu -
jos turisticos profesionales masimportantes. A falta de evidencia empirica de calidad,
en Espafia los medios de comunicacion locales y nacionales y el cine han registrado el
importante flujo entre el voluntariado y la semi-profesionalizacién generado por las
actividades de las asociaciones musicales y la oferta turistica estival en los territorios
litorales, sobre todo en las costas mediterraneas, asi como la relacién entre Espafia y
América Latina, que ha localizado la mayor parte del flujo internacional, con la excep -
cién singulardel flamenco, mas internacional que el resto de los géneros autdctonos o
globales practicados en Espana.

Las grandes audiencias mas musicales, esto es, con un habito musical mas relevante
en términos dela asignacion detiempoy dineroen el tiempo libre para realizarvisitas
por ese motivo se han localizado también preferentemente en los paises sefialados.
Es en estos casos donde se ha ido concretando en los Gltimos afos un turismo de ocio
musical como audiencia, cuya motivacion basica para realizar unaexcursién o turismo
a determinadas ciudades es la asistencia a conciertos, audiciones o eventos musicales.
También, como consecuencia légica de la naturaleza de la industria musical, con una
demanda concentrada en los géneros del pop, rock, hip-hop y electrénica producidos
tipicamente en Reino Unido y EE. UU., |a oferta en vivo de profesionales de la musica
en Espana tiene porel momento capacidad de atraccién sobre todo entre la poblacién
residente del propio pais. No obstante, se ha visto antes que la musica en castellano
aumenta su poder de mercado y, por tanto, podria en su momento producir atraccién
turistica no s6lo nacional sinotambién internacional.
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.3 Cadenas de valor, agentesy atractivos

turistico-musicales

.3.1Cadena de valory agentes turistico-musicales: una sintesis

Como se ha venido indicando, los procesos de producciény distribucién implicados
en la masicay el turismo se caracterizan por la existencia de interdependencias entre
agentes que convierten en estrategia racional la coordinacién y la estabilizacion de
vinculos fuertes y débiles en términos también de proximidad espacial (Baggio, 2006;
Baggio et al.,2010; Cooperetal., 2009; da Fontoura Costa & Baggio, 2009). Esta situa-
cién tiende a hacer emergerredes o sistemas de agentesinterdependientes y adapta-
tivas (Lopez Molina & Pulido-Fernandez, 2022) a través de cuyas decisiones y acciones
sucede la cadenade valor desdela produccién hastael consumo dela experiencia mu-
sical grabada o en directo por parte del piblico final, pudiendo en este segundo caso
proceder la audiencia de la propia localidad o ser visitante. Y el mejor resultado posi-
ble de esta inteligencia es el desarrollo territorial. Tal y como afirman Lopez-Molina y
Pulido-Fernandez (2022):

La comprension de la actividad turistica debe centrarse en un territorio concre-
to y conseguir caracterizar su sistema turistico a través de sus dos elementos
basicos, que son los actores que intervienen en la actividad turistica de dicho te-
rritorio y las relaciones productivas que se dan entre ellos (p. 5).

A partir de las consideraciones realizadas hasta aqui, se puede conceptualizar la ca-
dena de valor de las actividades musicales dependientes de la existencia de instala-
ciones e infraestructuras publicas y privadas y cuyo consumo sucede parcial o comple-
tamente in situ por el piblico. Cada una de las etapas en la cadena contiene actores

83 Paula Simé Tomas



que pueden actuar como agentes y ofertar bienesy servicios a la poblacién residente
y, si es el caso de que se aglomeran espacialmente agentes turisticas, pueden sobre-
venir procesos de coordinacion entre ellas y convertir sus ofertas en atractivos para
la demanda visitante. El grafico 12 reproduce de manera sintética las proposiciones
planteadas hasta aquien lo que respecta a la actividad musical como industria y sus
implicaciones en términos territoriales, estableciendo la cadena de valory singulari-
zando los recursos como subsectores productivos e incluyendo la posibilidad del turis-
mo musical emergente.

Grafico12. Cadena de valory agentes en la industria y turismo musical

PRODUCCION INSTRUMENTOS - TECNOLOGIAS DE SONIDO - OPERADORAS ON LINE

DISTRIBUCION AUDITORIOS
Y COMERCIO Y ARENAS

H Produccién : ___________________________________________ H Consumo :
. Oferta . . Demanda .
GESTION LOCALY ECONOMICA
EDUCACION Y FORMACION

POLITICAS PUBLICAS REGULACION Y ORDENACION DEL TERRITORIO

Fuente: elaboracion propia

En la base de cualquier sociedad occidental avanzada se encuentran en primer lugar
las administraciones publicas o estado central, regional y local con sus gobiernos ejer-
ciendo en los paises avanzados de economia mixta a través de las politicas publicas
sus competencias regulatorias y territoriales necesarias de seguridad, accesibilidad y
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habitabilidad, haciendo posible portanto la seguridad juridicay la movilidad del pa-
blico, el intercambioy el consumo de misica grabaday en vivo. En segundo lugar, el
sistema educativo y formativo ptiblico o privado contiene los procesos de aprendizaje
en las especialidades relativas a la voz y el manejo de instrumentos, la composicién e
interpretacién de musica de partitura y las tecnologias de sonido implicadas en todas
las musicas, incluida la construccion de instrumentos. Como en todas las actividades
productivas profesionales se requiere, en tercer lugar, una gestién legal y econémico-
financiera a lo largo de todo el proceso. Estos tres ambitos son condicién necesaria en
cualquier caso para que exista un sector privadoy un mercado bien comportado en el
que existe un final de la cadena de valor tipicamente terciario que depende mayorita -
riamente del encuentro presencial entre oferta y demanda.

Por lo que se refiere a las politicas publicas, como se ha visto, pueden existir infraes -
tructuras, instalaciones o contenedores culturales de propiedad publica entre los que
se ofrezca musica grabada y/o en vivo, como en el caso de las bibliotecas y museos
publicos, por unlado, y lassalas de conciertos, teatros y recintos polivalentes, por otro.
Y el sistema educativo pablico puede ofrecer centros especializados o conservatorios
en los niveles basico, medio o superior, equivalente a la educacién universitaria. Final-
mente, las politicas puiblicas sub-centrales, como en el caso de las musiccities, pueden
tener a la actividad musical como un objetivo en si dentro de su estrategia general y
hasta como un medio o herramienta transversal en la persecucion del desarrollo terri-
torial y el turismo musical.

La base de la cadena de valor propiamente musical tiene su origen en las creadoras e
intérpretes a través de la composiciony ejecucién, para lo que se requieren espacios
adaptados singulares como salas para los ensayos y la interpretacién ante el pablico
y estudios para la grabacién en su caso. Las autoras e intérpretes como profesionales
auténomasy las empresas que operan salas y estudios constituyen también la escena
musical local, una realidad territorial en la que existe una tendencia de aglomeracién
priorizindose la proximidad espacial. En sectores externos, hay que senalar también
como componentes proveedoras de la cadena de valor las empresas productoras de
instrumentos -produccién, distribuciény comercio-, de tecnologia sonora y distribu-
cién digital online, componentes imprescindibles para que la misica se grabe y suene
tanto en reproductores digitales conectados a internet como en directo.

Es importante recordar que los procesosimplicados en la ofertade instrumentosy tec-
nologia de sonido convierten en racional su profesionalizacidn y la forma empresarial,
mientras que, en cambio, la misicacompositora e intérprete nonecesariamente cuen-
ta a lo largo de la historia y hasta el momento presente con incentivos a esa misma
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profesionalizacidon. Porcentajes muy altos de musicas cuentan con su fuente principal
de ingresos eny fuera dela cadena devalor de lamdsica, pero noen la propiacreacion
y/o ejecucién musical. Un primer nicleo de conexiones dentro de la red o ecosistema
se produce, por tanto, entre las mdsicas, sus proveedoras de instrumentos y las provee-
doras de tecnologias de sonido parala grabacién yla ejecucién envivo. La provision de
instalaciones para la grabacion o estudios y para la interpretacion en directo o salas
puede procederdel presupuesto publico, comoya se ha visto, 0 puede responder auna
tipica racionalidad empresarial. La reunion del primer ntcleo creativo y esta oferta de
instalaciones publicas y privadas a través de conexiones y procesos de coordinacion
constituye la [lamada escena localy la base inicial de la cadena de valor de la misica.

Del mismo modo, es perfectamente racional el formato empresarial y pueden existir
también en el sector privado escuelas, conservatorios, institutos y universidades que
ofrezcan educacién musical. Y tanto el sector plblico como el sector privado pueden
ofertar educacién en tecnologias de sonido no exclusivas, aunque orientadas hacia la
musica y, desde luego, educacién en la creaciéony produccién de instrumentos actsti-
cos y eléctricos -luthier-. En ciertos segmentos de la actividad, las musicas se retinen
para componer y ensayar al margen de estudios y salas y, de nuevo, estos locales de
ensayo pueden formar parte de la oferta de contenedores culturales publicos o res-
ponder en su oferta de servicios a una légica empresarial. El caso de las music cities re-
presenta la superposicién de unavida urbana inclusiva en torno a la actividad musical
a una escena local con gran capacidad creativa y de generacién de valor anadido.

La siguiente etapa en la cadena de valor de la industria musical esta protagonizada
por todos las agentes que producen, distribuyen y comercializan la masica grabada
y en directo para que se produzcan las ventas, sumandose profesionales que prestan
servicios legales y de comunicacion al proceso de produccién y distribucién en su con-
junto de manera externa o formando parte de departamentos internos a las propias
organizaciones. En este grupo existe una ldgica estrictamente empresarial e incluye a
las empresas consultoras y asesoras, la industria discografica, la industria promotora
de conciertosy eventos musicales, ladistribucién y comercio minoristade grabaciones
-en la actualidad, vinilo, compact disc digital, dvd y blue-ray de conciertosy peliculas
documentales-, las entidades operadoras de ticketing para la musica en directo y de
streaming digital para la musica grabada. Finalmente, estan los medios de informacion
y comunicacién especializados y generalistas, incluyendo las operadoras de tecnologia
digital que proporcionan los buscadores online y sostienen las llamadas redes sociales.

Como se ha visto en la historia econémicay el analisis sectorial presentado, ha sido la
industrializacién, durante la segunda mitad del siglo XX, el proceso a través del que
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se alcanzaron volimenesde ventas masivos muy concentrados enartistas, repertorios
y géneros anglosajones. Este fendmeno permitié la consiguiente ampliacién del afo-
ro en los recintos para las empresas especializadas en la interpretacion en directo y
surgieron auditorios y arenas con una gran capacidad de acogida en territorios impor-
tantes por su propia economia y/o localizacion. La industrializacion se ha digitalizado
definitivamente enel sigloXXly sudifusién masiva ha pasadoa realizarsea través del
streaming, importando sélo la escuchay propiciando la desmaterializacién, una consi-
guiente caida en los ingresos medios para laautora e intérprete de la mdsica grabada
y una mayor dependencia de la ejecucién en directo para la agenda de las profesio-
nales. La demanda masiva terminé por consolidar en el siglo XXI los procesos de las
giras mundiales y ladenominada festivalizacién con un piblico objetivo sensible a las
propuestas y marcas maduras y/oincluidas en sector audiovisual del entretenimiento
-tv, redes sociales- y con habilidades no estrictamente musicales.

Las personas musicas con mayores ventasy susequipos se convirtieron definitivamen-
te en turistas viajando cada vez mas en suagenda profesional. Y, a su vez, la deman-
da mayoritaria incluyé una proporcién creciente de piblico dispuesto a desplazarse
y hacer turismo musical de ocio para asistir a conciertos y festivales. Una vez mas, la
localizacién de estos conciertos y festivales con capacidad atractiva de turismo mu-
sical se vio condicionada por la aglomeracién de oportunidades para el alojamiento,
la hosteleria y el transporte interurbano en las localidades con auditorios, arenas o
potenciales recintos para la misica en vivo. De ahi que pueda hablarse de una nueva
territorializacion de la musica gracias al buen momento de este turismo musicaly en
las relaciones entre laactividad y el desarrollo local -music cities, UNESCO-.

Con un caracter secundario y exclusivo a territorios histéricamente muy relevantes, el
ecosistema musical local puede incluirsitios relevantes, museos, parques y hosteleria
tematica en torno a personas musicas o géneros con suficiente representatividad en-
tre el puablico. Las soluciones empresariales prevalecen en los parques y hosteleria te-
matica mientras que, enel caso de los museos, existen también propuestas realizadas
por las administraciones publicas.

Finalmente, comotambién se ha podido comprobar enlos casosreales de las ciudades
musicales presentadas con mayor detalle, la existencia de estrategias de desarrollo
territorial a través de la musica contiene como condicidén necesaria para su éxito un
sistema o disefo institucional para procesos de coordinacién publico-privada. En el
caso del turismo musical, resulta necesaria la toma de contacto y coordinacién entre
agentes que operan la oferta de misica envivo en salas, auditorios, arenas y festivales
con la oferta de alojamiento, hosteleria y transporte interurbano préximo, tanto para
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solucionar las necesidades de las personas miusicas y sus equipos como, mas aln, del
publico visitante.

Para que estos procesos sean operativos en el caso de territorios de mayor tamafio y
complejidad, se requiere por parte de las empresas implicadas la existencia de pro-
cesos participativos y asociativos que concluyan en la formacion de organizaciones
patronales orientadas a la defensa del interés colectivo y lainterlocucién con la admi-
nistracion, los cargos electos y el funcionariado competente.

Sin un cierto nivel critico de representatividad empresarial, asociaciones empresaria-
les y gobiernos no pueden estar suficientemente seguros de la eficacia de las politi-
cas plblicas en el territorio, tanto para la poblacién residente como visitantey turista
(Cambrils, 2016; Lopez Molina & Pulido-Fernandez, 2022).

.3.2 Atractivos turistico-musicales y desarrollo territorial:
un inventario

El primer paso para desarrollar una estrategia de turismo musical en un territorio es
identificar sus potenciales recursos musicales (Harper & Cotton, 2022). La investiga -
cion sobre la evolucién de los territorios y ciudades musicales hace posible inventa-
riar las agentes operadoras de recursos convertibles en atractivos turistico-musicales
y clasificar estos atractivos seglin sus efectos sobre la evolucién potencial del territorio
y destino (Nacher-Escriche & Simé-Tomas, 2017, 2019).

Un indicador sintético de la importancia jerarquica alcanzada por el atractivo musical
es la presencia relativa del argumento musical como componente de la planificacion
estratégica del destino, como sucede en las musiccities o territorios musicales. En este
caso, se ha sefialado que importa sobre todo consolidar competitividad y estabilidad
social y politica, pero a corto plazo existe otro porfolio de posibles estrategias politicas
y empresariales orientadas a maximizar el impacto en los medios de comunicacidony
la recepcién de ingresos a corto plazo. Teniendo en cuenta la existencia de legislatu-
ras, a las agentes policy makers puede interesarles situar su circunscripcion en el mapa
global de manera rapiday localizar actividades efimeras generadoras de empleos
-aunque temporales- y que inyecten ingresos importantes entre la poblacién local.
Como se ha sefalado, los atractivos pueden motivar los viajes de la minoria profesio-
naly de la mayoria de publico no profesional que desea interpretar o asistir a concier-
tos o conocer hitos musicalesin situ.
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En el plano profesional, son las estructuras estables relativas a la educacién, entrena-
miento e interpretacion endirecto los atractivos con opcién a generar un flujo estable
y duradero.

Con cada vez menor importancia, los estudios de grabaciéon por la popularizacién
de soluciones mas facilmente accesibles, como se ha visto, las tiendas y servicios de
proveedoras muy especializadas y, con cada vez mayor importancia, las reuniones,
convenciones y ferias de empresas, organismosy asociaciones tienen capacidad para
actuar como conectores de la escena musical local con las tendencias de oferta y de-
manda, mejorando las oportunidades y dando a conocer el valor del territorio como
lugar de trabajo y hasta de residencia. Este flujo regular y constante ocupa habita-
ciones y plazas en restaurantes y realiza compras y visitas culturales. Son ejemplos
relevantes: Berklee College of Music en Valencia, la feria South by Southwest en Austiny el
Music City Center de Nashville (grafico13).

Grafico 13. Inventario de atractivos turistico-musicales en funcién de su contribucién

al desarrollo territorial y suimagen de marca. Ambito profesional

Escuelas / Conservatorios /Universidades
Locales de ensayo y audicion

Salas / Auditorios / Teatros
Estudios de grabacion Arenas

Tiendasy servicios especificos

Festivales musicales Reunionesy ferias especificas
Eventos culurales

DESARROLLO - TERRITORIO MUSICAL - MARCA
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Fuente: elaboracion propia
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Con respecto a los auditorios mas propios de la misica clésica, la localizacién de una
arena o recinto parala realizacién de conciertos y eventos masivos de otra naturaleza
con un aforo minimo de 8.000- 10.000 espectadores, segliin muestra la evidencia, su-
pone un salto cualitativo importante, porque exige para su gestién una organizacién
profesional y estable de ciertarelevancia.

También, desde luego, sudisefio, construccién y mantenimiento constituye una opor-
tunidad parael sectorlocal inmobiliario, de construcciény tecnologias del sonido. Jus-
tamente Valéncia aloja en la actualidad el proceso de construccion del Roig Arena,
cuya puesta en marcha esta prevista para 2023.
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Grafico 14. Inventario de atractivos turistico-musicales en funcién de suimpacto

mediaticoy los ingresos generados en el corto plazo. Ambito profesional

Escuelas / Conservatorios [Universidades
Locales de ensayo y audicion

Salas / Auditorios / Teatros

Arenas

Estudios de grabacion
Tiendasy servicios especificos

Reunionesy ferias especificas
Festivales musicales

Eventos culurales

IMPACTO MEDIATICO - INGRESOS CORTO PLAZO

- +

Fuente: elaboracion propia

V' N
v

Los eventos y festivales son actividades puntuales cuya conexion con la escenalocal es
variable. A menudo las empresas organizadoras son foraneas. Al mismo tiempo, las
profesionales en giratienden a minimizarsus necesidades de colaboradorasy provee-
doras locales.

En términos generales, el territorio elegido para localizarel evento puede aportarpoco
a la produccién en términos de proveedores y la mayor parte del impacto tiene lugar
en la industria de la hospitalidad, pero es limitado temporalmente. Por otra parte, la
naturaleza de la actividad es muy intensiva y existen escasas opciones de tiempo libre
para las personas profesionales involucradas. Asi, los planes de negocio de laindustria
local en la musica y el turismo no pueden depender del flujo profesional asociado a
los eventos.

En sentido contrario, los festivales y eventos de magnitud destacada y las arenas con
resultados satisfactorios para las profesionales constituyen una muy rapida oportu-
nidad de pasar a formar parte del mapa elegible de localidades para situar cualquier
clase de actividad.

Si las organizaciones de eventos y festivales y, en especial, los arenas mantienen
relacion estable con la oferta educativa y comercial del ambito local y con la industria
de la hospitalidad local, el efecto en la generacién de ingresos a corto plazo puede
tener interés para el desarrollo de un territorio, como se puede observaren el grafico
14, en esta misma pagina.
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Grafico15. Inventario de atractivos turistico-musicales en funcién de su contribucién

al desarrollo territorial y suimagen de marca. Ambito del ocio
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El caracter eminentemente colectivo de la muisica y la tendencia asociativa entre las
personas musicas no profesionales genera importantes flujos de excursionismoy tu-
rismo enla musicacultay popular paraaprender, ensayary tocaren directo. Asociacio-
nesy centros educativos tienen su actividad propiay, ademas, en las musicas de jazz,
pop, rock y rap existe el habito de realizar giras en grupo con el finde dar a conocer su
propuesta, en ninglin o muy pocos casos con el objetivo de consolidar una trayectoria
profesional.

Esta actividad puede llegar a alcanzar la magnitud suficiente en un territorio como
para atraera profesionalesde lamusica foraneasa participaren los procesos creativos.
Es el mejor modo de conciliar turismo musical y desarrollo a medio y largo plazo por
lo que hace al efecto sobre la ciudadaniaimplicada en términos de capacidades. Pero
el flujo deingresosy empleo generado en laindustria musical y turistica es limitadoy
dificilmente sirve para dar a conocer al territorio en los mercados exteriores de mane-
ra rapida e impactante (grafico1s).

Para las consumidoras, musicas o no, son importantes las visitas a lugares con valor
histérico, como las casas natales y residencias de musicos clave -Mozarthaus en Viena,
Graceland de Elvis Presley en Memphis-, estudios de grabacion -Sun Records también
en Memphis-, salasy auditorios -Ryman en Nashville, Bolshoi en Mosc(, Scala en Milan,
Royal Albert Hall en Londres, The Cavern Club en Liverpool-, museos -Sibelius Museum
en Turku, The Beatles Story en Liverpool-, atracciones tematicas -Country Music Hall of
Fame and Museum en Nashville-, rutas tematicas por salas e hitos histéricos -Magical
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Mistery Tour en Liverpool, Ruta de Wagner en Bayreuth, Ruta del Flamenco en Madrid-,
entre otros ejemplos (Bolderman, 2020; Cohen, 2012; Gibson & Connell, 2005; Lashua
etal, 2014; Leyshon etal., 1995; Yates et al., 2017).

Estos atractivos son motivo nico o componente clave de los viajes con caracteristicas
culturales. Estan en la basedel turismo mas concernido conel respeto y el conocimiento
del territorio visitado y suponen estancias importantes para la economia local porque
las actividades son de mercado, existen al menos una o dos pernoctaciones en el area
donde se localiza el atractivo y porque los atractivos permanecen operativos todo el afio.
En el nuevo contexto del turismo internacional, son oportunidades importantes propias
de los territorios “superestrellas” para las que no existe facil competencia. En la medida
en que las experiencias implicadas proporcionan a las personas usuarias conocimientos
e incluso competencias, el turismo profesional musical puede tener un interés mucho
mayor hacia todos los atractivos anteriores que el visitante de ocio y cultural.

Los festivales musicales y los grandes eventos culturales que incluyen la muisicaen su
oferta soninyecciones muy elevadas de ingresos a corto plazoy, sisatisfacen las expec-
tativas del numeroso piblico, actian como un buen conductor publicitario del terri-
torio en el mundo, cualquiera que sea el gasto turistico al margen del evento en hos-
pitalidad y transporte y cualquiera que sea la participacién de la industria local en los
ingresos. Su contribucién al desarrollo a medio plazo variara segtn las caracteristicas
ya sefialadas de conexidn con la industria y la escena musical local y segiin el uso de

Grafico16. Inventario de atractivos turistico-musicales en funcion de su impacto

mediaticoy los ingresos en el corto plazo generados. Ambito del ocio
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los ingresos privados y publicos que pueda hacer la poblacién local, contribuyendo
asi a los deseables procesos de clusterizacion. Las arenas son de nuevo una garantia
para permanecer en el mapa elegible de actividades del pablico local y fordneo y su
aportacién en términos de ingresos a corto plazo es superiora la efimera, aunque ele-
vada, aportacidn posible de los eventos y festivales (grafico 16).
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.4 Impacto econémico del turismo musical

En el marco general de los procesos territoriales de clusterizacion y desarrolloya pre-
sentadosy, en una perspectiva estricta de impacto econémico, la evidencia disponible
permite sostener que el turismo musical ha ido creciendo en importancia paulatina-
mente, pese a que no existen cifras comparativas a nivel global. Sf comienza a haber
una mayor solidez cuantitativa y evidenciaempirica cualitativa acerca del nivel de éxi-
to de las politicas de desarrollo territorial mediante la masica (Behr et al., 2019).

Cuadro 6. Tipos de impacto econémico del turismo musical

Tipo deimpacto

Definicion

Caracteristicas

Impactos directos Ingresos directamente produci- | Inmediatosy visibles en el corto
dos o consumidos plazo

Impactos indirectos efectos que tienen sobre el resto | En los sistemas de soporte
del sistema econémico

Impacto total Suma de los efectos directos e Negativo: aumento del coste

indirectos

de vida, problemas de acceso a
proveedores.

Neutral: cualquier efecto directo
del turismo musical que sea
proporcional a la participacién
de este en la economia.

Positivo: gasto exterior. Efectos
multiplicadory de arrastre.
Generacion de oportunidades y
atraccion.

Fuente: elaboracion propia basada en Boix Domenech et al., (2022, p.3)
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Como recogen Boix-Domenech, Lazzaretti, Rausell et al. para las industrias culturales
y creativas en suconjunto (2022), el impacto del turismo musical se puede desagregar
en diferentes efectos positivosy negativosy el resultado final neto no necesariamente
ha de ser positivo y, generar, por tanto, clusterizaciéon y desarrollo. El impacto econé-
mico positivo incluye lainyeccién de gasto exterior con su consiguiente multiplicador
y los efectos de arrastre entre los sectores locales implicados como proveedores. Pero
también estd en condicionesde ocasionar cambios estructuralesen la composicion de
la oferta y el capital locales al generar nuevas oportunidades empresariales y atraer
poblacidn creativa con capacidad para extendersu influencia positiva sobre la produc-
tividad a otros sectores. Porotro lado, son posibles también como impactos negativos
un aumento en el coste de la vida, asi como problemas de reclutamiento y deacceso a
proveedores que afectan al resto dela economialocal noincluida enla cadenade valor
musical y, por tanto, no beneficiada por el aumento de la demanda musical visitante
(cuadro 6).

El problema a la hora de medir el impacto econémico del turismo musical surge de la
falta de datos desagregados disponibles, tal y como recuerda también el notable in-
forme sobrela industriamusical de Nashville de Cotton & Harper (2022). Las estadisti-
cas musicales no suelen distinguirse de las del resto de sectores culturales, artisticos y
de ocio, haciendo muy dificil estudiarel impacto del turismo musical de forma aislada
y también poder desarrollar, portanto, estrategias bien dirigidas. Aun asi, a continua-
cién, serecopila unasintesis de los analisis de impacto econémico del turismo musical
conocidos hasta ahora. Seran obviamente referentes a tener en cuenta en el curso de
la investigacion sobre el caso en la Comunitat Valenciana que se inicia con este texto.

La ciudad de Manchester ha protagonizado uno de los masrecientes informesen 2019.
Se ha estimado que la escena musical en vivo representa el 64% del ecosistema mu-
sical local, con 215 recintos que programan musica solo en la ciudad y 40 festivales de
muUsica en toda la region. Ademas, el sector generd 51 millones de libras, aumentando
a 308 millones si se tiene en cuenta el impacto generado por toda la cadena de valor
de la musica, y cre6 6.820 empleos. En este caso, el piblico empieza siendo local, pero
pueden ir sumandose a lademanda flujos de excursionistas y turistas. No obstante lo
cual, el propio informe evidencia la necesidad de desarrollar estrategias de exporta-
cion del talento musical local.

UK Music, la organizacién paraguas que representa los intereses colectivos de la in-
dustria de la musica del Reino Unido y lider mundial en estimacién del impacto del
turismo musical, afirma que el turismo musical gener6 un gasto de 4.700 millones de
libras esterlinas para el Reino Unido en 2019 (2022).
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Resulta fundamental el estudio de 2014 sobre el impacto neto de The Beatles en la
ciudad de Liverpool realizado por diversas universidades e instituciones locales para
su ayuntamiento. Se obtuvo como resultado una facturaciéon neta de 81,9 millones de
librasy 2335 puestos de trabajo (Yates et al., 2017), teniendo en cuenta impactos tanto
positivos como negativos. Enlo quese refierea losefectos positivos, el impactodirecto
de las actividades especificas de The Beatles supuso 39 millones de libras de factu-
racién y generaba 690 empleos. El impacto indirecto se entendia como el grado en
que las empresas relacionadas con The Beatles benefician a las proveedoras locales
y se estimd en 15.640 millones de libras esterlinas de facturacién y 276 empleos. Se
conceptualizé también como impacto catalitico alos ingresos del turismo relacionado
con The Beatles oasociados asu valorde marca,imagen y ganancias de reputacién y se
calculé en 155 millones de libras.

En Estados Unidos, Memphis Tourism estimé que los11 millones de visitantesa lazona
de Graceland, generaron 3 millones de délares de gasto, siendo la musica el princi-
pal motivo de viaje del 80% de las personas encuestadas (2018). Otra de las ciudades
considerada “superestrella” de las music cities, Nashville, ha estimado el impacto de
la llamada Music Row, area considerada el corazén de la industria de la misica y el
entretenimiento de laciudad, en 2500 millones de délares, lo que representaen torno
al 16 % del impacto econémico total de la industria musical regional, 15.600 millones
de délares (DelLoach et al.,2020).

Segln el informe Music is the new Gastronomy de la consultora internacional Sound
Diplomacy en colaboracién con ProColombia (2018), el Festival de Mdsica y Artes de
Coachella Valley, en Indio, California, aport6 114,5 millones de délares a la economia
local y regional y cred 3.000 puestos de trabajo durante su ejecucion. Ademas, segiin
el mismo informe, en promedio las personas viajan 903 millas para ira un festival de
musica en los EE. UU. y las empresas que patrocinan festivales de misica gastaron
1.340 millones de ddlares en 2014.

Por otra parte, la conferenciay festival South by Southwest en Austin, Texas, generd 350,6
millones de délares (240,2 directos, 61 indirectos y 49,4 inducidos) para la economia de
la ciudad en 2018 y vendi6 habitaciones de hotel durante mas de dos semanas, tanto
antes como después del evento. 75.000 personas acudieron al evento, de las que 12.900
reservaron mas de 53.000 noches de hoteles locales, generando 1,8 millones de déla-
res solo en tasa turistica. También en el ambito de los festivales, Glastonbury, en Reino
Unido, contabiliza 3.000 personas pagando alojamiento local, con un gasto en un rango
muy alto entre 50y 3.000 libras esterlinas por persona (Glastonbury Festival, 2018).
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Por tltimo, es relevante indicar el Gnico estudio realizado sobre impacto econémico
y turistico de festivales en el Estado espafiol por BIME en colaboracién con Industria
Musical en 2017. Se habla de una asistencia media de 26170 personas, siendo la Co-
munitat Valenciana la que mas asistentes recibe, 67.582 personas. En lo referente al
origen de las personas asistentes, el 65% proviene de la comunidad donde se celebra,
el 20% de otras comunidades y el 7% del extranjero. En cuanto a la ocupacién hotelera
media de la localidad durante el periodo en el que se celebraron los festivales, fue del
85%, aumentando al 89,5% en los festivales celebrados el tercer trimestre del afio. El
gasto medio por asistente y dia fue de 110,10 euros (BIME, 2017).

Se observa, por tanto, que la evaluacion de impacto es muy escasay se realiza siem-
pre en términos absolutos, sin poder contextualizar de manera suficiente en las eco-
nomias territoriales implicadas, tanto en su totalidad como en el caso estrictamente
turistico, con lo que resulta inviable un buen diagnéstico sobre su contribucién a la
clusterizacion y al desarrollo. Respecto al impacto en la economia urbana de la esce-
na musical local, sélo pueden referirse los casos britanicos de Manchestery Liverpool,
teniendo en cuenta el segundo tanto los efectos directos monetarios como la moneti-
zacion delvalor dela marca Beatles. Enel casoestricto del turismo, laevidencia encon-
trada sefiala el impacto coyuntural en produccién y empleo de importantes eventos
-South by Southwest, Coachella Valley-. Y confirma la importancia de disponer de cierta
caracterizacion de la demanda -motivacion, origen, gasto medio, duracién estancia-y
de indicadores basicos de oferta como son el volumen o grado de ocupacién hotelera
derivados de la actividad musical. Estas seran cuestiones para tener en consideracién
en el andlisis del caso en la Comunitad Valenciana del que se ocupa este trabajo.
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Capitulo 1V: Metodologia.

.1 Introduccion: La investigacion en las ciencias so-
cialesy el turismo

La investigacion cientifica es definida por Veal (2006, pp. 2-3) como “aquel tipo de
investigacion guiada a través del seguimiento de unas normas y pautas concretas,
siempre basandose en aspectos l6gicosy razonables, asi como en la comprobacién de
la existencia de evidencia cientifica”. En el caso de los estudios de turismo, la autora
habla de la necesidad de adaptar los métodos de investigacién cientifica a sus par-
ticularidades especificas referentes al trato directo con las agentes implicadas y a la
impredecibilidad de su comportamiento.

Babbie (2021, pp. 22-23) expone que el modelo cientifico tradicional se basa en la
deduccién a partir de una hipétesis o pregunta de investigacion. El razonamiento
deductivo, por tanto, se produce desde lo general a lo particular, a partir de una
afirmacién teédrica que debera ser comprobada posteriormente mediante una serie
de observaciones.

En este sentido, Veal (2006, pp. 34-35) sefiala que la aproximacién deductiva par-
te de una hipétesis, seguido de un proceso de observacidn y posterior recogida de
informacion y datos validos para probar la hipétesis, y finalmente, desarrollar un
analisis que permita probar dicha hipétesis a partir de los datos anteriormente obte-
nidos. Establece de este modo las pautas del método hipotético-deductivo tradicio-
nal, seguido por esta tesis doctoral.

En cuanto al ambito turistico, Sancho Pérez (2001, pp. 3-4) define la investigacién
turistica como “la formulacién de preguntas, la sistematica coleccién de informacién
para responder a esas preguntas y la organizacién y analisis de los datos con el
fin de obtener pautas de comportamiento, relaciones y tendencias que ayuden al
entendimiento delsistema, ala tomade decisioneso ala construccién de predicciones
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bajo el abanico de varios escenarios alternativos de futuro” Se trata, por tanto de
un “conjunto de métodos empirico-experimentales, procedimientos, técnicas y
estrategias para tener un conocimiento cientifico, técnico y practico de los hechosy
realidades turisticas”.

La autora considera que lainvestigacion turistica debe mantenerse constantea lo largo
del tiempo, dadas las rapidas transformaciones que acontecen en el entorno de la acti-

vidad turistica y de las nuevas tecnologias que el turismo emplea para su desarrollo.

Cuadro 7. Objetivos de lainvestigacion en turismo

Comprender de una mejor forma las transformaciones que acontecen en el sector
1 turistico, con el objetivo de asesorar con antelacién a decisores y planificadores
turisticos ante estos cambios.

Desarrollo de informes y explicaciones de éstos sobre la realidad de la actividad

2 turistica con el objetivo de establecer futuras previsiones.
3 Resolver problemasy aconsejar sobre decisiones vinculadas al sector turistico.
4 Proporcionar valor afiadido y conocimiento a las empresas turisticas.

Fuente: elaboracion propia basada en Sancho Pérez et al. (1998)

Sin embargo, la autora afirma que la investigacion turistica ha estado lastrada por
algunas caracteristicas inherentes a la propia actividad turistica, como es su caracter
multidisciplinar y de gran amplitud, su fraccionamiento en multitud de pequenas y
medianas empresas, y una escasa conexién entre la formacion turistica, el campo in-
vestigadory el ambito empresarial.

Es mas, afiade que dentro del modelo general de investigacion existen varias formas
de enfocar los procesos de investigacion pero se acepta, de forma generalizada, la
existencia de unos objetivos (cuadro7) y de una secuencia de etapas para llevar a buen
fin una investigacion. Se sintetizan en el cuadro 8 de la pagina siguiente.
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Cuadro 8. Etapas de lainvestigacion en turismo

Etapa Caracteristicas

1. Planteamiento y justificacion del problema -Reconocimiento de los hechos e idea de la inves-
tigacion

‘Identificacién y formulaciéndel problema. Cons-
truccién de hipétesis

-Establecimiento de objetivos

-Estrategias de investigacion

-Planificacién de los tiempos de ejecucién

‘Naturaleza de los resultados que se quiere
obtener

-Coste de la investigacion

-Habilidades y experiencias de los investigadores

2. Construccién del modelo teérico -Revision de la literatura
-Planteamiento de hipdtesis
-Definicién de variables

-Seleccion del proceso de investigacion

3. Determinacién de la poblacién objeto de -Revisién de la literatura
estudioy la muestra correspondiente Planteamiento de hiptesis
-Definicién de variables

-Seleccion del proceso de investigacion

4. Codificacién y obtencién de datos -Elaboracién de instrumentos
-Obtencidn de los estadisticos descriptivos

-Andlisis de los datos

5. Andlisis de los resultados: -Elaboracién y presentacién del informe

6. Aplicacion de la investigacion a los fines
propuestos

7. Conclusiones del estudio

Fuente: elaboracion propia basada en Sancho Pérez et al. (1998)

103 Paula Sim6 Tomas



El cuadro anterior se podria resumir, a su vez, enel siguiente grafico (17):

Grafico17. Proceso de investigacién en turismo
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)
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de investigacién materialesy humanos

Revision de la informacion
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Se necesita realizar encuesta No se necesita realizar encuesta

Disefio de cuestionario
Disefio de la muestra
Disefio método muestreo
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esta piloto
Rectificacidn del cuestionario
y laencuesta

Encuesta

— Mediciony tabulacion
Generalizacion
empirica

it Conclusiones

Proceso de seleccion de datos

Fuente: elaboracion propia basada en Sancho Pérez et al. (1998)
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.2 Estrategia metodolagica: la triangulacion

El objeto de estudio de esta tesis doctoral es novedosoy poco investigado en el ambito
académico. Las fuentes tanto cualitativas como cuantitativas que abordan el objeto
de estudio estan dispersasy desarticuladas o son inexistentes. Para garantizar que la
informacidn que se obtiene en una investigacion refleje con precisién la verdad so-
bre los fendmenos que se investigan, se utilizany seleccionan diferentes métodos de
investigacion. La estrategia metodoldgica que debe seguir, por lo tanto, una investi-
gacion que intente aproximarse a un objeto de estudio nuevo y por explorar deberia
ser rica en diversidad metodoldgica y multimétodo. Para cualquier investigacion, la
determinacién y el disefio de la metodologia y los métodos de recoleccion de datos
son cruciales porque influyen directamente en la validezy generalizacién del estudio
(S. Crouch & Housden, 2003; McGrath & Brinberg, 1983; Tillyeret al., 2010).

Sin embargo, el ambito de las ciencias sociales y, en concreto, la economia se ha in-
clinado tradicionalmente hacia investigaciones de caracter cuantitativo o perspectiva
positivista, afirmando que es la Gnica férmula capaz de dotar de credibilidad y validar
empiricamente la investigacion académica. Tal y como aseveran académicas como Na-
varro, Pasadas del Amo & Ruiz (2003, p. 1), tradicionalmente, el método cuantitativo y
el método cualitativo eran presentados como perspectivas metodolégicas alternativas
y opuestas.

En los dltimos afos, sin embargo, cada vez se recurre con mayor frecuencia al uso con-
junto de ambos tipos de técnicas”. Las autoras mencionadas confirman que se ha pasa-
do de unaconcepcién excluyente entre métodos cualitativo/cuantitativo aotra concep-
cion de caracter mas pluralista, seglin la cual se acepta el uso de una amplia diversidad
de técnicas y estrategias complementarias que implementar en funcién de los objeti-
vos de investigacion.
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En efecto, en contraposicion a la corriente que aboga por la investigacion cuantitati-
va como Unica via de validacién de un estudio académico, otras autoras como Babbie
(2021), Phillips (1985) o0 Smith (1981) afirman que la credibilidad y validez de la inves -
tigacion se puede aumentar mediante el uso de diferentes fuentes de informacién y/o
mediante el uso de diferentes métodos de recopilacidon de datos. La principal propues-
ta de articulacién de ambos métodos es la que hace Denzin en 1975 a través de su con-
cepto de triangulacién (Fusch etal., 2018, p. 22), una estrategia con aceptacién y uso
creciente en el ambito que ocupa a esta investigacion.

En ciencias sociales, la triangulacién se puede definir como la combinacién de datos
o métodos para que diversas perspectivas arrojen luz sobre un tema. La combinacién
de metodologias es una forma mas profunda de investigacion (Olsen, 2004). Se tra-
ta de un método que ayuda a aumentar la validez, la confiabilidad y la legitimacion,
que abarca la credibilidad, la confiabilidad, la confirmabilidad y la transferencia de
los resultados de la investigacion (Carter etal., 2014; Renz etal., 2018). Al combinar
metodologias cualitativasy cuantitativas, no solocomplementay enriquece lainvesti-
gacion, sino que ademas compensa las carencias de la aplicacién de un solo método.

Cuadro 9. Las cuatro tipologias de investigacién segiin Denzin (1970,1978)

Tipologia de triangulacion Descripcién

De datos Sugerida para correlacionar personas, tiempo y espacio
mediante la recogida de datos.

De investigadoras Sugerida para correlacionar los hallazgos de multiples
investigadoras en un estudio.

De teorias Sugerida para usary correlacionar mdltiples estrategias
tedricas sobre el tema de estudio.

Mdltiple o metodoldgica Sugerida para correlacionar datos de maltiples métodos
de recopilacién de datos.

Fuente: elaboracion propia a partir de Denzin (1970,1978).

En el caso de la investigacidn en turismo, es oportuno el uso de una metodologia mixta
como la triangulacién ya que se trata de un fendmeno complejo en el que interactdian
sectores, agentes y contextos muy diversos que no pueden abarcarse desde una tnica
perspectiva de investigacion. Ademas, el objeto final de esta investigacion, conocer el
grado de colaboracion e interaccion de las agentes turistico-musicales de la Comunitat
Valenciana, requiere una aproximacién metodolégica extra-método cuantitativa y cua-
litativa y mltiple (cuadro 9). En la fase de investigacion cualitativa de este proyecto se
ha aplicado una comprension casuistica para entender el fenémeno desde el punto de
vista de las participantes mediante grupos de discusion y entrevistas.
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.3 Grounded theory y analisis de redes

En elambito dela investigacidon turistica cualitativasobresalen tambiénen los tltimos
afios aportaciones asociadas al andlisis de actores y agentes y al analisis de redes apli-
cados a estudios del caso. Por una parte, se encuentra la llamada grounded theory, un
ejemplo de enfoque inductivoy basada en el supuesto de que la teoria de las ciencias
sociales se puede construir sistematicamente a partir de casos especificos o entornos
sociales reales, (itil sobre todo parala investigacion que busca desarrollar teorfa segln
Claser & Strauss, en 1967. La grounded theory o teoria fundamentada se basa en para-
digmas que difieren significativamente de los enfoques de investigacion hipotético-
deductivos tradicionales, ya que pone un mayor énfasis en la profundidad y calidad
de los datos que en la aplicabilidad de los hallazgos a una poblacién mas amplia. En
varias disciplinas de las ciencias sociales, incluido en turismo y la hospitalidad, ha ga-
nado popularidad como metodologia de estudio (Seyfi & Hall, 2022).

Fue desarrollada por primera vez por dos socidlogos estadounidenses, Barney Glaser
& Anselm Strauss a finales de la década de 1960 en la Escuela de Enfermeria de la
Universidad de California, como una metodologia alternativa a las metodologias de
investigacion positivista entonces dominantes en el campo de la sociologia y otras
ciencias sociales en EE.UU.

Aunque no es una herramienta mayoritaria en la investigacién en turismo (Hardy,
2005), desde 1990 ha sido adoptada y reconocida por diversos estudios para inves-
tigar temas de turismo y hospitalidad (Decrop & Masset, 2018), en concreto para
construir teorfa sobre las relaciones entre stakeholders en el ambito turistico (Hardy,
2005). En este sentido, la autora considera “apropiado el uso de la teoria fundamen-
tada en situaciones en las que no hay teoria preexistente” (p. 108), como es el caso de
esta investigacion.
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También resulta ilustrativo para esta tesis el estudio de Hardy (2005), Using Grounded
Theory to Explore Stakeholder Perceptions of Tourism, dado que su objetivo era desarrollar
un conocimiento profundo sobre las percepcionesdel turismo y la relacién entre el tu-
rismo sostenibley la participacion de |as stakeholders en la region de Daintree. Asu vez
cabe mencionar el estudio de Seyfi, Hall & Fagnoni (2019), Managing World Heritage
Site stakeholders: a grounded theory paradigm model approach, en el cual las autoras in-
vestigaron comose llevaa cabo el desarrollo del turismo sostenible en Masouleh, Irdn,
mediante el estudio de las diferentes partes interesadas con respecto a la gestién y el
uso del sitio a través de entrevistas en profundidad con las agentes clave: sector pabli-
co, autoridades, sector privado/empresariado, residentes locales y turistas. Los datos
obtenidos de las participantes, asi como las observaciones en la localidad se analiza-
ron en base a los principios fundamentales del método de la teoria fundamentada.

Este enfoque implica la recopilacion de datos de entrevistas y/o grupos focales, multi-
ples visitas de campo, el desarrollo y la categorizacion de la informacién basada en la
saturacion y el desarrollo de proposiciones teéricas o imagenes visuales de la teoria,
lo que se conoce como teoria sustantiva en torno a un problema especifico (Creswell,
1998). Ademas del desarrollo de teoriasustantiva, esta perspectiva de grounded theory
tiene cinco caracteristicas clave (Locke, 1996): (1) debe ajustarse estrechamente al
area quese estudia; (2) hade sercomprensible paralas personas estudiadas; (3) debe
ser utilizable en la situacién que se estudia; (4) tiene que poder hacer frente a los
cambios que puedan ocurrir en el area que se examina; y (5) es un proceso iterativo
mediante el cual los resultados de cada etapa del proceso guiaran la direccién futura
de la investigacion.

El proceso de la entrevista y/o focus group, como se puede observar en el grafico 18,
comienza con una serie de preguntas abiertas o semiestructuradas. Estas preguntas
luego se analizan linea por linea para identificar los temas emergentes. Después, los
temas se comparan constantemente entre sien diferentessituaciones. Porejemplo, se
pueden comparar los puntos de vista de diferentes personas sobre temas emergentes.
También se pueden comparar las opiniones de las personas entrevistadas sobre los
temas a lolargo del tiempoo las categorias de temas pueden compararse con otros te-
mas (Charmanz, 2000; Glaser,1992). La naturaleza iterativa de la teoria fundamenta-
da se hace evidente cuando el proceso de comparacidn constante de temas conduce al
desarrollo de constructos tedricos sustanciales. A menudo, las investigadoras pueden
encontrar vacios o agujeros en estas construcciones, por lo que volveran al campo (u
otras fuentes de datos) para abordarlos especificamente. Esta técnica se llama mues-
treo tedrico y su fuerza radica en su capacidad para refinar y desarrollar temas, asi
como asegurar su relevancia (Charmanz, 2000).
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Grafico18. Proceso iterativo de investigacion de la teoria fundamentada utilizado para este estudio
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Fuente: traduccion y elaboracion propia basada en Hardy (2005, p. 116)

Ademas, estas fases adicionales de recopilacién de datos permiten flexibilidad en
caso de que ocurra un cambio dentro de la situacién que se esta estudiando, como es
el caso que ocupa aesta investigacion con la crisis COVID-19 en los afios 2020-2021. La
teoria fundamentada, por tanto, permite capturar los mdltiples puntos de vista de las
partes interesadas.

Su objetivo es producir datos creibles, relevantes y comprensibles a través de suce-
sivas fases de recopilacién de datos, proporcionando asi un medio para capturar un
espectro de percepciones. El objetivo final de |a teoria fundamentada es producir una
teoria basada en las particularidadesy la singularidad de un caso o area de larealidad
a través de la conceptualizacion de los datos, que luego pueden abstraersey explorar
su aplicacién a entornos masamplios.
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En este marco analitico mas abierto, cualitativo y centrado en explicar casos reales, se
estd viendo como una de las herramientas mas apropiadas es el anilisis de redes so-
ciales para hallar las agentes o stakeholders relevantesy las relaciones entre ellas en los
procesos de planificacion y gestion de destinos o, de otro modo, los procesos de coor-
dinacién. Como sefialan Lopez Molina & Pulido-Fernandez (2022) en su reciente estu-
dio, Analisis estratégico de una red de actores de turismo: un estudio comparativo en ciudades
de Ecuador y segiin Albrecht (2013), los enfoques de redes se han utilizado durante las
Ultimas dos décadas en el ambito del entretenimiento y el ocio (Bendle & Patterson,
2008; Blackshaw & Long, 1998; Nogueira, 2014; Stokowski, 1994) y en la oferta turistica
(Greve,1995), enel ambito delemprendimiento turistico (Pavlovich, 2003), asi comoen
la relacién con los destinos (Pfort, 2006) y la demanda turistica (Money, 2000; Tyler &
Dinan, 2001). Tambiénson destacables losestudios sobre ladireccion y dinamicade las
relaciones (Merinero et al. Pulido, 2009; Merinero & Pulido 2016; Pulido-Fernandez &
Merinero-Rodriguez, 2018).

Estos estudios muestran que, al analizar las redes de actores en los destinos turisticos
en funcién de sus caracteristicas estructurales, es posible determinar el nimero de
relaciones entre las agentes, las relaciones directas de cada agente, asi como las ve-
ces que una entidad o agente es nombrada por otra entidad o agente, ya sea publica o
privada, administracién piblica, asociacién profesional o federacién o empresa. Esto
permite determinar, de acuerdo con el grado de centralidad, qué agentes estan mas
inmersos enla dinamicaturistica de un determinado destino, quiéntiene mas prestigio
oinfluencia, y quiénes son externos o periféricos a esta dinamica (Lépez Molina & Puli-
do-Fernandez, 2022). En este sentido, aplicar este enfoque a las relaciones entre agen-
tes turistico-musicales permite conocer las dindmicas establecidas entre ellas, analizar
el capital social turistico-musical y asi apuntar al desarrollo de futuras estrategias de
gobernanza para promoverlo. Como se ha venido sefalando en el marco teérico previo,
“asi, a mayor y mas intensa dinamica turistica de la red de actores de un determinado
territorio, mayor es su nivel de desarrollo turistico” (Lopez Molina & Pulido-Fernandez,
2022, p. 3), en este caso, turistico-musical.

Para resumir, el objeto de estudio en esta tesis doctoral es la realidad de los posibles
procesos de coordinacidn entre agentes musicales y turisticos para ofertar en la Co-
munitat Valenciana experiencias turistico-musicales, un conjunto de casos reales para
cuyo analisis existen apenas antecedentes tedricos y datos registrados de actividad
real. Porello, la triangulacién y el uso simultaneo de analisis cualitativo y cuantitativo
se hace necesaria. Por un lado, en la fase cualitativa se ha optado por la realizacion de
focus groups y entrevistas en profundidad a las agentes clave en la musica y el turismo
de laComunitat Valenciana. Por otrolado, enla fase cuantitativa se ha elegido construir
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indicadores de concentracién musical y turistica para exploraren qué medida los ambi-
tos turistico y musical interactdian espacialmente entre si en la Comunitat Valenciana.
Se pretende obtener asi el estado de las cosasen lo que se refiere a la coordinacién en-
tre agentesturistico-musicales y las potencialesimplicaciones territoriales en términos
de clusterizacidn y desarrollo. Proceso sintetizado en el siguiente grafico (19).

Grafico19. Metodologia seleccionada para el desarrollo de esta tesis
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Fuente: elaboracion propia
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.4 Primera fase: Técnicas cualitativas.
Focus groups y entrevistas en profundidad

.4.1 Introduccion

Denzin & Lincoln (1994) definen la investigacion cualitativa como:

[...] multimétodo, focalizada, implicando aproximaciones interpretativas, aso-
ciadas al objeto de estudio, en un intento de dar sentido a, o interpretar un feno-
meno en términos del significado que las personas le otorgan. La investigacion
cualitativa implica el estudio y uso de una variedad de materiales empiricos,
estudios de caso, personajes, entrevistas, historias de vida, observaciones, histo-
ricos, interdacciones y textos visuales, que describen rutinasy momentos proble-
maticos y significados en la vida de las personas (p. 2).

En este sentido, Ritchie & Lewis (Ritchie & Lewis, 2003, p. 5) indican que “los métodos
cualitativos se usan para dirigir preguntas de investigacion que requieren una expli-
cacion o entendimiento de un fenémeno social y su contexto”. Asi, en los tltimos 25
afios ha habido un aumento del uso de métodos cualitativos o mixtos en los estudios
de turismo, representando un “cambio de paradigma en la investigacién turistica” (Ri-
ley & Love, 2000, p. 169). Este auge de los estudios cualitativos o mixtos en materias
socioculturales y de desarrollo comunitario es confirmado, unos afios méas tarde, por
Xiao & Smith (2006).

Tanto los focus groups o grupos de discusion como las entrevistas son conversaciones
que ayudan a satisfacer los propésitos de investigacion y ayudan a extraer datos que
permitan responder a la pregunta de investigacién. Sin embargo, y aunque se trata
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de conversaciones en ambos casos, las entrevistas y los grupos de discusién no son
intercambiables. En la entrevista se pueden averiguar cosas que no se averiguarian
en un grupo de discusién y a la inversa. Asi pues, un grupo de discusion no sirve, por
ejemplo, para realizar siete entrevistas a la vez, para preguntar las mismas preguntas
que se harian en una entrevista en un grupo de siete personasy, asi, ahorrar tiempoy
energia. Con entrevistas no se pueden realizar economias de escala organizando gru-
pos de discusion.

Asi pues, dependera de la pregunta de investigacion si las entrevistas se ajustan mas
a la técnica de recogida de datos que necesitamos, los grupos de discusién o bien una
combinacién de ambos (Flick, 2017; Riley & Love, 2000; Ritchie & Lewis, 2003; Ruark &
Fielding-Miller, 2016).

En una primera fase, la investigacion ha incluido focus groups y entrevistas bilaterales
en profundidad con representantes de entidades y proyectos de toda naturaleza con-
siderados relevantes y analizados en el capitulo anterior. De esta forma, se ha podido
conocer, através de una fuente de informacion primaria, sunaturaleza masespecifica,
los proyectos recientesy el grado de interrelacién einteraccion entre agentes, ademas
de las agentes principales y los secundarios. En funcién del tipo de organizacion parti-
cipante tanto en los focus groups como en las entrevistas en profundidad, se realizauna
primera codificacion para facilitar el posterior analisis (cuadro 10).

Cuadro10. Relacién de cédigos por tipo de organizacién

Categoria/Codigo Tipo de organizacién

APA Administracion plblica autonémica
APL Administracion pablica local

APP Administracion publica provincial
AE Ambito empresarial

AA Ambito asociativo

Fuente: elaboracion propia
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.4.2 Focus groups con agentes turistico-musicales

.4.2.1 Introduccion

En esta técnica la persona entrevistadora se convierte en facilitadora de una discusion
mas que una entrevista como tal. El objetivo de este proceso es similar al de la entre-
vista en profundidad, aunque en este caso, las personas citadasinteractiian entre ellas
ademas de con la persona investigadora. Segin Veal (2006, p. 201), esta técnica puede
ser utilizada (1) cuando un grupo en concreto es importante en un estudio pero peque-
fia en nidmeroy, por lo tanto, las personas miembros no serdn correctamente repre-
sentadas en unaencuesta general, (2) cuando la interaccidon/discusién por si mismaes
importante para el proceso de investigacion y (3) como una alternativa a la entrevista
en profundidad, cuando puede no ser practica o conveniente esta segunda pero si la
discusion grupal.

Ademas, los grupos de discusion son especialmente interesantes cuando lo que se
pretende es averiguar cdmo se genera un relato compartido a partir de las aportacio-
nes individuales de cada agente, lo que se dice y qué no se dice cuando no es una con-
versacién intimaentre dos personas, sino que se debe exponer el posicionamiento, los
sentimientos, la historia, la opinién ante un grupo de personas que normalmente son
extranas entresiala horade hacerel grupode discusién, con todo lo que esto compor-
ta, o son conocidas, con todos los frenos y confianzas que el conocimiento comporta.
(Canté Mila, 2018, pp. 21-22).

Se ha considerado pertinente el desarrollo de dos focus groups para poder establecer
posteriormente el grado de interrelacion preliminar entre agentes del ambito turisti-
coy agentes del ambito musical. Al no existir datos anteriores sobre el objeto de estu-
dio, era conveniente conocer de forma directa el grado de interaccién entre ellas -y su
predisposicién para generar esa interaccion- porlo que, en este caso, sejustifica el uso
del focus group con el motivo de uso (2) de Veal.

.4.2.2 Tamaio, division y seleccion de personas integrantes

El tamafio de un focus group debe ser lo suficientemente pequefio para que sea mane-
jabley lo suficientemente grande para que aporte mas que una entrevista individual
(Merton etal., 1990). Se recomienda, ademas, conformar grupos de entre 6 y 12 inte-
grantes. En un estudio mas o menos reciente (Martinez, 2012, p. 51), se afirma que la
media de participantes por focus group es de 9,5. Sin embargo, el promedio de mayor
frecuencia de nimero de participantes por grupo focal es de 7,5. Esto implica que, al

115 Paula Simé Tomas



menos en las investigaciones analizadas por el estudio, los grupos focales tienen un
ndmero de participantes que oscila entre siete y ocho.

Se decide, ademas, contar con el apoyo de Turisme Comunitat Valenciana en su area
de productode Turismo Musical yMisicaProCV, laasociaciéon deempresas promotoras
musicales dela ComunitatValenciana, paraseleccionar, mediante una reunién técnica
previa, las agentes integrantes de cada focus group. Se tratan, por tanto, de stakeholders
y lideres de opinidon de ambos sectores publicosy privados, que operan en la Comuni-
tat Valenciana. Ya que, como bien afirma Mella (2000), “los grupos focales estan ba -
sados en muestras intencionales. Una estrategia de muestra intencional escoge a los
participantes de un grupo focal de acuerdo con los propésitos del estudio o proyecto”.

Una vez decidida la composicién de los grupos, se procede a realizar el primer contac-
to con cada una de las personas integrantes. Como cabe la posibilidad de que ciertas
panelistas no estén disponibles en la fecha y hora de convocatoria por lo que diversos
autores como Denzin & Lincoln (1994), Renz et al. (2018), Riley & Love (2000) o Ritchie
& Lewis (2003), recomiendan ponerse en contacto con entre un 15% y un 50% mas de
posibles integrantes.

Para facilitar el desarrollo de los grupos focales, se decidié dividir a las agentes se-
leccionadas en dos grupos sectoriales que, por su directa implicacién en una posible
generacion de sinergiasy colaboracion entre los ambitos turistico y musical son con-
sideradas relevantes, también por su peso especifico en el tejido turistico y musical,
tanto publico como privado, de la Comunitat Valenciana.

En estesentido, se procedi6 a convocar a15 agentes de cada uno de los grupos sectoria-
les, de las que respondieron12 para el grupo de entidades/organizaciones musicales y
5 para el de deentidades/organizaciones turisticas y afines.

Ademas, se asigna un cddigo a cada uno de los grupos focales para facilitar su analisis
siendo el cédigo G1FG para el focus group de entidades/organizaciones musicales y el
G2FG para el focus group de entidades/organizaciones turisticas y afines (cuadro 11).
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Cuadro 11. Clasificacion de focus groups sectoriales de esta tesis doctoral

cODIGO

Grupo sectorial

Caracteristicas

Muestra

Ambito

G1FG

Focus group de en-
tidades/organiza-
ciones musicales

En el ecosistema musical
valenciano coexisten organiza-
ciones y entidades con objetivos
y publicos diferentes. Hay
organizaciones profesionales
publicasy privadasy entidades
centradas en la creatividad y el
sentido de pertenencia a través
de la practica musical sin &nimo
de lucro. La empresa privada
musical ha generado un paula-
tino asociacionismo.

12

Piblicoy
Privado

G2FG

Focus group de
entidades/organi-
zaciones turisticas
y afines

En el ecosistema afin al dmbito
musical valenciano, pueden
existir entidades turisticas que
colaboran con las empresas y
organismos musicales. De esta
relacién surgen colaboraciones
comerciales de mayor o menor
intensidad.

Piblicoy
Privado

Fuente: elaboracion propia

De esta forma, se consigue una media de 9 personas por grupo dentro de los rangos
gue convienen tanto Merton (1990) como Martinez (2012), citados con anterioridad en
este mismo apartado.

También, para facilitar el analisis posterior, se codifica cada uno de las agentes, si-
guiendo los criterios previos (cuadro12).

Cuadro12. Relacién y clasificacién de agentes participantes en los focus groups

Codigo CI:\T.E GO.R A: SUBCATEGORIA: | Organizacién/ Ambito de Tipode
focus Codigo tipode . A Cargo Sexo . . )
oo Codigodeagente | entidad influencia organizacién

group organizacion
G1FG AA A1_G1FG_AA Federaci6n Socieda- | Direccion | Masculino | Comunitat Privada

des Musicales de la Valenciana

Comunidad Valen-

ciana (FSMCV)
G1FG AA A2_G1FG_AA Federaci6 de Corsde | Direcci6n Masculino | Comunitat Privada

la Comunitat Valen- Valenciana

ciana (FECOCOVA)

Fuente: elaboracion propia
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Cuadro12. Relacidny clasificacién de agentes participantes en los focus groups (Cont.):

Codigo | CATECORIA: SUBCATEGORIA: | Organizacién/ Ambitode | Tipode
focus Cédigotipode P A Cargo Sexo . . P
N Codigodeagente | entidad influencia organizacion

group organizacion

G1FG AA A3_G1FG_AA Asociacién de pro- Direccién Masculino | Comunitat Privada
motoras musicales Valenciana
de la Comunidad
Valenciana (Mdsica-
ProCV)

G1FG AA A4_G1FG_AA Sindicatdela Direccion | Masculino | Comunitat Privada
mdusica Valenciana Valenciana
(SIMUV)

G1FG AA As_C1FG_AA En Viu!, Associaci6 Direcci6n Masculino | Comunitat Piblica
de sales de la Comu- Valenciana
nitat Valenciana

G1FG AA A6_G1FG_AA Associaci6 de Bars Direccién Masculino | Valéncia Privada
Culturals de
Valéncia (ABACU)

G1FG AA A7_C1FG_AA Coordinadora de Direccién | Masculino | Valéncia Privada
Societats Musicals
Federades de la
Ciutat de Valéncia
(COSOMUVAL)

G1FG AA A8_G1FG_AA Valencian Music Direcci6n Masculino | Comunitat Piablica
Association (VAM!) Valenciana

G1FG AP Ag_G1FG_APA Institut Valencia de Direccién | Masculino | Comunitat Piblica
Cultura (IVC) Mdsica Valenciana
y Cultura Popular

G1FG AE A1o_G1FG_AE Berklee College of Direccién | Masculino | Comunitat Privada
Music Valenciana

G1FG AE An_G1FCG_AE Yamaha Music Direcci6n Masculino | Comunitat Privada
School Valenciana

G2FG APA A12_G1FG_APA Conservatorio Direccién | Masculino | Comunitat Piblica
Superior de Misica Valenciana
Joaquin Rodrigo

G2FG AA A1_G2FG_AA Asociacién empre- Direccién Masculino | Comunitat Privada
sarial y hotelera de Valenciana
la Comunidad Va-
lenciana (HOSBEC)

G2FG AA A2_G2FG_AA Federacién empre- Direcci6n Masculino | Comunitat Privada
sarial de hosteleria Valenciana
de Valencia (FEHV)

G2FG AA A3_G2FG_AA Federacién de Ocio, Direccién Masculino | Comunitat Privada
Turismo, Juego, Acti- Valenciana
vidades Recreativas
e Industrias Afines
de la Comunidad
Valenciana (FOTUR)

G2FG APA A4_G2FG_APA Turisme Comunitat | Técnico Masculino | Comunitat Puablica
Valenciana Valenciana

G2FG AP As_G2FG_APL Visit Valéncia Técnico Masculino | Valéncia Puablica

Fuente: elaboracion propia
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.4.2.3 Fases de realizacion de los focus groups

Al realizar dos focus groups sectoriales, se tratan como reuniones independientes, sien-
do convocados en fecha y hora que no tienen por qué ser coincidentes.

Grafico 20. Desarrolloy proceso de los focus groups

FASE1: Presentaﬂéln %e la dglnémicz
SR Exposicion del objeto de estudio
PRESENTACION Exposicion de las normas de participacién
FASE 2: Inicio de la dindmica pregunta-respuesta
? Discusion entre panelistas
DESARROLLO Debatey argumentaciones

Conclusiones conjuntas
Comentarios finales
Cierre de lasesion

Fuente: elaboracion propia basada en Arnandis i Agramunt (2017, p. 235)

Asi, en esta la primera fase, se remite a las personas integrantes de cada focus group
una carta de invitacién para formar parte del estudio, con la explicacién de este? Enla
segunda fase, cada unode los grupos se retinen en la fechay horaacordada y se realiza
una reunién semiestructurada en la que las personas coordinadoras de la sesién van
estructurando la conversacién a través de una serie de preguntas de apertura. En la
segunda fase, se inicia la dindmica pregunta-respuesta® que abre el debate sobre las
cuestiones planteadas entre las personas integrantes del panel que, a su vez, argu-
mentan sus opiniones sobre el tema tratado. En la tercera fase, se comparten conclu-
siones, se permitea las integrantes del panel realizarun comentario finaly se cierrala
sesién (grafico 20).

La estructura se reprodujo por igual en los dos focus groups:

-El focus group de entidades/organizaciones musicales, se celebro el 6 dejunio de 2019
La hora seleccionada fue de 16 a 18 horas, fuera de horario lectivo y laboral.

-El siguiente fue el de entidades/organizaciones turisticas, celebrado el 18 de junio
de 2019 a la misma hora que el anterior.

2 Anexo 1. Carta enviada a las personas integrantes de los focus group.
3 Anexo 2. Guion y procedimiento de preguntas comiin a los focus groups.
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Las dos sesiones se caracterizaron por ser semiestructuradas, propiciando por parte
de las personas moderadoras una experiencia abierta para las panelistas, dirigiendo
la conversacién pero no las posibles respuestas ya que, siguiendo una de las reglas
basicas que propone Morgan (1998) a la hora de planificar un grupo focal, los mas es -
tructurados enfatizan el enfoque del equipo de investigacion, mientras que los grupos
focales menos estructurados enfatizan los intereses del panel. En este sentido, se optd
por unos focus group menos estructurados con el objetivo de conocer opiniones, com-
plementariedadesy carencias entre agentes.

.4.2.4 Analisis de resultados

Como se ha comentado, los focus groups son apropiados para proporcionar informacion
sobre las percepciones de las stakeholders sobre cudles son las areas problematicasy
por qué se consideran problemasen relacién con otros temas. Es una herramienta (til
para obtenerlas opiniones de las panelistas sobre cdmo se pueden abordar los proble-
mas y cuestiones y en qué contextos es apropiado hacerlo. Los comentarios realizados
por las participantes pueden dar informacién acerca de cdmo las partes interesadas
perciben las caracteristicas de ciertos temas, y la importancia relativa y el peso de los
problemasy supuestos en conflicto en comparacién con otros temas.

A pesar de la amplia difusion y el uso frecuente de este método cualitativo, hoy en
dia existe cierta confusion sobre qué es realmente un grupo focal y cudndo se puede
aplicar de manera efectiva.

Ademas, seglin diversas autoras (Duggleby, 2005; Leech & Onwuegbuzie, 2008;
Onwuegbuzie etal., 2009), es muy complejo unificar criterios para el andlisis de un
focus group debido a la falta de informacién existente pese a que es una técnica alta-
mente utilizada desde los anos cuarenta del pasado siglo. Parte de esta problematica
radica en la naturaleza de la herramienta en si: el método es lo suficientemente flexi -
ble para cubrir una gran variedad de temas, para ser aplicado en diferentes tipos de
areas (por ejemplo, analisis cientifico, administracién piblica o marketing), asi como
para permitir variaciones en composiciones grupales, guias de discusion, disefio del
proceso y datos de salida.

Esto generalmente se considera una fortaleza en la medida en que el método se pue-
de adaptar a las necesidades de la evaluacion participativa, pero, sin embargo, puede
ser problematico para las profesionales que no estdn muy familiarizadas con el marco
analitico-metodolégico del método de grupo focal.
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Un buen analisis de resultados va mucho mas alla de la descripcion de los datos obteni-
dos en el estudio. Partiendo de esta premisa y segiin Merton et al., debe cumplir con las
siguientes caracteristicas (cuadro 13).

Cuadro 13. Caracteristicas del analisis de resultados de un focus group

A Identificar los patrones de pensamiento, actitudes y conductas comunes a los diferentes
segmentos muestrales.

B Explicar las razones profundas que estin detras de las percepciones, las motivaciones,
los habitos y las actitudes de las consumidoras.

C Sefialary explicar |la légica de las diferencias intergrupales y de los hallazgos aparente-
mente contradictorios.

Responder de la manera mas directa a las necesidades e inquietudes de la empresa-
cliente predefinidas en la finalidad del estudio y que le serviran de ayuda en la toma de
D decisiones estratégicas. En tal sentido, deben evitarse las reflexiones teérico-cientificas
alejadas de una aplicacién directa al propdsito de la investigacion y de los fundamentos
del marketing.

E Correlacionar los distintos hallazgos para formular conclusiones que respondan de
manera integral a |a finalidad del estudio.

Fuente: elaboracion propia basada en Merton et al., (1990)

La idoneidad de esta técnica para este trabajo es que, a diferencia del analisis Del-
phi, donde el resultado esperado es el consenso de todas las participantes (Belzile &
Oberg, 2012; Kitzinger, 1995) el objetivo del grupo focal es “proporcionar un amplio
rango de puntos de vista sobre un determinado tema” (Pulido-Fernidndez & Lépez-
Sanchez, 2014, p. 266).

En este sentido, el objetivo de |a realizacién de estos dos focus groups ha sido escuchar
a las panelistas y establecer posiblesinterrelaciones entreellas (intragrupoe intergru-
po), conociendo si colaboran entreellas, cdmo y dénde.

Para poder analizar de una forma mas eficiente los resultados, los dos paneles fueron
grabados y se tomaron notas tanto de la visién aportada de formaindividual como del
debate/dialogo colectivo.

Por altimo, cabe anadir que suidentidad se ha dejado en el anonimato para garantizar
la confidencialidad tanto de su informacidn personal como de sus respuestas, siendo
un motivo también porel cual se haoptado por la codificacién de cada agente partici -
pante en cada panel.
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.4.3 Entrevistas en profundidad

.4.3.1Introduccién

Babbie (2010, p. 320) y Hernandez Sampieri et al. (2014, pp. 403-404) definen esta
técnica como una conversacion en la que participan dos personas, una entrevistado-
ra que aporta las directrices y preguntas necesarias para asegurar el buen desarrollo
de la entrevista, y una persona entrevistada, también llamada experta, que responde
las preguntas en funcién de sus conocimientos. Destacan, ademas, la flexibilidad de
la entrevista, ya que ofrece la posibilidad de efectuar guiones semiestructurados que
cuenten con determinadas preguntas principales y, al mismo tiempo, permita orien-
tar la conversacion en funcién de los requerimientos de esta y de las necesidades del
proceso de investigacion (cuadro 14).

Cuadro 14. Tipologias de entrevistasegiin criterios

Criterio Tipologia

Inicial
Segiin el momento De desarrollo
Final

Estructurada
Segiin el grado de estructuracién Semiestructurada
No estructurada o en profundidad

Individual

Segiin el nimero de participantes
g P p Grupal

Fuente: elaboracién propia basada en Babbie (2021), Sancho Pérez (2001) Veal (2006)

Por su parte, Sancho (2001, pp. 241-242) considera que la entrevista personal es una
técnica cualitativa de gran utilidad para recopilar informacion de gran valor sobre uno
o diversos temas proporcionada porun nimero muy limitado de sujetos.

Veal (2006, pp. 198-199), por su parte, considera que el elemento de distincién de la
entrevista en profundidad frente a otras técnicas cualitativas es el empleo delya men-
cionado guidén abierto o semiestructurado, el cual podra seguirse a consideracién de
la entrevistadora mientras se traten todos los temas previstos en el mismo, los cuales
pueden resultar variados y extensos.

Asi, la persona autora recomienda realizar entrevistas en profundidad de un minimo
de treinta minutos, que sean grabadas para permitir la posterior transcripcion y
analisis, planteando dichas entrevistas como forma preliminar o previa de tomar con-
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tacto con el objeto de estudio en investigaciones extensas que posteriormente em-
pleen el andlisis cuantitativo. Asi, tanto Veal (2006) como Hernandez Sampieri (2014)
y Babbie (2021) coinciden en la necesidad de tomar notas y grabar el contenido de la
entrevista, a fin de poderanalizarla adecuadamente y con mayor facilidad.

.4.3.2 Seleccion de las personas a entrevistar

En las entrevistas en profundidad, la persona entrevistada posee un grado importante
de libertad para responder de forma amplia y segln considere adecuado, siempre y
cuando se cifia al guién marcado por la entrevistadora, que debera controlar el pro-
ceso. Por esto se considera de especial interés seleccionar cuidadosamente a las en-
trevistadas, asi como la correcta realizacion del guién Sancho (2001, pp. 241-242). En
este sentido, y después de haber realizado los grupos focales, se decidié seleccionar
una muestra de agentes con un doble criterio de seleccién: representantes de orga-
nizaciones y entidades que habian participado en los focus groups pero que, cabia la
posibilidad de que, de forma individual, proporcionasen informacién adicional; otras
representantes y agentes que, o bien no habian podido asistir a los grupos focales, o
bien se habian detectado con posterioridad a raiz de estos. Para seleccionara las per-
sonas entrevistadas se contd, de nuevo, con la persona técnica de Turisme Comunitat
Valenciana encargada del producto de Turismo Musical. Como en los grupos focales,
se trata, por tanto, de stakeholders y lideres de opinidn de los sectores publicos y priva-
dos que operan en laComunitat Valenciana.

También como en los focus groups, se ha optado por unacodificacién de cada unode los
bloques de entrevistas, en funcidon del sector al que perteneciesen (musical o turisti-

co), como se puede veren el cuadro 15.

Cuadro 15. Relacién de cédigos de las entrevistas en profundidad

Codigo Ambito de la agente participante
G1E Entrevista a entidades/organizaciones musicales
G2E Entrevistas a entidades/organizaciones turisticas y afines

Fuente: elaboracion propia

Por otra parte, para facilitar elandlisis posterior, se ha codificado cadauno delas agen -
tes, siguiendo los criterios previos (cuadro 16).
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Cuadro16. Relacion y clasificacién de agentes participantes en lasentrevistas en profundidad

Cédigo CATEGORIA: | SUBCATEGORIA: S P -
P P Organizacion/ Ambitode Tipode
grupo Codigo tipode Subcédigo de . Cargo Sexo . . NP
. L entidad influencia organizacion
entrevista | organizacién agente
GiE AA A1_G1E_AA Federacién Socieda- | Direccién Masculino | Comunitat Privada
des Musicales de la Valenciana
Comunitat Valencia-
na (FSMCV)
GiE AA A2_G1E_AA Federaci6 Valencia- | Direcci6n Masculino | Comunitat Privada
nade la Industria Valenciana
Musical (FEVIM)
GiE AE A3_G1E_AE Enterticket/ Direcci6n Masculino | Espafia Privada
SongsForEver
GiE AE A4_G1E_AE Capellade Direccién Masculino | Comunitat Privada
Ministrers Valenciana
GiE AE/AA As_G1E_AE/ The Music Direcci6n Masculino | Espafia Privada
As_G1E_AA Republic/PROFEST
(Asociacion de
grandes festivales
de la Comunitat
Valenciana)
GiE APA A6_G1E_APA Palaude les Arts Direcci6n Masculino | Comunitat Pablica
Valenciana
Gi1E APA A7_G2E_APA Institut Valencia de Direcci6n Femenino | Comunitat Piblica
Cultura (IVC) Mdsica Valenciana
y Cultura Popular
G2E AE A1_G2E_AE Veles e Vents_AE Direcci6n Masculino | Valéncia Privada
G2E APL A2_C2E_APL Visit Valéncia Técnico Masculino | Valéncia Piblica
G2E APA A3_G2E_APA Turisme Comunitat Técnico Masculino | Comunitat Piblica
Valenciana Valenciana
G2E AE Spain is Music Spain is Music Direccion | Masculino | Espafa Privada

Fuente: elaboracion propia

.4.3.3 Fases de realizacion de las entrevistas

Las diversas entrevistas a stakeholders en turismo y musica requieren un ambiente
cémodo y tranquilo donde la persona entrevistada puede expresar sus ideas y posi-
ciones. En este caso, se realizaron durante el afio 2022 y se ha garantizado a las en-
trevistadas su anonimato para garantizar la libertad de respuesta. Una vez se han
seleccionado a las personas que van a ser entrevistadas, se les remite una carta de
invitacion para formar parte del estudio, con la explicacién de este*. Segiin Spradley
(2016), en elmomento de realizacién de las entrevistas, en la primerafase, llamada de
incerteza, se proporciona la informacién necesaria para que la persona entrevistada
comprenda bienel objetode lareunién. Enla segundafase, Ilamada de exploracion, la
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informante o entrevistadora comienza a introducir el tema mediante preguntas mas
estructuradas para que la persona entrevistada gane confianza. Es el momento habi-
tual de conocimiento mutuo y generacion de confianza. En latercera fase, la conversa-
cién comienza a fluir. Al mismo tiempo, la entrevistadora debe comprender la manera
de expresarse de la entrevistada para asi captar tantosu lenguaje verbal como no verbal.
Por dltimo, en la cuarta fase, es el momento en el que se capta mas y mejor informacion
ya que la entrevistada se sincera sobre los temas preguntados.

En este caso, se optd porentrevistas semiestructuradas, en las cuales la entrevistadora
introducia las preguntasy los temas a tratar, pero, en funcion de las respuestas y la
actitud de la entrevistada, se adaptaban o modulaban®. Como se ha sefialado, en el
caso de esta investigacion existe en bastantes casos el conocimiento previo entre la
entrevistadora y la entrevistada.

.4.3.4 Analisis de resultados

Como se ha dicho con anterioridad y, al igual que los focus groups, a menudo, las en-
trevistas en profundidad semiestructuradas se utilizan como una forma preliminar
de toma de contacto con el objeto de estudio en investigaciones extensas que pos-
teriormente empleen el analisis cuantitativo. Esto se debe a que esta técnica permite
obtener una comprensién mas profunda y detallada de los temas de investigacion, lo
que puedeayudar a formular preguntasde investigacion mas especificas para el anali-
sis cuantitativo. Cabe decir también que, aunque se formularon preguntas durante las
entrevistas, fueronvariando en funcién del desarrollo de estas. Unbuen analisisde los
resultados de una entrevista semiestructurada es complejo yvariable en funcién dela
direccion de cada una de las entrevistas.

Cuadro17. Caracteristicas del analisis de resultados de las entrevistasen profundidad

A Descripcién detalladay precisa de las respuestas de la persona entrevistada
B Identificacion de patrones y temas emergentes

C Andlisis critico y reflexivo

D Consideracion de las limitaciones del estudio

E Presentacion de conclusiones y recomendaciones

Fuente: elaboracion propia basada en Babbie (2010) y Veal (2006)

4 Anexo 3. Carta enviada a las personas seleccionadas para ser entrevistadas.
5Anexo 4. Guion y procedimiento de temas/preguntas comunes a las entrevistas en profundidad.
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Como se observa en el cuadro 17, en cuanto a la descripcién detallada y precisa de las
respuestas de la persona entrevistada, es importante incluir citas directas para dar
contexto y veracidad a las respuestas. Sobre la identificacion de patrones y temas
emergentes, a menudo, durante una entrevista en profundidad, se pueden identificar
patrones en las respuestas de las personas entrevistadas y temas que surgen de forma
recurrente. Resulta relevante destacar estos patrones y temas para obtener una com-
prensidon mas profunda del tema en cuestion. El andlisis de resultados debe también
incluir una reflexién critica sobre los hallazgos y cémo estos se relacionan con el obje -
tivo de la entrevistay el marco tedrico o conceptual previo. Ademas, importa tener en
cuenta las limitaciones del estudio, como el tamafio de la muestra, la posible falta de
representatividad, y cualquier sesgo que pueda haber en la seleccidn de las entrevis-
tadas. Por (ltimo, el analisis de resultados ha de incluir conclusiones y recomendacio-
nes basadas en los hallazgos obtenidos.

El objetivo, portanto, de realizar estas entrevistas es el mismo que el de los focus groups:
escuchar a las diferentes representantes-agentes del ambito turistico y del musical y
establecer posibles interrelaciones entre ellas, conociendo si colaboran entre ambos
ambitos y cdmoy, en un segundo grado, si paquetizan oferta turistico-musical y dén-
de. En este sentido, las entrevistas complementan la informacién proporcionada por
las agentes en los focus groups.

Para poder analizar de una forma mas eficiente los resultados, las entrevistas fueron
grabadas y se tomaron notas. Por ltimo, cabe afiadir que su identidad se ha dejado
en el anonimato para garantizarla confidencialidad tanto de suinformacién personal
como desus respuestas siendo un motivo también por el cual se ha optado por la codi-
ficacién de cada agente participante en cada panel, siguiendo un esquema similarde
la codificacién al de las personas participantes en los focus groups.

.4.3.5 Analisis de los resultados a través de Atlas.ti
como software de analisis cualitativo

El desarrollo de las tecnologias de la informacién y lacomunicacion ha llevado a facilitar
programas automatizados de andlisis cualitativo, conocidos técnicamente por la abre-
viatura inglesa CAQDAS (Computer-assisted qualitative data analysis software). Este
tipo de software tiene la capacidad de codificar datos de forma electrénica y semiauto-
matica, lo que ayuda al ambito académico a dotar de rigory eficacia sus investigaciones
cualitativas. Existen diferentes programas CAQDAS, incluidos Atlas.ti, NVivo o MAXQ-
DA, QDA, Dataviv, Miner, AQUAD, entre otros (Justicia, 2003; Lopezosa, 2020).
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Segln Leech & Onwuegbuzie (2009) es complejo encontrar investigaciones que expli-
quen con claridad de qué modo han utilizado CAQDAS. Sin embargo, algunos autores
como Bazeley &Jackson (2013), Dennis & Bower (2008), Hutchison etal. (2010), Kus Sai-
[lard (2011), Peters & Wester (2007), Trejo Teruel (2011) 0 Zamawe (2015), la mayoriadel
ambito anglosajon, si han producido publicaciones explicativas del uso de los diversos
softwares de analisis cualitativo existentes. Pese a que son herramientas ampliamente
utilizadas en la investigacién en las ciencias sociales, existen ventajas y desventajas en
el uso de programas de analisis cualitativo en lainvestigacién (cuadro 18).

Cuadro18. Ventajas y riesgosdel uso de CAQDAS

Ventajas Riesgos

Querer trasladar los principios del disefio positivista

Ahorro de tiempo . S L
alainvestigacion cualitativa

Velocidad en la gestion de la informacién Pérdida de la globalidad

Posibilidad de manejar gran cantidad de datos La seduccién del dato numérico

Mejora de la calidad de la investigacion

Posibilidad de trabajo en equipo

Posibilidad de gestionar todo el proceso investigador

Fuente: elaboracion propia basada en Trigueros Cervantes et al (2019)

Los programas CAQDAS permiten a las investigadoras realizar una serie de funciones
de analisis cualitativo, incluida la clasificacion y el filtrado de datos sin procesar, el
descubrimiento y creacién de relaciones entre datos sin procesar, especificar y definir
temas y categorias para dar sentido a los datos y visualizar los resultados del anilisis
(Lopezosa, 2020).

Para el desarrollo del analisis de focus groups y entrevistasen el presente trabajo se eli-
gi6 la herramienta Atlas.ti por ser una herramienta de facil acceso. Segln Leiva (2015)
Atlas.ti se caracteriza por ser

“..un softwareque permiterealizar analisisde datoscualitativos (textos)y tam -
bién permite administrar y clasificar documentos sin someterlos a analisis. La
codificacion es la actividad basica de Atlas.ti, la cual alude al proceso de asignar
categorias, conceptos, o “codigos” a segmentos de informacion que son de interés
para los objetivos de su investigacion. (p. 23).”
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Por otro lado, la autora plantea que esta herramienta es una especie de contenedor
inteligente que guarda todos los datos de la investigacion y donde las entrevistas,
imagenes, grupos focales, videos o grabaciones son introducidos en el programa fa-
cilitando el analisis.

Cuadro 19. Procesos de codificaciénde datos en Atlas.ti

Tipo Caracteristicas
Codificacién y busquedade diferencias y coincidencias
Codificacion abierta Generacion de cdigos y anotaciones
Clasificacion

Relacién entre las primeras categorias y sus subcategorias

Codificacion axial . L . .
Identificacién de interacciones

Codificacion selectiva Categoria central

Fuente: elaboracion propia basada en Strauss y Corbin (2002)

En el proceso de analisis cualitativo mediante Atlas.ti se realizan distintos procedi-
mientos de codificacién de datos: codificacidn abierta, codificacidn axial y codificacién
selectiva (cuadro19). El primero se trata de un proceso por el cual se da tratamiento al
texto con el objetivo de segmentar ideas y conceptos cuando se trata cada entrevista
o focus group, determinando los significados contenidos. Una de las funciones de este
tipo de codificacion es, mediante la comparacién, buscar coincidencias y diferencias,
generandose una lista de codigos y anotaciones asociadas que funcionan para clasifi-
car losdatos obtenidos. Dichos c6digos son comparadosen sus propiedades, significa-
dos y dimensiones en el proceso de categorizacidn Corbin (Strauss & Corbin, 2002).

El segundo procedimiento es la codificacién axial y se define por larelacion entre las
categorias generadas en la primera codificacidn y sus subcategorias. Strauss & Corbin
(2002) indican que el proceso de codificacién axial puede determinarse por (1) acomo-
dar las propiedades y dimensiones de las categorias, (2) identificar las distintas inte -
racciones, condiciones y consecuencias que se asocian a un fenémenoy, por tltimo (3)
asociar las categorias con sus subcategorias y buscar indicios que muestren como se
relacionan las categorias entre si.

Por ltimo, la codificacidn selectiva es una extension de la codificacién axial, pero con ma-
yor nivel de abstraccion. Tiene como prop6ésito laelaboracidn de una categoria que ocupe
el lugar central, que sea capaz de integrar todas las categorias y subcategorias. Esta cate-
goria central “consiste en todos los productos del analisis, condensados en unas cuantas
palabras que parecen explicarnos de qué trata la investigacion” (Strauss & Corbin, 2002).
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Para poder llevar a cabo el andlisis de contenido es necesario realizar el proceso de co-
dificacién mencionado con anterioridad, el cual se desarrolla en cuatro etapas: (1) la
comprension de los datos, (2) la integracidn de las categorias y sus propiedades, (3) de-
limitacion de los hallazgos; y, por Gltimo, (4) interpretacion de resultados y redaccién
(Lopezosaetal., 2022). En la fase ltima, ademas se recomienda la estructuracién de la
informacién mediante la creacion de redes de relaciones a través de mapas de nodos.

Penalva Verdlet al. (2015) senala que Atlas.tiactia segtin los principios VASE (Visuali-
zacion, Integracion, Serendipidad y Exploracién). La herramienta brinda un apoyo para
la visualizacién de propiedadescomplejas yrelaciones entreagentes. Integracidnes la
posibilidad de trabajar porcompartimentos, perosin desvincularlos unosde los otros,
es decir, permite integraren un proyecto varios archivos relacionados. Serendipia (se-
rendipity en inglés) es la posibilidad de que haya descubrimientos accidentales, algo
que semanifiesta sinque seabuscado. Y procede de forma sencillaa laexploracion del
texto con el fin de encontrar relaciones existentes entre agentes.

Por otro lado, la autora indica que se pueden distinguir tres niveles de procedimien-
to con Atlas.ti: textual, conceptual y organizacional. El nivel textual incluye aquellas
operaciones que realiza el programa manipulando los datos desde anotaciones hasta
la creacion de comentarios, etc. En el nivel conceptual se encuentran las operaciones
mas abstractas, es decir las relaciones entre fragmentos del texto, creacién de citas,
codigos, graficos. Por tltimo, el nivel organizacional posibilita preparar los materiales,
organizar datos, entre otras funciones. Este nivel es el que permite la unién entre el
textual y el conceptual. Se trata, por tanto, de un proceso de retroalimentacién entre
unos procesos y otros, unos niveles y otros.
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.5 Segunda fase: Técnicas cuantitativas.
Indicadores de especializacion musical y turistica

.5.1 Introduccion

La condicidn pionera del analisis a realizar en este proyecto se enfrenta ademas a las
ya muy comentadas dificultades paradisponer de datos de actividad turistica y musi-
cal en el ambito local. Cualquiera que sea la situacién en lo que hace a los procesos de
coordinacion entre agentes cuyo analisis se realiza con la metodologia cualitativa, los
registros oficiales recogen datos de actividad hasta un cierto nivel de desagregacién
en los que se pueden hallar nimero de agentes activas, empleadas y aforos o capaci-
dad de acogida de publico residente o visitante porlocalidad o municipioy totales por
comunidades auténomas en el caso del Estado espanol.

Asi, la existencia de actividad concentrada revela supuestamente las ventajas de una
aglomeracién espacial de productoras de todos los servicios que hacen posible la acti-
vidad musical y turistica, como se ha visto en los capitulos previos. Es, por tanto, con-
veniente el uso de estos datos para elaborar posibles indicadores que revelen la exis-
tencia de especializaciones relativas en el territorio y, por tanto, potenciales destinos
turistico-musicales.

En este sentido, analizar la conexidn entre la actividad musical y la actividad turistica
a nivel local requiere algunas métricas que permitan identificar los grados de intensi-
dad de las actividades musicalesy turisticas y, en funcidon de los resultados, establecer
algunas hipétesis sobre los modelos y procesos de relacién y coordinacién, aunque sea
meramente descriptiva. Como yase havisto, existendificultades paraencontrar datos
relevantes al caso para poder construir indicadores de especializacidon que sustenten
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conclusiones robustas. Por tanto, las propuestas que se realizan a continuacién ac-
tdan como aproximacionesindiciarias de laintensidad de la especializacion turistica
y musical.

Los indicadores de especializacidn a nivel municipal facilitan la comprensién de ladis-
tribucion espacial de laactividad econdmica, en este caso turisticay musical, en un te-
rritorio o region especificos y cdmo se estructura geograficamente un ecosistema pro-
ductivo. Por ejemplo, si una localidad tiene una alta especializacién en una actividad
en particular como lamdsica, eso podria indicar que hay una fuerzalaboral altamente
capacitada y una infraestructura adecuada para apoyar el desarrollo de esa industria.

La solidez del ecosistema podria ser atractiva para nuevas empresas o actividades
que buscan establecerse en esa regidn, ya que podrian encontrar una fuerza laboral
cualificada y una infraestructura adecuada para sus necesidades. En sentido contra-
rio, una baja especializacién municipal indicaria la menor concentracion de industrias
y una menor demanda de mano de obra cualificada, dificultades potenciales para el
crecimiento de las empresas locales y el desarrollo territorial. Las metodologias para
la construcciéon de indicadores compuestos se derivan y se adaptan de las recomenda-
ciones de la OCDE etal. (2008).

.5.2 Indicadores de especializacion turistica

Para obtener un indicador compuesto para la intensidad de la actividad turistica a ni-
vel local se decide utilizar, en primer lugar, un indice parcial sobre la especializaciénde
sus recursos laborales destinados al turismo. Se realiza a partir de los datos de afilia-
das alos sectores CNAE 55y CNAE56. El sector CNAE 55 esuna division que comprende
la prestacion de alojamiento para estancias cortas a turistasy viajeras y la provision
de alojamiento para estancias largas a estudiantes, trabajadorasy similares. Algunas
unidades ofrecensélo alojamiento, mientras que otras ofrecen,ademas de alojamien-
to, comidas y/o servicios recreativos.

El sector CNAE 56 comprende las actividades de prestacion de servicios de comidas y
bebidas que ofrecen comidas o bebidas completas listas para su consumo inmediato,
ya sea en restaurantes tradicionales, autoservicios o de comida para llevar, o bien en
puestos permanentes o temporales con plazas para sentarse o sin ellas. El factor de-
cisivo para ser conceptualizadas como potencialmente turisticas es que se ofrezcan
comidas listas para suconsumo inmediatoy noel tipode instalacién o local que presta
el servicio.
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Con el agregado de los dos sectores se ha obtenido un indice local de especializacién
turistica, tal y como muestrael grafico 21:

Gréfico 21. indice local de especializacién turistica

Coef. Espec. Turistica i= (Af(55+56) [AfTot )/(Af(55+56)/AfTot o)

donde

Af (55+56),= Afiliadas en los sectores 55y 56 del municipio i

AfTot, = Afiliadas totales del municipio i

Af (55+56) = Afiliadasen los sectores 55y 56 de la ComunitatValenciana
AfTot,, = Afiliadas totales de laComunitat Valenciana

Fuente: elaboracion propia

A partir de los datos obtenidos se realiza una estandarizacion para transformarlos en
un rango de 0a 100, esto es, de 0 a 1 multiplicado por100. Al respecto, hay que sefia-
lar que estandarizar mediante técnicas de estandarizacién min-max permite convertir
todos los valores a un rango de 0 a100. La ventaja de esta normalizacién es que, en
un sistema de evaluacion de indices mdltiples, dada la naturaleza de cada indice de
evaluacion, este generalmente presenta una dimensiony un orden de magnitud di-
ferentes. Si los niveles de los diversos indicadores son muy diferentes y los valores del
indicador original se utilizan directamente para el analisis, resaltara el papel de los
indicadores con valores mas altos en el andlisis integral y debilitara relativamente el
papel de los indicadores con valor bajo. Por lo tanto, para garantizar la confiabilidad
de los resultados es necesario estandarizar los datos originales. Empiricamente, la
normalizacién consiste en hacer que las caracteristicas entre diferentes dimensiones
tengan un cierto grado de comparaciéon numérica, lo que puede mejorar en gran me-
dida la precision de la clasificadora, siendo la formula de standarizacién de min-max
la representada en el grafico 22, a continuacion:

Grafico 22. Férmula de estandarizacién de min-max

z=(x-min(x)) / (max(x) - min(x))*100

donde
-z es el valor standarizado
-x es el valor original
-min(x) es el valor minimo de x
max(x) es el valor maximo de x

Fuente: elaboracion propia
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La estandarizacién de min-max se utiliza para transformar un conjunto de valores en
una escala especifica, por lo general entre 0 y 1. Esto se hace dividiendo cadavalor ori -
ginal por la diferencia entre el valor maximoy el valor minimo del conjunto de datos.
Se obtiene como resultado que el valor minimo del conjunto de datos se convierta en
oy el valor maximo en 1. Todos los demas valores se encuentran en algin lugar entre
oy 1. Laestandarizacion de min-max es (til cuando se desea comparar valores de dis-
tintas variables que tienen diferentes escalas, ya que permite comparar los valores en
una escala comun. Sin embargo, dadas las caracteristicas de los indicadores parciales
utilizados, los valores extremos o atipicos podrian distorsionar el indicador transfor-
mado. En este caso no es necesario realizar ninguna transformacién mas.

Para completar el indice se han podido tomar los datos de la suma de las plazas de
alojamiento incluyendo las plazas hoteleras, las de camping y albergues rurales pro-
porcionados porlos registrosoficiales dela GeneralitatValenciana. De nuevo, conesos
datos se ha repetido el procedimiento de estandarizacién min-maxy se ha obtenido
un indicador compuesto que es la media de los dos indicadores simples de afiliadas y
plazas de alojamiento®. Con este subindice se pretende detectar los municipios que
cuentan con especializacion de los recursos humanos en el sector turistico y una parte
de suterritorio dedicado a la oferta turistica aproximada por las plazas de alojamiento
no residencial, un hecho plausible a partir de la conceptualizacién presentada en el
capitulo 3.

.5.3 Indicadores de especializacion musical

Para obtener un indicador de especializacién de la actividad musical a nivel local, una
opcién razonable es utilizar datos de empleo relacionados con la industria musical. Se
podrian recopilar datos sobre el nimero de empleadas en la industria musical en un
municipio determinado y establecer su peso relativo sobre el total de empleados en
lalocalidad.

Esta aproximacion tedrica tiene la dificultad de que, dada la naturaleza de las estadis-
ticas al uso en los paises avanzados, no es posible aislar con precision las personas tra-
bajadoras de la actividad musical, habitualmente dispersas ante distintos cdédigos de
actividades. En el caso del estado espanol, dado que el acceso a los datos municipales

¢ En este caso, para evitar la distorsion de un dato extremo como el de las plazas hoteleras de Benidorm y Valencia, se
ha asignado el valor maximo de la serie al municipio inmediatamente posterior, y a Benidorm y Valéncia se les han
asignado el valor maximo de 100.
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de afiliadas a la seguridad social se puede hacer en cddigos NACE -Nomenclatura Es-
tadistica de Actividades Econémicas de la Comunidad Europea- a nivel de 2 digitos, se
decide utilizar los datos sobre afiliadas a la Seguridad Social del c6digo NACE 90 que
recoge las siguientes actividades (cuadro 20).

Cuadro 20. Cédigos NACE en actividad musical

Tipo Caracteristicas

Produccion de obras de teatro, conciertos, 6peras, espectaculos de

danzay otras actividades escénicas realizadas en directo; actividades de
grupos, circos o compaifias, orquestas o bandas, actividades de artistas
individuales como actoras, bailarinas, musicas, conferenciantes u oradoras.

90.01 - Artes escénicas

Actividades complementarias para la produccién de obras de teatro,
conciertos, 6peras, espectaculos de danza y otras actividades escénicas
realizadas en directo; actividades de directoras, productoras, disefiadoras y
constructoras de escenarios, tramoyistas, técnicas de iluminacion, etc.

90.02 - Actividades
auxiliares a las artes
escénicas

Actividades de artistas individuales como escultoras, pintoras, dibujantes
de dibujos animados, grabadoras, aguafuertistas, etc.; actividades

90.03 - Creacidn artistica . S . . . .
de escritoras individuales de cualquier especialidad, incluida la

literaria . . . . L -
y escritura de ficcién, la escritura técnica, etc.; actividades de periodistas
independientes; restauracién de obras de arte como cuadros, etc.
90.04 - Gestion de salas Explotacidn de salas de teatro, salas de conciertos y otras salas de
de espectaculos espectaculos.

Fuente: Eurostat (2008)

Resulta evidente que las actividades 90.03 tienen poco que ver con la actividad musi-
cal, sin embargo no hay forma de excluirlas. En todo caso, los datos disponibles, pro-
cedentes de otras fuentes de manera genérica senalan que las personas ocupadas en
el codigo 90.03 respecto al total de ocupadas del grupo 90 no suelen alcanzar el 10%
(Econcult, 2020).

A partir delos datos anteriores, se obtiene un indicador de especializacion (grafico 23)
que compara la proporcidon de las ocupadas en el sector 90 del municipio y respecto a
la proporcion de ocupadas en el sector 90 del conjunto de la Comunitat Valenciana.

Los valores superiores a 100 para un municipio evidenciaran su especializacién rela-
tiva en actividades relacionadas con la musica en un valor superior a la media de la
Comunitat Valenciana.
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Grafico 23. Indice local de especializacion musical

Coef. Espec. Musical i=(Afgo_ /AfTot)/(Afoo  /AfTot, )

donde

Afgo, = Afiliadas en el sector 90 del municipio i

AfTot, = Afiliadas totales del municipio i

Afgo., = Afiliadasen el sector9o de laComunitat Valenciana
AfTot,, = Afiliadastotales de laComunitat Valenciana

Fuente: elaboracion propia

Estos datos se pueden completar con informacién adicional sobre ventas o ingresos
generados por las actividades relacionadas con la musica. Para ello, se utilizan los da-
tos de facturacién de todas las empresas recogidas en la base de datos SABl y que ten-
gan la palabra musica en la descripcién de su actividad. También se usa informacién
local sobre la celebracién de festivales a partir de una base de datos desarrollada para
el afio 2019 porel grupo de investigacion Econcult. Aqui se puede identificar también
la escala 1regional, 2 nacional, 3 internacional del evento, conferida por el grupo ex-
perto segln sus criterios no publicados, lo que, en todo caso, nos permite calibrar y
diferenciar el impacto de cada uno de los festivales sobre el territorio.

Por otra parte, la normalizacién min-max podria ampliar la gama de indicadores si-
tuados en un intervalo pequeno. Asi, para evitar distorsiones en el caso de los coefi -
cientes de especializacion se utilizan como intervalo de referencia para obtener los
maximos aquellos municipios que al menos tienen 5 afiliadas en el sector 90. Con es -
tos tres indicadores parciales, estandarizados a una escala 0-100 para cada unode los
municipios, se puede construir un indicador compuesto que suponga el promedio de
esos indicadores parciales. A modo de resumen, se puede observarel cuadro 21.

Una vez obtenidos los indicadores para todos los municipios de la Comunitat Valen-
ciana, se realiza una extraccion de aquellos 60 que muestran niveles mas altos de es-
pecializacién musical para comprobar cull es la intensidad turistica de los mismos.
Finalmente, se podra obtener un conjunto de localidades en las que se aglomeren
geograficamente la actividad musical y turistica con una mayor intensidad a la media
de la Comunitat Valenciana.

Estos resultados se triangularan a los hallazgos proporcionados por la investigacion
cualitativa y se habra conseguido una aproximacion exploratoria a los procesos de
coordinacidn turistico-musicales de la Comunitat Valenciana, revelandose una cierta
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estructura y red relacional con sus posibles implicaciones territoriales en términos de

clusterizacién y desarrollo.

Cuadro 21. Indicadores actividad musical

Indicador parcial

Descripcion

Estandarizacién

1. Coeficiente de especializacion
municipal de ocupados del
sector 90. (2019)

Porcentaje de trabajadoras en
el sector del municipio respec-
to a la media de la Comunitat
Valenciana

Fuente: Estadisticas SS. Datos
desagregados a nivel municipal

Min-max *100
Valores entre 1y 100

1. Facturacién sector musical a
nivel municipal

Facturacién del dltimo afio
disponible de las empresas en
cuya descripcion de actividad se
incluya la palabra masica

Fuente: SABI

Min-max *100
Valores entre 1y 100

111. Celebracién de festivalesen
el municipio

Valor1en caso de que se trate de
un festival regional, 2 en caso de
un festival nacional y 3 en caso
de un festival internacional

Fuente Base de datos festivales
Econcult 2019

Min-max *100
Valores entre 1y 100

Indicador compuesto

Promedio de los indicadores |,
Nyl

Valores entre 1y 100

Fuente: elaboracion propia
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.1Agentesy procesos de coordinacion turistico-
musical enla ComunitatValenciana

1.1 Introduccién

La investigacidn cualitativa realizada a través de los focus groups en 2019y las entre-
vistas en profundidad en 2022 tiene como objetivo la obtencion del estado actual en
los procesos de coordinacidn entre agentes turisticos y musicales de la Comunitat Va-
lenciana. De este modo, habria de revelarse la posible red de relaciones o ecosistema
turistico-musical en este territorio, manifestandose grados de centralidad o densidad
relacional parasubgrupos de agentes o nodosy,al mismo tiempo, ciertaintensidad en
los procesos de clusterizacion y desarrollo factibles.

Por otro lado, la investigacidn cuantitativa se propone obtener una localizacién mu-
nicipal de intensidades productivas en los sectores musical y turistico utilizando los
datos al respecto también obtenidos en el curso de este trabajo. El cruce de ambos
resultados permitira contar con el estado actual de los posibles procesos de coordi-
nacién turistico-musical y sus implicaciones plenamente territorializadas de acuerdo
con la propuesta de conceptualizacién presentada en los capitulos 2y 3.

Respecto a las consideraciones metodoldgicas ya adelantadas, conviene insistir en las
siguientes cuestiones sobre el procedimiento seguido antes de pasar a mostrar los re-
sultados obtenidos. En lo que hace al uso del programa Atlas.ti como herramienta, la
codificacién yjerarquizacion se han realizado mediante categorias/cédigos o subcate-
gorias/subcddigos de las agentes entrevistadas (cuadro 10), asociando categorias/co-
digos al tipo de organizacién (cuadro12) y lassubcategorias/subcédigos a cadaagente
participante (cuadro 16).
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Al mismo tiempo, si una agente ha participado tanto en los focus groups como en las
entrevistas, se le ha dotado de un subcodigo para cada una. Ademas, en algunas en-
trevistas la agente entrevistada representaba a dos organizaciones/entidades, por lo
que un dnico subcodigo servira para las dosentidades. En el caso que una agente haya
nombrado tanto en los focus groups como en las entrevistas a otra agente externa al
estudio, se ha clasificado dentro de la categoria/cédigo al que pertenece pero no se le
ha dotado de subcédigo.

.1.2 Breve consideracidondel turismo enla Comunitat Valenciana

Para poder contextualizar minimamente el posible efecto territorial del turismo musi-
cal existente en la Comunitat Valenciana, resulta necesario conocer las caracteristicas
basicas del turismo en el territorio autonémico durante el periodo considerado en la
investigacion, teniendo siempre en cuenta el shock generado por la pandemia COVID-
19 sobre los flujos de visitantes. Se trata de un destino turistico relevante en el Estado
espafiol y forma parte del grupo de regiones europeas lideres en recepcién de turistas
tanto nacionales comointernacionales. En 2019, recibi6 8.225.284 millones de turistas
nacionalesy, segiin FRONTUR, se produjo la entrada de 9,6 millones de turistas inter-
nacionales, con una concentracion en la costa superior a otras autonomias como An-
dalucia o Cataluna. Esta, ademas, entre las 20 regiones con mayor ocupacion hotelera
de la Unién Europea (medida en nimero de plazas), con una media anual superior al
50% segun el Libro Blanco del Turismo en la Comunitat Valenciana (2017).

En lo que se refiere a la contribucién socioeconémica del turismo, ha aumentado de
forma continua desde 2014, alcanzando el 15,5% del PIB regional a finales de 2019,
con unatasa de crecimiento anual media del 7%, frente al 3,7% del conjunto de la eco-
nomia, segln datos de la Contabilidad Regional del Instituto Nacional de Estadistica
(INE, 2019a) (grafico 24).

Segln la Cuenta Satélite de Turismo del INE, la aportacién del turismo al conjunto de
la economia valenciana superé el 12,4% del PIB, con lo que queda clara la superior
especializacién turistica de la Comunitat Valenciana con respecto a otros territorios
del estado.

Y sobre esta condicidn cada vez mas relativamente turistica de la economia valencia-
na, el informe IMPACTUR (EXCELTUR, 2019) mostraba un aumento del empleo turis-
tico a una tasa de variacién anual media del 5,3% en el periodo 2014-2019 frente aun
aumento medio del 2,2% en el empleo no turistico.
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Grafico 24. Efectos directos e indirectos del Turismosobre la economia dela Comunitat Valenciana

EFECTOS 15,5 %

DIRECTOS del PIB
12,3% del PIB REGIONAL
12,5% del PIB REGIONAL EFECTOS DIRECTOS

Son, en sintesis, los impactos
generados sobre las ramas
de actividad que estdn en
contacto directo con la
demanada turistica (hoteles,
restaurantes, agencias de
viajes, tiendas de souvenirs,
empresas de alquiler de
coches, etc.).

Son los impactos
multiplicadores generados
sobre otras ramas de actividad
proveedoras de bienesy
servicios intermedios para el
sector turistico
(suministradores de
alimentosy bebidas,
construccién, productos
agricolas, empresas textiles,
empresas de electricidad,
gasyagua, mantenimientos
consultoria empresas, etc.).

EFECTOS
INDIRECTOS

3,2% del PIB REGIONAL
3,4% del EMPLEO

Fuente: elaboracion propia

Es destacable el efecto multiplicador de la actividad turistica. Por cada 100€ de valor
anadido generado porlas ramas de actividad en contacto directo con el turismo, 26,4€
se aportaron a otros sectores. Igualmente, por cada 100 puestos de trabajo creados
en el ambito turistico, se crearon 26,6 en otra actividad. Ademas, el valor afadido de
la actividad turistica en la Comunitat Valenciana estd por encima del nivel de otros
grandes destinos turisticos del Estado espafiol, tal y como confirman los datos compa-
rables sobre PIB turistico de los estudios IMPACTUR disponibles (grafico 25).

Grafico 25. Efecto multiplicador del turismo sobre el resto de ramas de actividad
en la Comunitat Valenciana
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Fuente: elaboracion propia basada en EXCELTUR (2019)
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A suvez, IMPACTUR destaca que la contribucion de las actividades turisticas de la Co-
munitat Valenciana al conjunto del sectorturistico espafiol es superior al pesorelativo
de la economia regional en el conjunto de la economia espafiola. Como se puede ver
en el grafico 26, mientras que la economiavalenciana representé el 9,3% del PIB total
espafiol, el peso del valor anadido que generala actividad turistica en la regidén explica
el 11,6% del PIB total (EXCELTUR, 2019; INE, 2019b).

Grafico 26. Peso relativode la Comunitat Valencianasobre el total nacional
(% PIB de laComunitat Valenciana sobre el % PIB del Estado espafol). Afio 2019
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Fuente: elaboracion propia basada en EXCELTUR (2019)

El comportamiento del PIB turistico esta muy por encimadel resto de actividades eco-
ndmicas no relacionadas con el turismo en la Comunitat en el periodo 2014-2019, de
media un 7,0% anual frente al 0,7% que habria permitido crecer la economia sin el
valor afadido de la industria turistica (grafico 27).

Grafico 27. PIB turisticoen la Comunitat Valenciana. Evolucién 2014/2019

20.000 °
=
17.883 14,0

18.000 17.117 5

16.000 15.822 12,0 ©

2 14.666 3

= 14.000 13.522 c

= 4 12.754 35 10,0 ©

Y 12,000 7]

3 8,0 €

w  10.000 ! =
]

= 8.000 6,0 Nl

= 8

= 6.000 =

E 0§

c 4.000 >

] )

2.000 20 e

w

0,0 3

2014 2015 2016 2017 2018 2019 fl

Tasa variacién Interanual

Fuente: elaboracion propia basada en EXCELTUR (2019)
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En estas condiciones, la aportacién del turismo valenciano a todo el sector turistico
espafiol ysu crecimiento en los Gltimos afos es muy significativa: el valor afiadido que
genera la actividad turistica en la Comunitat Valenciana explica el 11,8% del impacto
econémico total del turismo en el Estado espafiol en 2018, crecimiento porencima de
la media del sector en el estado en los tltimos seis afios (+7,0% de crecimiento medio
anual en la Comunitat Valencianavs. +6,3% de media en Espafia (EXCELTUR, 2019).

Los ingresos por turismo exterior en la Comunitat Valenciana en 2019 superaron los
9.500 millones de euros (EXCELTUR, 2019). Segln la Estadistica de Movimientos Tu-
risticos en Fronteras (FRONTUR) (INE, 2019¢), los 9,6 millones de turistas extranjeras
(un 3,9% mas que en 2018), realizaron 89,7 millones de pernoctaciones. Respectoa los
paises de origen, los mercados principales son Reino Unido y Francia. En lo que se re-
fiere a los viajes de las espanolas en 2019 experimentd un crecimiento interanual del
2,1%, hasta los 4.072 millones de euros.

El mercado de excursionismo y turismo interno en la propia Comunitat Valenciana
tuvo un incremento medio interanual del +4,9% en el periodo 2014-2019, segin la En-
cuesta de turismo de residentes (ETR) del INE (2019d). Lademanda turistica valencia-
na superd asi, entre 2018y 2019, los 3.650 millones de euros.

La pandemia de COVID-2019 ha generado una crisis sin precedentes sobre el conjunto
del sector turistico internacional, nacional y autonémico. En 2020 la tasa de variacién
interanual en el PIB turistico de la Comunitat Valenciana cayé un 61,3% (grafico 28).

Grafico 28. Impacto dela COVID-19 sobre el PIB turistico en laComunitat Valenciana.
Evolucion 2014/2020

20.000

X

17.883 80,0
18.000 17117 5
16.000 15.822 60,0 =
8 14.666 ]
= 14.000 13.522 40,0 c
5 4 12.754 35 o
-8 12.000 20,0 ‘2
10.000 =
] 0,0 g
5 8.000 6.91 N
2 915 -20,0 S
= 6.000 £
€ -400 @
= 4.000 g
w o
2.000 -60,0 o
w
o 800 &
2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 i

Tasa variacion Interanual

Fuente: elaboracion propia basada en EXCELTUR (2020)
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Lainformacién disponible evidencia una drastica reduccién en lademanda de turismo
extranjero (-74,1%). El descenso es menoren el caso de las espafolas no residentes en
la Comunitat (-67,7%) y aiin menor en el gasto vinculado al turismo de proximidad
por lasvalencianas enla Comunitat(-37,7%), comose puede observar enel grafico29,
a continuacion.

Grafico 29. Comportamiento de consumo turistico en laComunitat Valenciana por mercados.
Evolucion interanual estimada 2019 vs. 2020
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Fuente: elaboracion propia basada en EXCELTUR (2020)

En definitiva, el turismo viene aumentando su peso relativo en el funcionamiento de
la economiay sociedad valencianay este hecho, ademas, esta relacionado con la cada
vez mayor importancia de la Comunitat Valenciana como destino para el conjunto de
la economia turistica nacional.

Hasta el shock tremendo de la pandemia, que ha puesto en evidencia esa importante
y creciente dependencia turistica en el caso espafiol y de la Comunitat Valenciana, las
dimensiones totales del flujo turistico son muy relevantesy presentan un vinculoin-
tenso con lasactividades propias del turismo costero. Son la consecuencia de procesos
de coordinacién entre agentes plblicasy privadas capaces de ofrecer experiencias tu-
risticas competitivas en el mercado nacional e internacional. Este es el marco general
en el que cualquier posibilidad para el turismo musical tiene que ser considerada.

Paula Simé Tomas 146



CUARTA PARTE
Capitulo V: Andlisis de resultados.

.1.3 Agentesy procesos de coordinacion turistico-musical en la
Comunitat Valenciana

.1.3.1 Focus groups 2019

Los criterios seguidos para la seleccion de las agentes a entrevistar tanto en los focus
groups como en las entrevistas en profundidad derivan del conocimiento mutuo lo-
grado a través de actividades realizadas conjuntamente por la investigadora con el
apoyo ya sefialado de Turisme Comunitat Valenciana y MasicaProCV. Importa conocer
las caracteristicas de la actividad realizada por cada agente, las posibles relaciones de
coordinacidn que puedan existir entre las mismas, los proyectos conjuntos en que se
puedan concretary, finalmente, los territorios que localicen esta posible oferta turisti-
co-musical. Respecto a la caracterizacion basica de las agentes se pueden consultarlas
fichas técnicas en el anexo 57.

La representacion grafica de las relaciones reveladas se ha realizado mediante diver-
sos mapas de redes de agentes en los que aparecen representadas las categorias y
subcategorias de las mismas, las experiencias turistico-musicales en que participany,
por Gltimo, los territorios en los que se sitlian esas experiencias. La relacién entre las
agentes mediante vinculos o conexiones entre si se representa a través de flechas de
diversa indole segln las interacciones detectadas (cuadro 22).

Cuadro 22. Vinculos establecidos entre agentes y codigos de color

Color Vinculo Significado
Is property of Es propiedad de
Is associated with Estd asociada con
Is part of Es parte de
Collaborate with Colabora con
Subsidise Subvenciona
Deals with Trata con
Conflict between Conflicto entre

In En

Fuente: elaboracion propia

7 Anexo 5: Fichas técnicas de agentes participantes en los focus groups, entrevistas y mencionadas.
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En el grafico 30 se observa la red de turismo musical de la Comunitat Valenciana que
emerge através de los focus groups realizados en 2019, antes, portanto, de la pandemia
de COVID-19.

Por su centralidad y cantidad de vinculos, destacan con claridad algunas organizacio-
nes del ambito asociativo, en azul, conectadas al hecho social y participativo a través
del que seexpresa la condicion mas importante de la musica parael ser humanocomo
intérprete y audiencia.

La Federacién de Sociedades Musicales de la Comunitat Valenciana (FSMCV) -16 sub-
codigos vinculados- reline a todas las sociedades musicales cuyo fin es la educaciény
la practicamusical enformacion de banda con una filosofia tipicamente socio-cultural
destinada a generar sentido de pertenenciay preservacion del patrimonio. Tiene su
sede en la ciudad de Valéncia y cuenta con aproximadamente 240.000 familias so-
cias, 60.000 musicas y 40.000 estudiantes en toda la regiéon. Mantiene una relacién
simétrica de colaboracién con otras diversas asociaciones y federaciones del ambito
musical no profesional. Y, sobre todo, se observa su relacién asimétrica con todos los
niveles de la administracion piblica autondmica, provincial y local a través de las po-
liticas publicas presupuestarias de subvenciones. Destacan, en su caso, dos proyectos
que pueden generar flujos turistico-musicales como son el Certamen de Bandas de
Msica de la Comunitat Valencianay el Concurs Caixabank d'Orquestes de la Comuni -
tat Valenciana, ambos celebrados en Valéncia capital. Ademas, se detecta un impor-
tante convenio de colaboracién con la agencia Turisme Comunitat Valenciana para la
promocion exterior de la Comunitat Valenciana mediante la misica.

La Asociacién de Promotores Musicales de laComunitat Valenciana (MiasicaPROCV)
-8 subcodigos vinculados- esta compuesta por empresas promotoras de conciertos y
festivales y tiene un caracter plenamente profesional y de mercado en el ambito de la
musica en vivo, con sede también en la ciudad de Valéncia. Sobresale como nodo por
su relacion con el ambito asociativo musical. De nuevo, vuelve a destacarse la relacidon
asimétrica con las administraciones publicas, en este caso autonémicas, a través de
las politicas presupuestarias de subvencién. Con la entidad Turisme Comunitat Va-
lenciana cuenta con un convenio de colaboracién desde la que organizan lasJornadas
Profesionales Tiim, Turismoe Industria Musical, en Valéncia. Esimportante resefiar su
relato sobre las dificultades para conectary colaborar de maneraestable con el sector
hotelero. Al mismo tiempo, se constata la falta de medicién del impacto de sus even-
tosy, por lo tanto, la falta de datos del sector sobre todo entre promotoras medianas y
pequefas. Las opciones paraconocer las caracteristicas basicasde un posible efectode
clusterizacién y desarrollo son, portanto, inexistentes.
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La Valencian Music Association, VAM! -6 subcédigos vinculados-, tiene como objeti-
vo principal la organizacién de la Fira Professional Trovam! de la Mdsica en Castelld y
estad compuesta por empresas en todos los sectores de la cadena de valor. Se trata de
un encuentro también subvencionado por la administracion piblica autondémica en
el que participan gran cantidad de profesionales de la industria musical sobre todo
del Estado espanol, generando asi las precondiciones para la existencia de un turismo
musical profesional de baja intensidad. No se revela ninguna clase de conexién con el
sector hotelero aunque si una media de 500 profesionales inscritas a las jornadas en
los Gltimos 5 afios, siendo casi un 60% de la Comunitat Valenciana.

El ambito empresarial, representado enamarillo, tiene s6lo dos organizaciones desta-
cables. En primer lugar, aparece la organizacidn experta en investigacion e interpreta-
cion de musica antigua Capella de Ministrers -3 subcédigos vinculados-, que, de nue-
vo mediante la subvencion de las administraciones local, Ajuntament de Valéncia y
autondémica, Turisme Comunitat Valenciana e Institut Valencia de Cultura, organizael
proyecto El Cant de la Sibil-la en Valéncia, con alguna capacidad potencial para atraer
turismo. En segundo lugar, aparece Berklee College of Music -5 subcédigos vincula-
dos-, un centro educativo privado de posgrado situado en Valéncia que recibe estu-
diantes y profesoras internacionalesy genera, sin duda, flujos turisticos profesionales.
Localizado en instalaciones de la empresa pablica CACSA de la Generalitat Valenciana
a través de un convenio, mantiene una relacion de colaboracién activa, por tanto, con
la administracién autonémicay local.

Por dltimo, en el ambito de la administracién pilblica, sefialado en naranja, cabe
destacar dos organismos que centralizan la promocién y el desarrollo de estrategias
musicales, turisticas y turistico-musicales en el ambito autonémico. En primer lugar,
se encuentra la agencia Turisme Comunitat Valenciana -12 subcddigos vinculados-,
organismo cuya mision es la puesta en practica de la politica turistica de la Generali-
tat Valenciana. Mediante sus marcas de promocion del turismo musical Mediterranew
Musix y sus submarcas GranFest, Fest, Festlite y Experience, subvenciona y apoya la
mayor parte de proyectos musicales, sobre todo festivales, y firma convenios de cola-
boracién para apoyar la promocién de las actividades, en la mayoria de los casos con
asociaciones profesionales. También tiene convenios con las organizaciones patro-
nales de ambito autonémico HOSBEC -alojamiento-y FOTUR —ocio-, de nuevo para
apoyar lapromocién turisticay, enel casode FOTUR, especificamente paraimpulsar el
ocio nocturno. Desde la entidady con la colaboracién de MisicaProCV y la Universitat
de Valéncia se realizd en 2017 el informe a través de convenio “Analisis del posicio-
namiento turistico de la actividad musical en la Comunitat Valenciana”, del que han
derivado diversas estrategias promocionales.
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Grafico 30. Red de agentes, proyectos y destinos turistico-musicales segun focus group

. AA: Ambito . AA: Ambito
AA: Ambito asociativo: A3_ AA: Ambito AA: Ambito asociativo:
asociativo: GIFG_AA asociativo: o tie A1_G1FG AA;
A2_G1 F_G_G\A Asociacién de Federaci6 de | Federaci6 de h A1_G1E_AA
a e P i i
Cors de la musicales de la tabalaters (FVDIT) e Sociedades
Comunitat Comunidad Q Musicales de la
iana (FE... Valenciana 1 Comunidad
(Msi V) Valenciana (FS...
]
collaborate with  confiict between is part of
AA: Ambito z
e AAAmElo AA: Ambito
B :c?a"ﬁ’rgb"o égasrzai%‘/'\ge AA: Ambito asociativo: A7_ AA: Ambito asociativo:
e de oo o asociativo: G1FG_AA asociativo: A5_ A5_G1E_AA
roretotds rabt e il Juego, J A2_G2FG_AA o Coordinadora de || GIFG_AA En Viut, || Asociacion de
festivals de la | 2socrated with || Actividades Federacion o[22 Wl Kilsicals win asseciaciodel s de
Comunitat Recreativas e LB CLS Federades de la sales,de la grandes
Valenciana Industrias Afines hosteleria de = sy / Comunitat festivales de
(PROMFEST) eiaComtniad Valencia (FEHV) Ciutat de Valencia Valenciana musica de la
* Valenciana (el DED) Comunidad Val...
(FOTUR) /
obllabbrate with colabrats it/ Solaborate Wit Gollaborate with
AA: Ambito AA: Ambito
AA: Ambito asociativo: asociativo: APA: . y—
Ssociativo: Ad asociativo: A8 Federacién de L EPIRELLY Adminisiacion ARAmbito
- GIFG AA orquestas y Asociacion publica ar{-gées_:élal. Al1_
Sindicat de la subsidise /| Valencian Music  tollaborate with || Fondallas de empresarial y autonémica: A12_ ‘Yamaha Music
misica Association pulsoy puade la hotelera de la subsidise’ GI1FG_APA _
P (sl M) Comunitat Comunidad Conservatorio School
o i Valenciana Superior de Md...
(HOSBEC)
subssubsidise ubsidise
is associated with e part &t colldborate with | | colaborate with
/col\abora(e with
is propertyof e collaborate with ¥ ie na nf
e Subsidish ) AE: Ambito §
AL Ambitg) subsidise APL: _subsidise APA: empresarial: A10_ subsidisell  ApL:
A4_G1E_AE publica local: inistraci Subsidise— le’)'l‘i'g'as"ﬂc"’" collaborate with! 81 EG’AEf?\?k!ee :gmilgéslt;zglﬁn
A LA : Gbli inci ollege of Music :
Capella de Mini... A5_G2FG_APL;... LA autonémica: Ge... = Ajuntament de...
A3 v
N
subsidise b it -
collaborate wi _ subsidise
déals with AN i8 partof
collaborate) v 1
i collaborate with
o
with property of
AA: Ambito — 7 parter i collaborate with
asociativo: A6 |/ APP: T i Py
AR Administracién inistracié Administracién
Associaci6 de abli i Administracion cim - ~collaborate.with, APA: APL:
Bars Culturals de pibice povincil. publica provincia... (AT (S e || Administracion Administracion
Valéncia (ABACU) } publica autonémica:... publica local:
subsidise . | j de...
is property of collaborate witi
subsidiss—— Gollaborate with
APA: / \
Administracién APA:
pﬂ'bllcéa i / Administracion
autonémica: tblica
Ad_G2FG_APA; . o '?r?”abom‘e with BLpca A9
$3__G2E_APA wil G1 Fg,APA:
urisme P7_G2E_APA
Comunitat Institut Valencia
Valenciana de Cultura (IVC)...
collaborate with collaborate with /. ) - /
2 wWith
/V ,/V/ / collaborate with
rovesi Proyectos /
tiomCtos ~ Proyectos e turistico- o Wiroyecies L -
musicales: toq luristico- < musicales: s luris{i(::‘ge-c os
Jornadas Tiim: S musicales: Fira g"."“gs K Certamen de musicales: Cant
Turismo e Valenciana de la saixaban| Bandas de de la Sibill
Industria Musical Musica Trovam! d'orquestres de Musica de la e la Sibil-la
la Comt itat Vale...
Valenciana i
| in
m\ n /
'Y v
Localidades Localidades
turistico- turistico-
musicales: musicales:
Castellé Valéncia

Fuente: elaboracién propia

Paula Simé Tomas

150



CUARTA PARTE
Capitulo V: Andlisis de resultados.

En segundo lugar, el Institut Valencia de Cultura -15 subcédigos vinculados-, entidad
de la Generalitat Valenciana encargada de ejecutar la politica cultural, subvenciona or-
ganizacionesy proyectos de indole mas patrimonial y, por tanto, centrados en satisfacer
necesidades de la poblacién residente con respecto a la proteccién y promocion de sus
singularidades nativas aunque, en ocasiones, existe la evidencia de cierto impacto turis-
tico, sin que tampoco se cuente con datos al respecto, en esta primera fase de analisis.

En resumen, el analisis cualitativo realizado en 2019 desvela una escasisima colabora-
cién entre agentes del turismoy la musica en laComunitat Valenciana, siendo central
la administracion publica autondémica a través de su politica presupuestaria con fines
de promocidn entre los potenciales flujos turisticos, conectada mayoritariamente a
asociaciones y federaciones de nivel autonémico tanto musicales como turisticas. La
existencia de vinculos mas concretos entre agentes privadas para coordinar ofertas y
poner en el mercado experiencias y paquetes turistico-musicales apenas tenia presen-
cia. Las administraciones provincial y local se mantenian en un plano casiinexistente.
Y, en general, las conexiones de la administracién autonémica con diversos proyec-
tos potencialmente turistico-musicales para su promocién no incluyen medicién de
su impacto territorial. Asi pues, la red de agentes apenas presenta una extension y
densidad minimas.

.1.3.2 Entrevistas en profundidad 2022

En la segunda etapa del analisis, en 2022, tras la pandemia del COVID 19, se observan
cambios sustanciales revelando un rapido proceso de estructuracion basica. Como se
observa en el grafico 31, aparecen nuevas agentes generando a su vez nuevos vincu-
los. En cuanto a la red asociativa, destaca la aparicién de |la Federacié Valenciana dela
Muisica, FEVIM -4 subcédigos vinculados- que representaa las principalesasociaciones
profesionales del sector ya previamente existentes y, finalmente, capaces de unirse en-
tre si para mejoraren interlocucién con laadministraciéon yla opinién piblica. También
se incorporan como novedad dos asociaciones empresariales que ofertan grandes fes-
tivales, PROFEST y PROMFEST, esta segunda vinculada a FOTUR, ambas con un objeto
similary, en los dos casos, subvencionadas por Turisme Comunitat Valenciana.

Por otra parte, la Asociacién Hotelera de laComunitat Valenciana, HOSBEC, -1 subcé-
digo vinculado-, presenta ya la generacién de vinculos de colaboracién con la producto-

& Anexo 6: Circular informativa de Turisme Comunitat Valenciana explicativa sobre la marca Mediterranew Musix y
sus submarecas y listado de organizaciones adheridas.
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ra de eventos Producciones Baltimore, situada en Benidorm. Por su lado, la Asociacion
de Promotores Musicales MisicaProCV -6 subcddigos vinculados-, consolida las Jor-
nadas Tiim como lugar de encuentro entre los ambitos turistico y musical, descentra-
lizando el evento también alas ciudaes de Castell6 y Benidorm.

En cuanto al ambito empresarial, sobresale Producciones Baltimore -7 subcédigos
vinculados- a través sobre todo del Festival LOW de Benidorm, un evento que gene-
ra posibles flujos de turismo musical. La entidad establece vinculos de colaboracién
con la administracién local, Visit Benidorm, con la Diputacién Provincial de Alacant,
con HOSBEC y forma también parte de PROFEST. En este sentido, recibe, por tanto,
subvenciones tanto de Turisme Comunitat Valenciana como de l'nstitut Valencia de
Culturay de las administraciones locales.

The Music Republic -13 subcddigos vinculados-, principal empresa promotora en la
Comunitat Valenciana con sede en Valéncia, es otra de las agentes principales de la
red. Con multiples vinculos con la administracién autonémica, local y provincial, y con
las diversas asociaciones profesionales, sobre todo con PROFEST, es la promotora lider
en festivales también en el Estado espafol. Organizael Festival Internacional de Beni-
cassim, FIB, el Festival de les Arts en Valencia, Arenal Sound y The Sound en Borriana.
Se trata de la Unica agente que cuenta cony facilita datos, conscientes del impacto
turistico de sus festivales. Asi, un 40% del pablico que asiste al Festival de les Artsen
Valéncia es visitante y un10% del publico del FIB en Benicassim es internacional sien-
do un 65% del resto del Estado espaiiol.

Finalmente, Rototom -5 subcédigos vinculados-, empresa promotora organizadora
del Festival Rototom Sunsplash en Benicassim, es otra de las agentes destacables y
esta también, como el resto de festivales destacables, en la marca Mediterranew Fest
de Turisme Comunitat Valenciana.

Spain is Music -4 subcddigos vinculados- con sede en Dénia, aparece como la tnica
agencia turistica especializada en turismo musical. Produce dos experiencias turisti-
co-musicales: Festival Vino y Misica y Musica al Castell en Dénia para grupos selectos
de turistas internacionales. Ademas, colabora con el proyecto musical Singing in The
Cave en la Vall dUixdy genera estancias para personas musicas sobre todo estadouni-
densesy canadienses en sociedades musicales de Valéncia.

Capella de Ministrers -3 subcddigos vinculados- amplia su oferta con el Festival Early
Music Morella, en el que se detecta la coordinacién con la oferta de alojamiento, a
diferencia de lo habitual.
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Grafico 31. Red de agentes, proyectos y destinos turistico-musicales segiin entrevistas
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Otros proyectos como Zevra Festival, asociado al Medusa Sun Beach Festival, ambos
en Cullera, el SAN SAN Festival en Benicassim o el Pefiiscola From Stage -cada uno con
2 subcddigos vinculados-, estan en condiciones de aumentar la atraccién de turismo

musical en la medida en que incluyen en su paquete la oferta de alojamiento a través
del camping.

Desde la administracion publica, se consolidan las subvencionesy apoyos al tejido aso-
ciativoya los proyectos turistico-musicalesademas de una mejora de los vinculos inter-
grupo. Turisme Comunitat Valenciana y sus marcas turistico-musicales siguen siendo
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centrales en la red devinculos y relaciones de laindustria musical y turistica, apoyando
sobre todo mediante subvencionesal sectory acaparando, al igual que el Institut Valen-
cia de Cultura, la mayor parte de vinculos. Pero, ademas, han desarrollado una colabo-
racion entre ambas agentes relacionada sobre todo con la promocidn turistica.

En cuanto a las entidades locales de promocién turistica como Visit Benidorm o Visit
Benicassim mantienenvinculos tanto con proyectos turistico-musicales como con pro-
motoras. En el caso de Visit Benidorm -4 subcédigos vinculados-, existe colaboracién
con Producciones Baltimore, The Music Republicy PROFEST ademas de con Turisme
Comunitat Valenciana. Por su parte, Visit Benicassim -3 subcddigos vinculados- co-
labora con la empresa Rototom y con The Music Republic, ademas de con la Diputa-
ci6 de Castell6. Esimportante destacar a Visit Valéncia -4 subcédigos vinculados-y la
creacion de una Music Tourism Board con diversas agentes del sector para establecer
una hoja de ruta conjunta de promocién del turismo musical, ademas del uso de las
subvenciones de menor cuantia a proyectos como las Jornadas Tiim.

Por dltimo, la localidad de Lliria, Ciudad Creativa de la Misica por UNESCO, ha organi-
zado el | Concurso Internacional de Direccién de Orquesta, pudiendo generar conello
flujos de turismo musical.

En definitiva, en lasegunda etapa del analisis en 2022 se observa una importante evo -
lucién en la conexién entre los ambitos turistico y musical. Aunque sigue siendo evi-
dente la centralidad de laadministracion publica autonémica, la administracion local
adquiere relevancia creciente. Ambas, subvencionan y apoyan los diversos proyectos
potencialmente turistico-musicales sin, todavia, medicién de su impacto territorial.
La administracion publica, ademas, colabora mas entre ella sobre todo en promocién
del producto turistico-musical. Si bien es cierto que el sector hotelero es mas receptivo
hacia la coordinacién con la oferta musical, la paquetizacion sigue siendo casi inexis-
tente con excepcion de algln proyecto aislado. También surgen ya de manera inicial
proyectos empresariales exclusivamente turistico-musicales.
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.2 Proyectos y territorios turistico-musicales

El grafico 32, en la siguiente pagina, muestra una sintesis final de los proyectos de
colaboracién existentes y revela una red de agentes publicasy privadas que se coor-
dinan a un nivel muy basico durante el periodo 2019-2022 para ofertar experiencias
turistico-musicales.’

Las relaciones existentes sitian en el centro a la administracién autonémica cuya co-
laboraciéon presupuestaria con la oferta musical tiene como objetivo aumentarlas visi-
tas turisticas, sin que, por el momento, este objetivo pueda traducirse en datos reales
de impacto, el mas obvio de los cuales es la ocupacion de plazas en la oferta de aloja-
miento en los municipios que localizan las propuestas musicales subvencionadas.

°Anexo 7. Reporte de Atlas.tisobre la red de agentes y territorios del turismo musical de la Comunitat Valenciana
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Grafico 32. Red de agentes, proyectos y destinos turistico-musicales
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Fuente: elaboracion propia

En un segundo orden, el grafico muestra, en gris, los proyectos que estan en condicio -
nes de generar flujos de turismo musical en la Comunitat Valenciana. Se trata de 21
proyectos situados en 11 destinos municipales, en rojo, siendo Valéncia la ciudad que
genera una mayor concentracién de proyectos (cuadro 23) a gran distancia.

El segundo municipio enimportancia es Benicassim con3 propuestasy, entercer lugar,
destacan Benidorm, Cullera y Peniscola. En los 5 casos, la evidencia disponible senala
claramente para Valéncia su rapido ascenso entre los destinos turisticos urbanos en el
Estado espanol y para los otros territorios su condicion de destinos turisticos maduros
de soly playa con una oferta alojativa diversa.
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Cuadro 23. Relacion de proyectos por destino turistico-musicalen la Comunitat Valenciana

. Niamero de
Destino Proyectos
proyectos
Provincia de Valéncia 9
Certamen de Bandas de Msica de la Comunitat Valenciana
Concurs Caixabank dOrquestres de la ComunitatValenciana
. Cantde la Sibil-la
Valéncia - 6
Festival de les Arts
Concerts de la Marina de Valéncia
Jornades TIIM: Turisme i Industria Musical
Lliria Concurso Internacional de Direccién de Orquesta 1
Zevra Festival
Cullera - 2
Medusa Sun Beach Festival
Provincia de Castellé 8
Borriana Arenal Sound 1
Festival Internacional de Benicassim FIB
Benicassim Rototom Festival 3
SANSAN Festival
Morella Early Music Morella 1
La Vall dUixé Singing in the Cave 1
3 Pefiiscola From Stage
Peniscola - — - 2
Festival de Misica Antigua y Barroca
. Festival Vino y Misica
Dénia — 2
Mdsica al Castell
. Low Festival
Benidorm 2
Jornadas TIIM

Fuente: elaboracion propia

Como se ha previsto, la posibilidad de elaborar indicadores de especialidad turistica
y musical a través del analisis cuantitativo de datos completa la descripcion del po-
tencial ecosistema turistico-musical de la Comunitat Valenciana. En latabla 4 yen el
grafico adjunto 33 puede verse el resultado obtenido respecto a la intensidad musical
y turistica de los municipios de la Comunitat Valencianay, por tanto, a sus posibles
relaciones en términos de aglomeraciény posible clusterizacién.
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Tabla 4. Especializacion turistico-musical en 60 municipios

D Municipio Indicador Indicador
compuesto _et compuesto_em

501 VALENCIA 59,74 75.84
185 CASTELLON DE LA PLANA /CASTELLODELAPLANA | 21,14 55,67
52 ALICANTE / ALACANT 46,81 54,19
110 BENICASSIM 55,87 53,68
114 BENIDORM 100,00 40,88
256 GANDIA 55,27 40,75
177 CASINOS 6,21 33,33
331 MONTSERRAT 10,79 32,83
223 DENIA 37,95 31,18

227 ELCHE /ELX 25,19 25,73
152 BORRIOL 4,73 24,19
470 TAVERNES DE LA VALLDIGNA 10,26 22,16
219 CULLERA 27,05 21,44
523 VILLAJOYOSA / VILAJOIOSA (LA) 23,38 19,83
190 CATARROJA 7,80 19,71

426 SAGUNTO /SAGUNT 16,71 19,50
536 XATIVA 10,32 19,07
311 MASSANASSA 7,87 18,96
464 SUECA 11,93 18,36
53 ALMASSERA 8,03 17,33

229 ELIANA (L) 13,52 17,02
417 ROCAFORT 6,81 16,90
220 DAIMUS 12,64 16,44
533 VINAROS 22,73 15,89
367 PENYiSCOLA 83,24 15,88
13 ALBAL 5,45 14,73

540 XIRIVELLA 8,28 14,52
33 ALCUDIA DE CRESPINS (L) 4,87 14,41

243 FINESTRAT 19,68 14,22
507 VALLDUIXO (LA) 738 13,74

Fuente: elaboracion propia
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Tabla 4. Especializacidn turistico-musical en 60 municipios (Cont.)

D Municipio Indicador Indicador
compuesto _et compuesto_em
305 MANISES 11,41 13,61
343 NUCIA (LA) 29,24 13,24
42 ALFAS DELPI,L 4513 12,89
341 NOVELDA 6,65 12,81
492 TORRENT 12,30 12,67
153 BUNYOL 4,97 12,36
448 SEGORBE 10,17 11,98
519 VILA-REAL 7,30 11,93
516 VILAMARXANT 6,86 11,87
354 ORIHUELA 19,00 11,72
494 TORREVIEJA 32,33 1,67
318 MISLATA 9,60 10,88
418 ROJALES 25,22 10,08
66 ALTEA 29,08 9,88
59 ALMORADI 8,43 9,40
272 GUARDAMAR DEL SEGURA 27,1 9,39
384 POBLA DE VALLBONA (LA) 4,31 9,20
438 SANT JOAN DALACANT 10,49 9,09
102 BENETUSSER 9,90 9,04
151 BORRIANA /BURRIANA 15,57 9,04
332 MORELLA 19,29 8,97
436 SAN VICENTE DEL RASPEIG / SANT VICENT DEL | 9,00 8,55
30 ALCOY /ALCOI 13,33 8,39
228 ELDA 9,54 8,18
284 JAVEA | XABIA 35,66 7.85
291 LLIRIA 6,52 16,10
36 ALFAFAR 19,07 7,60
352 ONTINYENT 7,55 7,47
68 ALZIRA 7,37 7,41
MEDIA 20,07 18,67

Fuente: elaboracion propia
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Cabe recordar que, respecto a la misica, se tiene en cuenta para cada municipio el por-
centaje de trabajadoras empleadas y la facturacién en la actividad musical, asi como la
realizacion de festivales y su proyeccion exterior. En el caso del turismo, se han usado
las empleadas en alojamiento y hosteleria y el nimero de plazas de alojamiento para
obtener indicadores de intensidad o especializacién. Una vez obtenidos los indicadores
para todos los municipios, se realiza una extraccion de los 60 con niveles superiores de

especializacién musical y se cruza con los indicadores de especializacion turistica.

Grafico 33. Relacion de municipios por especializacion turistica y especializacion musical
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Los resultados se exponen en la anterior graficay muestran de maneravisual esas re -
laciones. Se observa un primer conjunto con Benidorm y los municipios capitales de
provincia, ciudades importantes para las que la teoria predice claramente un mayor
aprovechamiento potencial de lassinergias entre la misica en directo y el turismo. Es
menor estaintensidad turistico-musical en Castelld, entre otras cosas porsu condicién
de localidad limitrofe a Benicassim, destacada en el contexto autonémico, y con la que
actuaria como un todo funcional muy probable respecto a la experiencia turistica en
alojamiento y hosteleria.

Aparecen también con una buena aglomeracién de intensidad turistico-musical Gan-
diay Dénia,y en menor medida Elx, Culleray La VilaJoiosa. Finalmente, se detectan
un grupo de localidades con especializacién turistica sin que haya especializacién mu-
sical: Peniscola, Alfas del Pi, Xabia o Torrevieja. Y aparecen, a su vez, localidades con
cierta especializaciéon musical pero sin intensidad turistica como Montserrat o Taver-
nes de la Valldigna.
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.3 Procesos de coordinacion turistico-musical e im-
plicaciones territoriales en la Comunitat Valenciana

Aplicando las proposiciones basicas derivadas de una primera aproximacién concep-
tual a la musicay al turismo musical como actividades productivas con alto valor para
el desarrollo de los territorios, la investigacién empirica realizada en el periodo 2019-
2022 para aproximar el estado de los posibles procesos de coordinacién entre agen-
tes turisticas y musicales de la Comunitat Valencianay sus efectos sobre el desarrollo
permite efectuar una descripcién fiable por la calidad de las evidencias obtenidas. El
marco tedrico establecié una cadena de valor para la industria musical cuya fase final
en las actuaciones en directo permite reunir demanda local y visitante y hace posible
un repertorio amplio de efectos positivos para las usuarias y para la produccién y el
empleo local afiadiendo, en su caso, inyeccién de ingresos a través del turismo y un
efecto de reputacién exterior a través de una marca urbanaasociada a la musica.

Existe poca evidencia empiricay literatura académica sobre estos procesos de coordi-
nacién publica-privada que estan implicados en |a oferta de experiencias y paquetes
turistico musicalesy sobrelos efectose impactosen laeconomia urbanay eldesarrollo
territorial. Elmarco terérico predice la posibilidad de que los procesos de coordinacion
entre agentes aglomeradas en el espacio inicien una secuencia de clusterizacion que
genere especializaciones altamente competitivas y, por tanto, desarrollo local.

Siguiendo las pautas de la triangulacién metodolégica, los resultados logrados para
la Comunitat Valenciana a través de focus group, entrevistas en profundidad y elabora-
cién de indicadores realizados ad hoc para este proyecto de investigacién se muestran
a través de representaciones graficas y tablas y revelan un estado todavia muy inicial
en los procesos de conexidn, colaboracion y la generacion de red y ecosistema a nivel
autonémico, con una funcién muy central para laadministracion autonémicay surela-
cién con las entidades regionales representativas de la musica y el turismo, patronales
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y federaciones. Los procesos estrictamente locales de coordinacidn turistico-musical
entre las agentes pUblicas y privadas que ofrecen las diferentes componentes de la
posible experiencia turistico-musical son muy escasas todavia pero se han activado
con rapidez en un periodo que incluye el efecto negativo dramatico de la pandemia
COVID-19 sobre la musica yel turismo en todo el planeta.

Esta activacion sucede, en todo caso, en territorios con una trayectoria turistica relevan-
te en los mercados nacional e internacional. Valéncia, Benidorm y Benicassim concen-
tran un gran peso de las agentes y procesos con conciencia e iniciativa colaborativa y es
en estaslocalidades enlas que pueden estarteniendo lugarlas conexiones entre opera-
dores turisticos y musicales con mayor probabilidad de evolucionar hacia la oferta con-
junta de experiencias turistico-musicales y, también muy probablemente, con el apoyo
financiero de la administracién autondmica a través de la politica presupuestaria en el
area turistica, ya sea directamente a los proyectos concretos o a las entidades represen-
tativas del turismo o la musica de las que las empresas responsables forman parte.

La evaluacion de los impactos sobre el desarrollo de las localidades y la Comunitat
Valenciana en su conjunto a través de procesos de profesionalizaciény de la aparicion
de clasters musicales y turistico-musicales requiere mas tiempo y, por la evidencia
existente entre los territorios lideres del planeta al respecto, puede verse facilitada
por la muy rapida evolucién que se ha detectado entre 2019y 2022 con laaparicién de
nuevas entidades asociativas autonémicas y las colaboraciones publico-privadas en
los destinos turisticos y ciudades mas relevantes en la Comunitat Valenciana.

Atendiendo a la base tedrica presentada en los capitulos 2 y 3, las agentes y atractivos
musicales con capacidad turistica pertenecen mayoritariamente a dos dmbitos. Por un
lado, la ejecucidn e interpretacién ensu vertiente profesionaly como actividad de ocio
activo a través del asociacionismo y voluntariado cuentan a través del sistema educa-
tivo y formativo con dos agentes internacionalmente reputadas y con impacto sobre
la capacitacion y el bienestar personal: la organizacioén socio-cultural Federacion de
Sociedades Musicales de la Comunitat Valencianay la entidad privada de educacién
superior Berklee College of Music. Se trata de un nodo potencial de clusterizacién y de-
sarrollo especialmente centrado en Valéncia, sede de las dos instituciones. Sobresale
también en la vertiente estrictamente profesional la Fira Trovam en Castelld, con un
alto potencial para impactaren los procesos de clusterizacién y desarrollo, sobre todo
en las areas de Castell6-Benicassimy Valéncia, con alta accesibilidad entre si.

Por otro lado, la Ilamada festivalizacién y su concentracién en artistas maduras en lo
que se refiere ala industria internacional del directo y, como han mostrado los datos,
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en Espafia, se concretaen la aparicion de organizaciones patronales especificas como
interlocutoras en el proceso de generacién de la posible red regional y, sobre todo, en
la consolidacidn de Valéncia, Benicassim y Benidorm como destinos de turismo mu-
sical de ocio para grandes audiencias. A su vez, The Music Republic en Valéncia y, en
menor medida, Producciones Baltimore en Benidorm estan en condiciones de crear
un impacto destacable sobre la producciény el empleo musical y turistico en ambas
localidades, en las que, no obstante, todavia no se ha generado una vinculacién cola-
borativa con la oferta de alojamiento para poner en el mercado conjuntamente pa-
quetes turistico-musicales.

Como ejemplos bastante mas claros de colaboracién y comercializacién de propuestas
turistico-musicales aparecen por el momento pequefios proyectos culturales por parte
de entidades como Capella de Ministrers y Spain is Music en localidades de alto valor
patrimonial como Morella y Dénia, también Ciudad Creativa UNESCO en gastrono-
mia. Se trata de experiencias de autora con aforos muy limitados.

El impacto territorial aqui es menoren términos de producciéon y empleo pero incluye,
en algin grado, la presenciade las administraciones autonémicas y locales y constitu-
ye un ejemplo de paquetizacién viable y compatible con la identidad socio-cultural y
medioambiental del territorio que puede replicarse en otros municipios semejantes,
una vez que la red regional liderada por Turisme Comunitat Valenciana cuente con
mayor trayectoria y la informacién, el conocimiento y la conflanza mutua entre las
agentes se transmitan y consoliden.

Con respecto a la posibilidad de que una escena musical local potente pueda generar
atraccién turistica con un impacto relevante sobre el desarrollo territorial como suce-
de en las principales music cities mundiales, la realidad actual de la Comunitat Valen-
cianay sus municipios mas especializados en misica estan lejos de poderalcanzar la
condicion de territorio musical y, por tanto, no hay indicios sobre esa ltima etapa tu-
ristico-musical enla evolucidon urbana. En este sentido, la localidad de Lliria ha sido ca-
paz de obtener el distintivo UNESCO como Ciudad Creativa en Musica y, sin embargo,
no parece estar en condiciones de generar por el momento vinculos con la industria
turistica ya que, como se puede observar, aparece con un Gnico vinculo en el andlisis
de entrevistasy focus groups y ni siquiera aparece posicionadaentre laslocalidades con
especializacion turistica y/o musical.

No obstante, no hay que pasar por alto que la capital Valéncia retine un grupo de agen-
tes con sus propias condiciones parciales para generar turismoy red con un impacto
relevante: Berklee College of Music, la FSMCV, The Music Republicy Turisme CV con su
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marca Mediterranew Musix. Ademas, The Music Republic operara laactividad musical
del Roig Arena desde 2023, un factor atener en cuenta porsu efecto inequivoco en una
mayor producciény empleo de la industria musical local y regional.

Como se ha sefialado en el marco teérico, ciudades europeas con cierto rango jerar-
quico han puesto en marchaarenas a menudo patrocinados porreputadas marcas del
propio territorio y, de ese modo, han podido participar en el circuito mundial de giras
de las artistas maduras, con capacidad de atraer grandes audiencias y generar pernoc-
taciones en la oferta de alojamiento local. La investigacién ha revelado la disposicion
de esta entidad central en la configuracién de red a generar oferta turistico-musical
paquetizando la asistencia a sus conciertos y festivalesjunto al alojamiento hotelero.
Este es el paso primero para ir sumando a las agentes proximas geograficamente que
ofrecen elresto delos ingredienteselementales de la experiencia turistica: transporte,
ocioy hosteleria.

Para concluir, el grafico 34 representa en un mapa sintético los territorios turisticos y
musicales, derivados del cruce de las conclusiones parciales extraidas tanto del analisis
cualitativo como del cuantitativo, en los que ya existen, y pueden existir en el inmedia-
to corto plazo, proyectos turisticos musicales.
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Grafico 34. Territorios turisticosy musicales de laComunitat Valenciana
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QUINTA PARTE
Capitulo VI: Conclusiones, limitaciones y futuras vias de investigacon.

.1 Conclusiones

Se muestrana continuacién las conclusiones, tras la revision bibliograficay los resulta-
dos obtenidos en este estudio, en relacidn con los objetivos planteados inicialmente.

.1.1. Analisis social, economico y territorial de la actividad
musical (O1) y analisis de la industria musical internacional y del
Estado espanol (02)

Esta tesis se planteaba como objetivo general (OG) la realizacién de una aproximacién
conceptual yempirica al turismo musicaly asus implicaciones de desarrollo territorial
para los destinos, un area de la realidad sobre la que apenas existe literatura acadé-
micay fuentes estadisticas apropiadas. Paraello, resultaba instrumental y constituian
objetivos secundarios el analisis social, econdmico y territorial de la actividad musical
(O1) y el analisis de laindustria musical internacional y del Estado espanol (02). Aeste
respecto, se ha completado el objetivo secundario 1y, con la informacién disponible,
se ha descrito la evolucién econémica de la industria musical en el ambito internacio-
naly en el Estado espafiol hasta la actualidad como objetivo secundario 2.

Las proposiciones principales sobre la actividad musical como audiencia e intérprete
concretan su valor también econémico para las personas y los territorios, no tanto por
su escaso tamafio relativo en producciény empleo como por su capacidad para me-
jorar la productividad y la creatividad individual y, en el caso de los territorios, para
potenciar el sentido de pertenencia y la cohesidon social. A lo largo del Gltimo perio-
do, la industria ha experimentado importantes cambios estructurales en la oferta y
la demanda que han supuesto muy probablemente una pérdida de peso relativo en
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produccién y empleo en el mundo y un cambio en las estrategias profesionales y em-
presariales de las agentes ya posicionadas a favor del directo a través de conciertos y,
cada vez mas de festivales. Para las generaciones mas jovenes de aspirantes a profe-
sionales en la industria como autoras, intérpretes y personal de apoyo, la situacién ha
ido a peor muy probablemente como efecto del dominio tecnolégico en la distribu-
cién de la miusica registrada por las operadoras de la comunicacién online. En Espafia,
estas caracteristicas se extreman por encima de la media mundial, sobresaliendo la
intensidad en la festivalizacién y la reduccién drastica en la produccién de concier-
tos, con la positiva noticia de un méas que probable aumento de la cuota de mercado
para las intérpretes nativas, tendencia que puede verse como parte de una evolucién
internacional muy favorable hacia las artistas y géneros propios de los paises hispano
hablantesy susy tradiciones musicales.

.1.2. Conceptualizacion del turismo musical y sus implicaciones
territoriales (OG)

A esteandlisis dela musicacon especial énfasis, [6gicamente, en suvertiente econémi-
case le hapodido aplicara suvez la perspectiva que ofrecen tanto la cienciaregional y
urbana respecto a los procesos de desarrollo territorial como, sobre todo, las areas de
conocimientos afines en las ciencias del turismo. Y, como consecuencia, se ha podido
presentar una cadena de valor para el sector de lamdsica en la que el turismo musical
aparece como un posible efecto derivado de la capacidad de atraccion por parte de
actividades musicales localizadas en municipios con una oferta turisticaya existente o
posible seglin la racionalidad econémicay empresarial.

El marco tedrico ha servido para poner de manifiesto que la presencia de oferta turfs -
tico-musical en un municipio o localidad depende de la previa existencia de agentes
publicas y privadas en ambos sectores relativamente préximos entre si y capaces de
establecer conexiones y procesos de colaboracién en proyectos conjuntos. Como con-
secuencia de estos procesos en el territorio habrian de aparecerredes de colaboracion
publico-privada que puedan ofertar las experiencias musicales al turismo profesional
y de ocio. Se observan dos secuencias més frecuentes entre las posibles al respecto.

En primer lugar, el proceso llamado de festivalizacion en el ambito de los eventos para
grandes audiencias esta en condiciones de causar inyecciones importantes, aunque
casi siempre coyunturales de ingresos, cuya absorcién por parte del territorio y destino
en términos de efectos de arrastre y multiplicador en produccién y empleo depende
de la existencia y participacion de las industrias musical y turistica locales, esta dltima
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encabezada porel sectorde alojamiento en la experiencia turistico-musical. La ausen-
cia de red o ecosistema local o sudebilidad relativa para generar coordinacién con las
empresas promotoras, a menudo foraneas, hace poco probablela consolidacion de un
destino turistico-musical.

Una muy diferente secuencia es |la protagonizada por la escena musical y/o la indus-
tria musical local capaz de atraer publico visitante, consumidor de ocio o profesional,
cuya naturaleza garantiza un alto grado de impacto. Aqui se incluyen los logros turis-
ticos de las llamadas music cities con su escena musical local muy presente en la vida
cotidiana de la ciudadania como audiencia e intérprete, por una parte, y el potencial
efecto de industrializacién de los arenas como recintos para grandes audiencias resi-
dentes y cada vez mas visitantes. Los arenas pueden formar parte de la escena local
con programacion regular de conciertos, pero también pueden albergar puntualmen-
te eventos y festivales. En los dos casos de las music cities y los arenas pueden darse y
se dan procesos de clusterizaciony desarrollo territorial.

.1.3. Descripcion de la situacion del turismo musical y sus
implicaciones territoriales enla Comunitat Valenciana (03)

Por lo que se refiere al testeo del marco teéricoy su capacidad para describiry evaluar
un caso real, se ha disefado una metodologia triangulada en la que se han elaborado
indices de especializacion local a partir de informacidn cuantitativa no necesariamen-
te publicada y se ha procedido a una investigacidn cualitativa a través de focus groups
y entrevistas en profundidad para desvelar las relaciones existentes entre las agentes
principales de la actividad musical y el turismo en la Comunitat Valenciana, asi como
su plasmacién territorial en posibles destinos que localicen proyectos turistico-musi-
cales. La conclusion principal es la ausencia de un ecosistema o red de relaciones séli-
do y en condiciones de coordinar experiencia musical y turistica, con un lugar central
ocupado por la administracién autonémica y su actividad de promocién en el mercado
nacional e internacional a través de convenios, marcas y procesos de concurrencia com-
petitiva a los que se conectan asociaciones profesionales y empresariales y un nimero
casi testimonial de empresas pequefias con propuestas turistico-musicales de ocio.

Solo muy recientemente se establecen los primeros contactos entre las principales em-
presas promotoras de festivalesy la oferta de alojamiento, localizadas en los casos de
Valénciay Benidorm, siendo estas dos localidades las tinicas en condiciones de evolu-
cionar a destino turistico-musical de ocio, si bien el binomio funcional compuesto por
los municipios colindantes de Castell6 y Benicassim puede también tener opciones.
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En el marco de las muy importantes economias urbanas locales implicadas, el impacto
de los festivales y la asistencia turistica a los mismos es escaso, si bien en el municipio
concreto de Benicassim puede tener ciertaimportancia. Pero, tras la investigacion, nose
han obtenido indicios de potencial clusterizacién en ninguno de estos municipios.

Otro nucleo o nodo que destacares laactividad profesional en Valéncia en torno a Ber-
klee College of Music y, en mucha menor medida, a |a Federacién de Sociedades Mu-
sicales de la Comunitat Valenciana. Por su naturaleza educativa y formativa en ambos
casos, las personas que participan como educadoras y educandas estan en condiciones
de propiciar semillas de clusterizacién a través de su conexion con operadores locales
en los subsectores de las tiendas de instrumentos, salas y auxiliares en tecnologia de
sonido y escena y, en el ambito turistico, del alojamiento hotelero y extra-hotelero.
A este nodo profesional puede anadirse la actividad de la principal empresa de la in-
dustria musical valenciana, The Music Republic, con oferta de conciertos, festivales y
management, y a su vez, operadora de ocio en el Roig Arena previsto para 2023.
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.2 Limitaciones

.2.1. Enrelacién con la informacion

La primeray principal limitacién para la investigacion ha sido |a escasez de bibliogra-
fia sobre el turismo musical en inglés y en castellano. Por otra parte, la falta de con-
senso entre las pocasautoras implicadas a la hora de definir el concepto se ha sumado
como obstaculo. De estos dos hechos limitantes deviene una evidente complejidad
anadida a |a hora de conceptualizar el objeto de estudio desde la perspectiva tedrica.
El modo de superarel problema ha revelado las oportunidades existentes en el estado
del arte por lo que hace la ciencia econémicay regional y a las ciencias del turismo,
bastante maduras para proporcionar a la investigadora herramientas analiticas que
han hecho posible lacomprension y proposicién de caracteristicas y argumentos fun-
cionales para el turismo musical.

.2.2. Enrelacion con la metodologia

Desde el inicio de esta investigacion era sabido que el objeto de estudio incluia he-
chos imposibles de revelar a través de los datos disponibles en las estadisticas al uso
y la elaboracién de indicadores cuantitativos. Abordar la existencia de procesos de
colaboracion, redes y ecosistemas en este caso en el ambito turistico-musical exige
un acercamiento a las agentes, sus objetivos y sus practicas con independencia de los
logros y resultados que se reflejan en cantidades, precios y valores de mercado que se
pueden registrar. Los hechos objeto de analisis sélo se podian abordar desde una me-
todologia mixta cualitativa cuantitativa ya que, también debido a la escasez de estu-
dios previos semejantes, se hacia todavia mas necesaria la triangulacién para validar
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entre si los hallazgos, contrastando los resultados procedentes de datos e indicadores
cuantitativos con los resultados cualitativos de la investigacion sobre el comporta-
miento de las agentes musicales y turisticas respecto a proyectosy destinos a través de
focus groups y entrevistas en profundidad.

Ha sido fundamental contar con la colaboracién de una parte principal de las agentes
del turismo y la musica en la Comunitat Valenciana para poder conocer el estado de
las cosas en este caso real, en especial el area de turismo musical en Turisme Comu-
nitat Valenciana por su lugar central entre las agentes implicadas y su disposicién a
facilitar datos no publicados.

.2.3. Enrelacion con los resultados

Con los recursos disponibles, la investigacién ha logrado conectar con suficientes
agentes y disponer de datos registrados publicados y no publicados como para pro-
poner un buen diagnéstico acercade la situacién del turismo musical en la Comunitat
Valenciana, esencialmente en un estado muy inicial como red en condiciones de ofer-
tar experiencias y paquetesy, por tanto, lejos de propiciar un efecto significativo en el
desarrollo territorial a través de posibles procesos de clusterizacion. La aplicacion de
mas recursos a la investigacion alcanzando a mas agentes y obteniendo mas datos en
las areas no analizadas de transporte y ocio habrian mejorado la precision del testeo.
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.3 Futuras lineas de investigacion

El analisis exploratorio sobre el estado de la colaboracién entre agentes publicasy pri-
vadas del turismo y la musica en la Comunitat Valenciana para ofertar experiencias
turistico-musicales, puedeser el punto de partida tanto de concienciacién como deac-
cién para establecer una estrategia turistico-musical integral y participada por todas
las agentes pablicas implicadas parala Comunitat Valenciana. Para tal fin, es necesa -
ria la coordinacidn y participacion de todas las agentes, piblicas y privadas, contando
con la participacion de los sectores de la hoteleriay el ocio y de proyectos singulares
mas alla de los festivales.

Otra futura lineade investigacion, enrelaciéon con ladisponibilidad de informacién de
calidad, serfala mediciéndel impacto econémico del turismo musical en laComunitat
Valenciana. Para ello, seria necesaria la puesta en marcha, desde las marcas turistico-
musicales de Turisme Comunitat Valenciana de un plan de recoleccién de datos que
fuese requisito indispensable para las agentes que quieran pertenecera estas. Deesta
manera, desde la perspectiva de los Destinos Turisticos Inteligentes (DTI), se podria
facilitar la medicion de este impacto y establecer estrategias de desarrollo y subven-
cién de proyectos mejor direccionadas.

Consecuencia de la anterior y derivada del analisis cuantitativo de esta tesis, otra
futura linea de investigacion seria la de desarrollar un mapa interactivo y dindmico
del turismo musical en la Comunitat Valenciana mediante el analisis del nimero de
personas ocupadas por el turismo musical, el gasto turistico-musical y el nimero de
turistas musicales.

Por Gltimo, y en un ambito diferente pero no por ello menos necesario, seria el anlisis
de los perfiles profesionales de las agentes del turismo musical en funcién del sexo y
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cualificacién, ademas de las plantillas de las empresas, ya que, como se ha detectado
en lasentrevistas y los focus groups, la mayor parte de agentes entrevistadaseran direc-
tivas hombre, lo que hace entrever un techo de cristal y la dificultad para la mujerde
acceso al desarrollo de una carrera en el sector.

Paula Simé Tomas 178



BIBLIOGRAFIA







BIBLIOGRAFIA

Albrecht, ). N. (2013). Networking for sustainable tourism—towardsa researchagenda.Journal
of Sustainable Tourism, 21(5), 639-657. https://doi.org/10.1080/09669582.2012.721788

APM. (2020). Anuario de la misica en vivo 2020. Especial XX aniversario. Asociacién de Pro-
motores Musicales.

APM. (2021). Anuario de la misica en vivo 2021. Asociacién de Promotores Musicales.
APM. (2022). Anuario de la misica en vivo 2022. Asociacién de Promotores Musicales.
Arnandis i Agramunt, R. (2017). La adaptacion al uso turistico de los recursos culturales. Una
propuesta de evaludcion para una comprension mas equilibrada de la actividad turistica. Univer-

sitat de Valéncia.

Arnau Amo, J. (1987). Miisica e historia. Los fundamentos de la miisica occidental. Universitat
Politécnica de Valéncia.

Artal-Tur, A. (2018). Culture and cultures in tourism. Anatolia, 29(2), 179-182. https://doi.
0rg/10.1080/13032917.2017.1414433

Asociacion de Productores de Musica de Espana. (2021). Mercado de la misica grabada en
Espaia en 2021 (p. 2). Asociacion de Productores de Misica de Espana.

Babbie, E. (2010). The Practice of Social Research. Wadsworth.
Babbie, E. (2021). The Practice of Social Research (15th ed.). Cengage Learning.
Baggio, R. (2006). Complex Systems, Information Technologies, and Tourism: A Network Point

of View. Information Technology & Tourism, 8(1), 15-29. https://doi.org/10.3727/1098305
06778193850

181 Paula Simé Tomas



Baggio, R., & Sainaghi, R. (2016). Mapping time series into networks as a tool to assess the
complex dynamics of tourism systems. Tourism Management, 54, 23-33.

Baggio, R., Scott, N., & Cooper, C. (2010). Network science. Annals of Tourism Research,
37(3), 802-827. https://doi.org/10.1016/j.annals.2010.02.008

Baker, A. ]. (2016). Music Scenes and Self Branding (Nashville and Austin): Music Scenes and Self
Branding. Journal of Popular Music Studies, 28(3), 334-355. https://doi.org/10.1111/jpms.12178

Baker, A.].(2019). The Great Music City: Exploring Music, Space and Identity (Pop Music, Cultu-
re and Identity) (1st ed.). Palgrave Macmillan.

Ballico, C. (2016). Live music, liquorand the city: An examination of the influence of liquor regu-
lation on place-specific live music activity. CIDADES, Comunidades e Territérios, 32. https://
doi.org/10.15847/citiescommunitiesterritories.jun2016.032.artoé

Ballico, C., & Carter, D. (2018). A state of constant prodding: Live music, precarity and regula-
tion. Cultural Trends, 27(3), 203-217. https://doi.org/10.1080/09548963.2018.1474007

Ballico, C., & Watson, A. (Eds.). (2020). Music Cities: Evaluating a Global Cultural Policy Con-
cept. Springer International Publishing. https://doi.org/10.1007/978-3-030-35872-3

Barenboim, D. (2008). El sonido es vida. El poder de la misica. Belacqua.

Bazeley, P, & Jackson, K. (2013). Qualitative data analysis with NVivo (Second edition).
SAGE Publications.

Behr, A., Webster, E., Brennan, M., Cloonan, M., & Ansell, ]. (2019). Making Live Music
Count: The UK Live Music Census. Popular Music and Society. https://doi.org/10.1080/030
07766.2019.1627658

Belzile, ). A., & Oberg, G. (2012). Where to begin? Grappling with how to use participant inte-
raction in focus group design. Qualitative Research, 12(4), 459-472. https://doi.org/10.1177/
1468794111433089

Bendle, L. ]., & Patterson, I. (2008). Network Density, Centrality, and Communication in a
Serious Leisure Social World. Annals of Leisure Research, 11(1-2), 1-19. https://doi.org/10.10
80/11745398.2008.9686783

Paula Simé Tomas 182



BIBLIOGRAFIA

Bennett, A., Taylor, ]., & Woodward, I. (Eds.). (2016). The Festivalisation of Culture (First).
Taylor and Francis.

Bennett, T. (2020). The justification of a music city: Handbooks, intermediaries and value
disputes in a global policy assemblage. City, Culture and Society, 22, 100354. https://doi.
0rg/10.1016/j.cc5.2020.100354

BIME. (2017). Estudio de impacto de festivales espaiioles. BIME.

Blackshaw, T., & Long,]. (1998). A critical examination of the advantages of investigating com-
munity and leisure from a social network perspective. Leisure Studies, 17, 33-48.

Boix Domenech, R., De Miguel Molina, B., & Rausell Koster, P. (2022). The impact of cul-
tural and creative industries on the wealth of countries, regions and municipalities. European
Planning Studies, 30(9),1777-1797. https://doi.org/10.1080/09654313.2021.190954

Boix-Domeénech, R., & Rausell-Koster, P (2018). The Economic Impact of the Creative In-
dustry in the European Union. En V. Santamarina-Campos & M. Segarra-Ona (Eds.), Dro-
nes and the Creative Industry (pp. 19-36). Springer International Publishing. https://doi.
0rg/10.1007/978-3-319-95261-1_2

Bolderman, L. (2020). Contemporary Music Tourism. A theory of Music Topophilia. Routledge.

Bradford & Tim Bower. (2008). Using Content Analysis Software to Analyze Survey Comments .
Portal: Libraries and the Academy, 8(4), 423-437. https://doi.org/10.1353/pla.0.0015

Bradt, ], Dileo, C., & Shim, M. (2013). Musicinterventions for preoperative anxiety. En Cochra-
ne Database of Systematic Reviews. https://doi.org/10.1002/14651858.CD006908.pub2

Brito, M. P. de, & Richards, G. (2017). Events and Placemaking. International Journal of
Event and Festival Management, 8(1), 2-7. https://doi.org/10.1108/IJEFM-01-2017-0007

Buceta Albillos, N. (2018). Informe OBS: El hit de los Festivales de miisica en Espaiia (p. 30).
OBS Business School.

Burkholder, P.]., Jay Grout, D., & Palisca, C. V. (2019). Historia de la miisica occidental (9a).
Alianza Mdsica.

Byrne, D. (2014). Como funciona la misica. Penguin Random House.

183 Paula Simé Tomas



Cambrils, ). C. (2016). La colaboracion piiblico-privada en los Entes Mixtos Locales de gestion y
promocion turistica (Primera). Editorial Sintesis.

Cant6 Mila, N. (2018). Fonaments de la investigacio qualitativa. En UOC.

Carter, N., Bryant-Lukosius, D., Dicenso, A., Blythe, 1., & Neville, A. ]. (2014). The use of
triangulation in qualitative research. Oncology Nursing Forum, 41(5), 545-547. https://doi.
org/10.1188/14.ONF.545-547

Chapain, C., Cooke, P, Propris, L. D., MacNeill, S., & Mateos-Garcia, . (2010). Creative clus-
ters and innovation. 56.

Cohen, S. (2007). Decline, Renewal and the City in Popular Music Culture: Beyond the Beatles.
En Routledge (Ed.). Ashgate Publishing. https://doi.org/10.4324/9781351218429

Cohen, S. (2012). Live musicand urban landscape: Mapping the beatin Liverpool. Social Semio-
tics, 22(5). https://doi.org/10.1080/10350330.2012.731902

Connell,]., &Gibson, C. (2002). Sound Tracks: Popular Music, Identity and Place (First). Routledge.

Cooke, P, & Huggins, R. (2004). A tale of two clusters: High technology industries in Cambrid-
ge. International Journal of Networking and Virtual Organisations, 2(2), 112. https://doi.
org/10.1504/IJNV0.2004.005134

Cooper, C., Scott, N., & Baggio, R. (2009). Network Position and Perceptions of Destina-
tion Stakeholder Importance. Anatolia, 20(1), 33-45. https://doi.org/10.1080/13032917.
2009.10518893

Crevoisier, O. (1996). Proximity and Territory versus Space in Regional Science. Environment
and Planning A: Economy and Space, 28(9), 1683-1697. https://doi.org/10.1068/2281683

Crouch, D. (1999). Leisure/Tourism Geographies: Practices and Geographical Knowledge (1st
ed.). Routledge.

Crouch, S., & Housden, M. (2003). Marketing Research for Managers (3rd ed.). Routledge.
da Fontoura Costa, L., & Baggio, R. (2009). The web of connections between tourism com-

panies: Structure and dynamics. Physica A: Statistical Mechanics and Its Applications,
388(19), 4286-4296. https://doi.org/10.1016/j.physa.2009.06.034

Paula Simé Tomas 184



BIBLIOGRAFIA

Daisy Fancourt, & Saoirse Finn. (2019). What is the evidence on the role of the arts in impro-
ving health and well-being? A scoping review. World Health Organization. Regional Office
for Europe.

Davies, S. (2001). Musical Works and Performances: A Philosophical Exploration. Oxford Uni-
versity Press. https://doi.org/10.1093/0199241589.001.0001

de Dreu, M.]., van der Wilk, A. S. D., Poppe, E., Kwakkel, G., & van Wegen, E. E. H. (2012).
Rehabilitation, exercise therapy and music in patients with Parkinson’s disease: A meta-analysis
of the effects of music-based movement therapy on walking ability, balance and quality of life.
Parkinsonism and Related Disorders. https://doi.org/10.1016/s1353-8020(11)70036-0

De Voldere, 1., Fraioli, M., Blau, A., Lebert, S., Amann, S., & Heinsius, ). (2021). Cultural
and creativesectors in post- COVID-19 Europe. European Parliament’s Committee on Culture
and Education.

Decrop, A., & Masset, J. (2018). Building knowledge from the tourism field: The grounded
theory approach. Edward Elgar Publishing. https://doi.org/10.4337/9781785366284.00018

Deloach, R., McCall, ]., & Smith, B. (2020). Economic Impact and Contribution of Music Row
to the Nashville Music Industry. Area Chamber of Commerce.

de-Miguel-Molina, B., Boix-Doménech, R., & Rausell-Koster, P (2021). The Impact of the
Music Industry in Europe and the Business Models Involved in Its Value Chain. En B. de-Miguel-
Molina, V. Santamarina-Campos, M. de-Miguel-Molina, & R. Boix-Doménech (Eds.), Mu-
sic as Intangible Cultural Heritage: Economic, Cultural and Social Identity (pp. 9-25). Springer
International Publishing. https://doi.org/10.1007/978-3-030-76882-9

Denk, J., Burmester, A., Kandziora, M., & Clement, M. (2022). The impact of COVID-19 on
music consumption and music spending. PLOSONE, 17(5), €0267640. https://doi.org/10.1371/

journal.pone.0267640

Denzin, N. K. (1970). The research act: A theoretical introduction to sociological methods
(First). Aldine.

Denzin, N. K. (1978). The research act: A theoretical introduction to sociological methods
(Second). McGraw Hill.

Denzin, N. K., & Lincoln, Y. S. (1994). Handbook of Qualitative Research (1st ed.).

185 Paula Simé Tomas



Dimensions.ai. (2022). «Music» and «Tourism» search. https:/[app.dimensions.ai/
Dissanayake, E. (1995). Homo Aestheticus. University of Washington Press.

Division de Estadistica y Estudios, Secretaria General Técnica Ministerio de Cultura y De-
porte. (2022). Encuesta de Habitos y Practicas Culturales en Espaiia. 2021-2022 (p. 576).

Duggleby, W. (2005). What About Focus Group Interaction Data? Qualitative Health Resear-
ch,15(6), 832-840. https://doi.org/10.1177/1049732304273916

Dunbar, R. (2016). Human Evolution: Our Brains and Behavior (1st ed.). Oxford University Press.
Econcult (2020). Base de datos de artes escénicas y musicales. Universitat de Valencia.
Elias, N., & Dunning, E. (1992). Deporte y ocio en el proceso de la civilizacién (Primera). FCE.

Encyclopaedia Britannica. (2022). Music. Britannica Academic. https://academic.eb.com/
levels/collegiate/article/music/110117

European Arenas Association Directory. (2022). European Arenas Association. https://
www.europeanarenas.com/directory/

European Grouping of Societies of Authors and Composers. (2014). Creating growth Mea-
suring cultural and creative markets in the EU (Nimero December).

Eurostat. (2008). NACE rev. 2. Statistical classification of economic activities in the Euro-
pean Community (Revision 2, English edition). Office for Official Publications of the Eu-
ropean Communities.

Eurostat. (2019). Culture statistics, 2019. Publications Office of the European Union.

EXCELTUR. (2019). Impactur Comunitat Valenciana. Turisme Comunitat Valenciana.

EXCELTUR. (2020). Aproximacion al impacto del COVID-19 en el turismo en 2020 y medidas de
reactivacion. IMPACTUR 2019. Turisme Comunitat Valenciana.

Flick, U. (2017). Mantras and Myths: The Disenchantment of Mixed-Methods Research and Re-
visiting Triangulation as a Perspective. Qualitative Inquiry, 23(1), 46-57. https://doi.org/10.1
177/1077800416655827

Paula Simé Tomas 186



BIBLIOGRAFIA

Florida, R. (2002). The Rise of the Creative Class: And How It’s Transforming Work, Leisure,
Community and Everyday Life (1st ed.). Basic Books.

Florida, R. (2008). Wha's Your City?: How the Creative Economy is Making Where to Live the
Most Important Decision of Your Life (1st ed.). Basic Books.

Florida, R., & Jackson, S. (2010). Sonic City: The Evolving Economic Geography of the Music
Industry. Journal of Planning Education and Research, 29(3), 310-321. https://doi.org/
10.1177/0739456X09354453

Fox,]. G., & Embrey, E. D. (1972). Music—An aid to productivity. Applied Ergonomics, 3(4),
202-205. https://doi.org/10.1016/0003-6870(72)90101-9

Freeman, W.]. (2000). A neurobiological role of music in social bonding. The Origins of Music,
411-424. Cambridge MA. MIT Press.

Fundacion SGAE. (2022). Anuario SGAE de las artes escénicas, musicales y audiovisuales 2022.
Fundacién SGAE.

Fusch,P,Fusch,C.E.,&Ness,L.R.(2018).Denzin’s Paradigm Shift: Revisiting Triangulationin Qua-
litative Research.Journal of Social Change, 10(1), 19-32. https://doi.org/10.5590/josc.2018.10.1.02

Callego-Bono, ]. R. (2009). La articulacion local-global de sistemas territoriales de produccion
ydeinnovacion. Revista de Estudios Regionales, 84, 53-82.

Gallego-Bono, J. R. (2016). Desarrollo Economico y Diagnéstico Territorial en Regiones Desarro-
lladas y en Regiones en Desarrollo. En). Noguera-Tur (Ed.), La Vision Territorial y Sostenible del
Desarrollo Local. Una Perspectiva Multidisciplinar (pp. 141-170). Publicacions de la Universi-
tat de Valéncia (PUV).

Callego-Bono, J. R., & Nacher-Escriche, J. M. (2003). Consenso y politicas de desarrollo
local: Una aplicacion al caso valenciano. CIUDAD Y TERRITORIO Estudios Territoriales,
XXXV(135), 53-73.

Garcfa, R. D. A., & Acevedo, J. A. R. (2010). El territorio como factor de desarrollo. Semestre
Econdémico, 13(27), 39-62.

Cetz, D. (2008). Event tourism: Definition, evolution, and research. Tourism Management,
29(3), 403-428. https://doi.org/10.1016/j.tourman.2007.07.017

187 Paula Sim6 Tomas



Gibson, C., & Connell, . (2005). Music and tourism: On the road again. En Music and Tourism:
On the Road Again. https://doi.org/10.1057/palgrave.thr.6040056

Glaeser, E. L., Scheinkman, J. A., & Shleifer, A. (1995). Economic Growth in a Cross-Section of
Cities. Journal of Monetary Economics, 36(1), 117-143.

Clastonbury Festival. (2018). Glastonbury Festivals. Local Benefits. Glastonbury Festivals.
https://www.glastonburyfestivals.co.uk/worthy-causes/local-benefits/

Gomez Garzdn, R. (2018). Musiconomia: Como gestionar el talento humano a través de la mi-
sica (Segunda Ed). Puntoaparte Bookvertising.

Gortan-Carlin, I. P, & Krajnovi¢, A. (2016). Music as a Tourist Product. The Management and
Marketing Model. MIC 2016: Managing Global Changes - Proceedings of the JointInterna-
tional Conference Organised by University of Primorska, Faculty of Management, Slove-
nia, Juraj Dobrila University of Pula, Faculty of Economics and Tourism, Croatia, Moscow
State University.

Gotting, M.-C. (2022). Total recorded music market share worldwide in 2021, by label.
Statista. https://www.statista.com/statistics/947107/recorded-music-market-world-
wide-label/

Cray, C. (2009). The history of music. Routledge. https://doi.org/10.4324/9780203040027

Greve, A. (1995). Networks and entrepreneurship. An analysis of social relations, occupational
background, and use of contacts during the establishment process. Scandinavian Journal of
Management, 11(1), 1-24. https://doi.org/10.1016/0956-5221(94)00026-E

Gundolf Graml. (2005). «The Hills Are Alive...»: Sound of Music Tourism and the Performative
Construction of Places. Women in German. Yearbook: Feminist Studies in German Literature
& Culture, 21(1), 192-214. https://doi.org/10.1353/wgy.2005.0001

Hardy, A. (2005). Using Grounded Theory to Explore Stakeholder Perceptions of
Tourism. Journal of Tourism and Cultural Change, 3(2), 108-133. https://doi.org/10.1080
/09669580508668490

Harper, G., & Cotton, C. (2022). Nashville Music Industry. Impact, Contribution and Cluster
Analysis. Music City Music Council, Nashville Area Chamber of Commerce, The Research
Center.

Paula Simé Tomas 188



BIBLIOGRAFIA

Harris, E. T. (2013). Music Distribution in London during Handel's Lifetime. En C. A. Monson &
R. M. Marvin (Eds.), Music in Print and Beyond (pp. 95-117). Boydell & Brewer.

Harvey, D. (2012). Rebel Cities. From the Right to the City to the Urban Revolution. Verso.
Hernandez Sampieri, R. (2014). Metodologia de la investigacion (6th ed.). McGraw Hill.

Hijleh, M. (2018). Towards a Global Music History: Intercultural Convergence, Fusion, and
Transformation in the Human Musical Story (First). Routledge. https://doi.org/10.4324/9
781315109688

Holt, F. (2010). The economy of live music in the digital age. European Journal of Cultural
Studies, 13(2), 243-261. https://doi.org/10.1177/1367549409352277

Homan, S. (2014). Liveability and creativity: The case for Melbourne music precincts. City,
Culture and Society, 5(3), 149-155. https://doi.org/10.1016/j.cc5.2014.06.002

Hudson, R. (2006). Regions and place: Music, identity and place. Progress in Human Geo-
graphy,30(5), 626-634. https://doi.org/10.1177/0309132506070177

Hutchison, A.]., Johnston, L. H., & Breckon, ]. D. (2010). Using QSR-NVivo to facilitate
the development of a grounded theory project: An account of a worked example. Inter-
national Journal of Social Research Methodology, 13(4), 283-302. https://doi.org/10.1080
13645570902996301

IFPI. (2022). Global Music Report 2022. International Federation of the Phonographic
Industry.

[FPI, & MusicCanada. (2015). The Mastering of a Music City. Key elements, efective strategies
and why it’s worth pursuing.

INE. (2019a). Contabilidad regional de Espaiia. Instituto Nacional de Estadistica. https://
www.ine.esfjaxiT3/Tabla.htm?tpx=49339

INE. (2019b). Encuesta de turismo de residentes. ETR/Familitur. 2019. https://www.ine.
es/dyngs/INEbase/es/operacion.htm?c=Estadistica_C&cid=1254736176990&menu=ulti-
Datos&idp=1254735576863

INE. (2019¢). Estadistica de Movimientos Turisticos en Fronteras (FRONTUR).

189 Paula Simé Tomas



Instituto Universitario de Investigaciones Turisticas. (2017). Libro Blanco del Turismo en la
Comunitat Valenciana. Secretaria Autondmica de Turismo e Invat.tur.

IFPI. (2016). Global Music Report, 2016. International Federation of the Phonographic
Industry.

IFPI. (2018). Global Music Report, 2018. International Federation of the Phonographic
Industry.

IFPI. (2021). Global Music Report 2021. International Federation of the Phonographic In-
dustry. https://doi.org/10.1002/9780470696699.ch4

Jacobs, J. (1973). Muerte y vida de las grandes ciudades. Peninsula.

Jacobs, ). (2014). La economia de las ciudades. Ediciones 62.

Jakob, D. (2013). Theeventification of place: Urban development and experience consumption in
Berlin and New York City. European Urban and Regional Studies, 20(4), 447-459. https://

doi.org/10.1177/0969776412459860

Johansson, O., & Bell, T. L. (2009). Where Are the New US Music Scenes? En Sound, Society
and the Geography of Popular Music (1st ed., pp. 219-244). Routledge.

Justicia, ). M. (2003). Andlisis cualitativo de datos textuales con Atlas.ti (p. 98). Universitat
Autonoma de Barcelona.

Kellog, ). (2021). Take Care of Your Music Business, Third Edition: Dissecting and Connecting
Legal and Business Strategies You Need to Make Your Music Grow (English Edition) (6th
Edition). P)’s Publishing a division of P] KELLY & Associates.

Keyfitz, N., & McNeill, W. H. (1996). Keeping Together in Time: Dance and Drill in Human
History. Contemporary Sociology. https://doi.org/10.2307/2077500

Kitzinger, J. (1995). Qualitative Research: Introducing focus groups. BMJ, 311(7000), 299-
302. https://doi.org/10.1136/bmj.311.7000.299

Klamkin, M. (1975). Old Sheet Music: A Pictorial History (First Edit). Hawthorn Books.

Krugman, P. (1991). Increasing Returns and Economic Geography. Journal of Political Economy.

Paula Sim6 Tomas 190



BIBLIOGRAFIA

Kus Saillard, E. (2011). Systematic Versus Interpretive Analysis with Two CAQDAS Packages:
NVivo and MAXQDA. Forum: Qualitative Social Research, 12(34).

Lashua, B., Spracklen, K., Long, P, Lashua, B., Spracklen, K., & Long, P (2014). Introduction
to the special issue: Music and Tourism. En Tourist Studies. https://doi.org/10.1177/14687976
13511682

Lazzeretti, L., Boix, R., & Capone, F. (2010). On the concentration of creative industries in spe-
cialized creative local production systems in Italy and Spain: Patterns and determinants. 42.

Leech, N. L., & Onwuegbuzie, A.]. (2008). Qualitative data analysis: A compendium of te-
chniques and a framework for selection for school psychology research and beyond. School
Psychology Quarterly, 23(4), 587-604. https://doi.org/10.1037/1045-3830.23.4.587

Lesiuk, T. (2005). The effect of music listening on work performance. Psychology of Music,
33(2),173-191. https://doi.org/10.1177/0305735605050650

Levitin, D.]., Grahn,]). A., & London,]. (2018). The Psychology of Music: Rhythm and Move-
ment. Annual Review of Psychology, 69(1), 51-75. https://doi.org/10.1146/annurev-psych-
122216-011740

Leyshon, A., Matless, D., & Revill, G. (1995). The Place of Music. Transactions of the Institute
of British Geographers, 20(4), 423. https://doi.org/10.2307/622973

Live DMA. (2021). Impact of the COVID-19 Pandemic on Music Venues and Clubs in Europe.
Key Numbers 2020 and 2021.

Lépez Molina, D., &Pulido-Fernandez, J. I. (2022). Andlisis estratégico de unared de actores
de turismo: Un estudio comparativo en ciudades de Ecuador. Boletin de la Asociacion de Ge6-
grafos Espanoles, 94. https://doi.org/10.21138/bage.3283

Lopezosa, C. (2020). Entrevistas semiestructuradas con NVivo: Pasos para un andlisis cualitati-
vo eficaz. En C. Lopezosa, ). Diaz-Noci, & L. Codina, Methodos Anuario de Métodos de In-
vestigacion en Comunicacién Social, 1 (pp. 88-97). Universitat Pompeu Fabra. https://doi.
org/10.31009/methodos.2020.i01.08

Lopezosa, C., Codina, L., & Freixa, P (2022). Atlas.ti para entrevistas semiestructuradas:
Guia de uso para un analisis cualitativo eficaz (p. 23). Publicaciones de la Universitat Pom-
peu Fabra.

191 Paula Simé Tomas



Lorenzen, M., & Frederiksen, L. (2007). Why do Cultural Industries Cluster? Localization, Ur-
banization, Productsand Projects. En P.Cooke & L. Lazzeretti, Creative Cities, Cultural Clusters
and Local Economic Development (p.12738). Edward Elgar Publishing. https://doi.org/10.43
37/9781847209948.00015

Maasg, A. (2018). Music Streaming, Festivals, and the Eventization of Music. Popular Music and
Society, 41(2),154-175. https://doi.org/10.1080/03007766.2016.1231001

MacCannell, D. (1976). The Tourist. A new theory of the leisure class. (1st ed.). University of
California Press.

MacDonald, R.A. R.(2013). Music, health, and well-being: A review. International Journalof
Qualitative Studies on Health and Well-being, 8(1). https://doi.org/10.3402/qhwyv8i0.20635

Martinez, N. R. (2012). Reseiia metodoldgica sobre los grupos focales. Didlogos Editorial Uni-
versidad Don Bosco, 9, 47-53.

McGrath, ). E., & Brinberg, D. (1983). External Validity and the Research Process: A Com-
ment on the Calder/Lynch Dialogue. Journal of Consumer Research, 10(1), 115-124. https://

doi.org/10.1086/208951

McLeod, N., & Merriam, A. P. (1964). The Anthropology of Music (Vol.1). Northwestern Uni-
versity Press. https://doi.org/10.2307/779807

Mella, O. (2000). Técnica De Grupos Focales. Cide, 3,1-27.
Memphis Tourism. (2018). Memphis Tourism. Annual Report 2018 in review.
Mens, Y. (2016). ;Quién paga la nota? Alternativas Econdmicas, 35-68.

Merton, R. K., Fiske, M., & Kendall, P L. (1990). The Focused Interview. A manual of Problems
and Procedures. (Second). The Free Press.

Mommaas, H. (2004). Cultural Clusters and the Post-industrial City: Towards the Remap-
ping of Urban Cultural Policy. Urban Studies, 41(3), 507-532. https://doi.org/10.1080/004
2098042000178663

Monson, C. A., & Montemorra Marvin, R. (2013). Music in Print and Beyond (C. A. Monson &
R. M. Marvin, Eds.). Boydell & Brewer.

Paula Simé Tomas 192



BIBLIOGRAFIA

Morgan, D. (1998). Planning Focus Groups. The Focus Group Kit Vol 2. SAGE Publications Ltd.

Morucci, V. (2019). Music, patronage and reform in 16th-century Italy: New light on Cardinal
Carlo Borromeo. Early Music, 47(4), 499-513. https://doi.org/10.1093/em/cazo71

Mulligan, M. (2020). Recorded Music Revenues Hit $21.5 Billionin 2019. MIDIA BLOG. https://
www.midiaresearch.com/blog/recorded-music-revenues-hit-215-billion-in-2019

Music Cities Network. (s. f.). Music Cities Network. About. Music Cities Network. https://
www.musiccitiesnetwork.com/about-mcn

Nacher-Escriche, ). M., & Selma-Garbf, S. (1993). Territorio Turistico: Conceptos, fendmenos y
perspectivas de gestion. Papers de Turisme, 12, 27-46.

Nacher-Escriche, J. M., & Simd-Tomas, P. (2016). Creativity and city tourism repositioning:
The case of Valencia, Spain. En A. Artal-Tur & M. Kozak (Eds.), Destination competitiveness,
the environment and sustainability: Challenges and cases (First, p. 50). CAB International.
https://doi.org/10.1079/9781780646978.0040

Nacher-Escriche, ). M., &Sim6-Tomas, P. (2017). Andlisis del posicionamiento turisticode la
actividad musical en la Comunidad Valenciana. Asociacion de Promotores Musicales de la
Comunitat Valenciana, MasicaProCV, Turisme Comunitat Valenciana.

Nacher-Escriche, ). M., & Simd-Tomas, P. (2019). Estrategia de desarrollo y posicionamiento
de Valencia como Ciudad Musical. Ajuntament de Valéncia. Unpublished.

Nacher-Escriche, ). M., & Sim6-Tomas, P. (2020). Fundamentos de Music Cities (Vol. 1). Pos-
grado en Gestion Empresarial de la Misica. ADEIT-Universitat de Valéncia.

Navarro Ardoy, L., Pasadas del Amo, S., & Ruiz Ruiz, ]. (2003). La triangulacion metodoldgi-
ca en el ambito de la investigacion social: Dos ejemplos de uso. Consejo Superior De Investiga-
ciones Cientificas., 4, 1-10.

Négrier, E., Bonet, L., & Guérin, M. (Eds.). (2013). Music Festivals a Changing World. An Inter-
national Comparison (First). Michele de Maule.

Nicolini Leiva, C. (2015). El andlisis de contenido como técnica de investigacion. Utilizacion del
software Atlas.ti. Direccién de estudios, innovacién curricular y desarrollo docente. Uni-
versidad de Valparaiso, Chile.

193 Paula Simé Tomas



Nilsson, U. (2008). The Anxiety- and Pain-Reducing Effects of Music Interventions: A Systema-
tic Review. AORN Journal. https://doi.org/10.1016/j.a0rn.2007.09.013

Niwa, S. (2005). «Madama» Margaret of Parma’s patronage of music. Early Music, 33(1),25-38.
https://doi.org/10.1093/em/caho39

Nogueira, S. F. M. (2014). Examining Tourism Stakeholder Networks and Relationship Quality:
The specific case of Peneda Geres National Park. Revista Portuguesa de Estudos Regionais, 23-33.

OECD, Union, E., & Commission, ]. R. C.-E. (2008). Handbook on Constructing Composite In-
dicators: Methodology and User Guide. https://doi.org/10.1787/9789264043466-en

Olsen, W. (2004). Triangulation in Social Research: Qualitative and Quantitative Methods
Can Really Be Mixed. En M. Holborn (Ed.), Developments in Sociology (First, pp. 103-118).
Causways Press. https://doi.org/10.4324/9781315838120

OMS. (2001). 54a ASAMBLEA MUNDIAL DE LA SALUD As4/8 Punto 13.2 del orden del dia
provisional 30 de marzo de 2001, Promocién de la salud Informe de la Secretaria.

Onwuegbuzie, A. J., Dickinson, W. B., Leech, N. L., & Zoran, A. G. (2009). A Qualitative
Framework for Collecting and Analyzing Data in Focus Group Research. International Journal
of Qualitative Methods, 8(3), 1-21. https://doi.org/10.1177/160940690900800301

Oxford Economics, & IFPI. (2020). The Economic Impact of Music in Europe. I1FPI.

Pavlovich, K. (2003). The evolution and transformation of a tourism destination network: The
Waitomo Caves, New Zealand. Tourism Management, 24, 203-216. https://doi.org/10.1016/
S0261-5177(02)00056-0

Pearce, E., Launay,]., & Dunbar, R.I. M. (2015). The ice-breaker effect: Singing mediatesfast so-
cial bonding. Royal Society Open Science, 2(10), 150221. https://doi.org/10.1098/rs0s.150221

Penalva Verdd, C., Alaminos Chica, A., Francés Garcia, F. J., & Santacreu Fernandez, O.
(2015). La investigacion cualitativa: Técnicas de investigacion y andlisis con Atlas.ti (Primera).
PYDOLOS Ediciones.

Peters, V., & Wester, F. (2007). How Qualitative Data Analysis Software may Support the
Qualitative Analysis Process. Quality & Quantity, 41(5), 635-659. https://doi.org/10.1007/
$11135-006-9016-8

Paula Simé Tomas 194



BIBLIOGRAFIA

Phillips, B. S. (1985). Sociological research methods: An introduction. Dorsey Press.
Pollstar. (2022). Data Cloud. Pollstar.
Polo Pujadas, M. (2020). Historia de la miisica (5a edicién). Universidad de Cantabria.

Porter, M. E. (1998). Competitive Advantage: Creating and Sustaining Superior Performance
(1sted.). Free Press.

Promocién Musical. (s. f.). Historia de la partitura. Recuperado 27 de febrero de 2022, de
https://promocionmusical.es/historia-partitura

Pulido Fernandez, ]. I. (2022). Turismo de festivales de misica. EnJ. |. Pulido Fernandez &J.
L. Duran Roman (Eds.), Tipologias deinterés especial en turismo de interior (First, pp. 131-159).
Ediciones Piramide.

Pulido-Fernandez, ). 1., & Lopez-Sanchez, Y. (2014). Turismo y cambio climdtico. Propuesta de
un marco estratégico de accion. Revista de Economia Mundial, 36, 257-283.

Rausell-Koster, P. (2016). Estructura, dimension e impacto de las sociedades musicales. Actuali-
zacion de los datos 2016. Federaci6 de Societats Musicals de la Comunitat Valenciana.

Renz, S. M., Carrington, J. M., & Badger, T. A. (2018). Two Strategies for Qualitative Content
Analysis: An Intramethod Approach to Triangulation. Qualitative Health Research, 28(5),
824-831. https://doi.org/10.1177/1049732317753586

Richards, G. (2017). From place branding to placemaking: The role of events. International
Journal of Event and Festival Management, 8(1), 8-23. https://doi.org/10.1108/IJEFM-09-
2016-0063

Richards, G. (2018). Cultural tourism: A review of recent research and trends. Jo-
urnal of Hospitality and Tourism Management, 36, 12-21. https://doi.org/10.1016/
j.jhtm.2018.03.005

Richards, G., & Duif, L. (2019). Small Cities with Big Dreams. Creative Placemaking and Bran-
ding Strategies (1st ed.). Routledge.

Riley, R., & Love, L. (2000). The state of qualitative tourism research. Annals of Tourism
Research, 27,164-187.

195 Paula Simé Tomas



Rindermann, H., Sailer, M., & Thompson, J. (2009). The impact of smart fractions, cognitive
ability of politicians and average competence of peoples on social development. Talent Develop-
ment and Excellence,1(1), 3-35.

Ringer, G. (1998). Destinations: Cultural Landscapes of Tourism (1st ed.). Routledge.

Ritchie, ]., & Lewis, ). (2003). Qualitative Research Practice: A guide for Social Science Students
and Researchers. SAGE Publications.

Ross, A. (2010). The rest is noise (First Edition). Fourth Estate.

Ruark, A., & Fielding-Miller, R. (2016). Using qualitative methods to validate and contextua-
lize quantitative findings: A case study of research on sexual behavior and gender-based violence
among young Swazi women. Global Health Science and Practice, 4(3), 373-383. https://doi.
org/10.9745/GHSP-D-16-00062

Ruud, E. (1997). Music and the Quality of Life. Norsk Tidsskrift for Musikkterapi, 6(2), 86-97.
https://doi.org/10.1080/08098139709477902

Sancho Pérez, A. (2001). Apuntesde Metodologia de la Investigacion en Turismo. UNWTO ELi-
brary. https://doi.org/10.1201/9781315370606

Sancho Pérez, A., Buhalis, D., Gallego,]., Mata,]., Navarro, S., Osorio, E., Pedro, A., Ramos,
S., & Ruiz, P. (1998). Introduccion al turismo. Organizacién Mundial del Turismo.

Santagata, W. (Ed.). (2009). White paper on creativity. Towards an Italian model of develop-
ment (1st ed.). Universita Bocconi Editore.

Savage, ]. (2018). Teenage. La invencion de la juventud, 1875-1945 (Primera). Desperta-
ferro Ediciones.

Selwyn, T. (1996). The Tourist Image: Myth and Myth Making in Tourism (st ed.). John Wiley & Sons Ltd.
Sen, A. (2000). Desarrollo y Libertad. Ediciones Planeta.

Seyfi, S., & Hall, C. M. (2022). Applying Grounded Theory in Hospitality and Tourism Research:
Critical Reflections. En F. Okumus, S. M. Rasoolimanesh, & S. Jahani (Eds.), Contempora-

ry Research Methods in Hospitality and Tourism (pp. 253-268). Emerald Publishing Limited.
https://doi.org/10.1108/978-1-80117-546-320221017

Paula Simé Tomas 196



BIBLIOGRAFIA

Seyfi, S., Michael Hall, C., & Fagnoni, E. (2019). Managing World Heritage Site stakeholders:
A grounded theory paradigm model approach. Journal of Heritage Tourism, 14(4), 308-324.
https://doi.org/10.1080/1743873X.2018.1527340

Silverman, M. (2007). Musical interpretation: Philosophical and practical issues. Internatio-
nalJournal of Music Education, 25(2), 101-117. https://doi.org/10.1177/0255761407079950

Simoa-Tomas, P. (2018). Sesion 1. Economia de los Eventos Musicales. Curso de produccién de
eventos musicales. Por qué y cémo ser Agente Productor de Eventos Musicales. ADEIT-

Universitat de Valéncia.

Smith, H. W. (1981). Strategies of social research: The methodological imagination (2nd ed.).
Prentice-Hall.

Sound Diplomacy. (2019). The Music Cities Manual. Your comprehensive guide to building mu-
sic cities. Sound Diplomacy.

Sound Diplomacy, & ProColombia. (2018). Music is the new Gastronomy.
Spradley, J. P (2016). The Ethnographic Interview (10th ed.). Waveland Press, Inc.

Stanley, B.(2018). Yeah! Yeah! Yeah!: The Story of Pop Music from Bill Haley to Beyoncé. Norton
& Company.

Stokowski, P A. (1994). Leisure in society: A network structural perspective. Man-
sell Publishing, Cassell plc; CABDirect. https://www.cabdirect.org/cabdirect/abs-
tract/19941802382

Storper, M. (1997). The Regional World: Territorial Development in a Global Economy (Pers-
pectives on Economic Change) (1st ed.). The Guilford Press.

Strauss, A. L., & Corbin, J. (2002). Bases de la investigacion cualitativa: Técnicasy procedimien-
tos para desarrollar la teoria fundamentada. Universidad de Antioquia.

Tarr, B., Launay, J., & Dunbar, R. (2015). Music and social bonding: “Self-other” merging and
neurohormonal mechanisms. Frontiers in Psychology.

The Mayor of London’s Music Venues Taskforce. (2015). London’s Grassroot Music Venues
Rescue Plan.

197 Paula Simé Tomas



Tillyer, R., Engel, R. S., & Cherkauskas, . C. (2010). Best practices in vehicle stop data collec-
tion and analysis. Policing, 33(1), 69-92. https://doi.org/10.1108/13639511011020601

Trejo Teruel, E. G. (2011). Soporte Informatico para la investigacion cualitativa: Caso de los
programas Atlas.ti y NVIVO. Poblacién y Desarrollo - Argonautas y Caminantes, 4, 86-109.
https://doi.org/10.5377/pdacv4io.309

Trigueros Cervantes, Rivera Garcia, E., &Rivera Trigueros, |. (2019). Técnicas conversaciona-
les y narrativas. Investigacion cualitativa con Software NVivo. Universidad de Granada.

Turino, T. (2008). Music as Social Life. The Politics of Participation. The University of Chicago Press.
UK Music. (2022). This is Music 2022. UK Music.

UNHabitat. (2013). Streets as public spaces and drivers of urban prosperity. UNHabitat.
https://unhabitat.org/streets-as-public-spaces-and-drivers-of-urban-prosperity

UNCTAD. (2011). Economia creativa: Una opcion factible de desarrollo. Informe 2010. United
Nations Conference on Trade and Development.

UNESCO. (2006). Towards sustainable strategies for creative tourism. United Nations Educa-
tional, Scientificand Cultural Organization.

UNESCO. (2013). Creative economy report. Widening local development pathways. United Na-
tions Educational, Scientificand Cultural Organization.

Urry, . (1990). The Tourist Gaze: Leisure and Travel in Contemporary Societies (1st ed.). SAGE
Publications Ltd.

Vaccaro, V.L., &Cohn, D.Y. (2004). The Evolution of Business Models and Marketing Strategies
in the Music Industry. International Journal on Media Management, 6(1-2), 46-58. https://
doi.org/10.1080/14241277.2004.9669381

van derHoeven, A., & Hitters, E. (2019). Thesocial and cultural valuesof livemusic: Sustaining
urban live music ecologies. Cities. 90, 263-271 https://doi.org/10.1016/j.cities.2019.02.015

van der Hoeven, A., & Hitters, E. (2020). The spatial value of live music: Performing,
(re)developing and narrating urban spaces. Geoforum, 117(October), 154-164. https://doi.
org/10.1016/j.geoforum.2020.09.016

Paula Simé Tomas 198



BIBLIOGRAFIA

van der Linden, H. (2016). Benedetto Pamphilj in Bologna (1690-3 ): Documents on his Patro-
nage of Music. Royal Musical Association Research Chronicle, 47, 87-144.

vander Steen,]. T., Smaling, H.]. A., van der Wouden, ]. C,, Bruinsma, M. S,, Scholten, R.].
P M., & Vink, A.C. (2018). Music-based therapeutic interventions for people with dementia. Co-
chrane Database of Systematic Reviews. https://doi.org/10.1002/14651858.CD003477.pub4

van Orden, K. (2013). Robert Granjon and Music during the Golden Age of Typography. En C. A.
Monson & R. M. Marvin (Eds.), Music in Print and Beyond (pp. 11-35). Boydell & Brewer.

Veal, A. ). (2006). Research Methods for Leisure and Tourism. A practical guide (Third).
Prentice-Hall.

Vilar Aguirre, M. (2017). Factores determinantes de la salud: Importancia de la prevencion. Acta
Med Per 28(4), 4(1), 234-241.

Viskontas, |. (2019). How Music Can make You Better (First). Chronicle Books.

Watson, A. (2008). Global music city: Knowledge and geographical proximityin London’s recor-
ded music industry. Area, 40(1), 12-23. https://doi.org/10.1111/j.1475-4762.2008.00793.X

Weinstein Daniel, Ms., Launay, J., Pearce, E., Dunbar, R., & Stewart, L. (2015).Group music
performance causeselevated pain thresholds and social bonding in smalland largegroups of singers.
Evolution and Human Behavior, 37. https://doi.org/10.1016/j.evolhumbehav.2015.10.002

Wetzel, R. D. (2013). The Globalization of Music in History. En T. Zeiler & A. Eckes (Eds.),
The Globalization of Music in History. Routledge Studies on History and Globalization (First).
Routledge. https://doi.org/10.4324/9780203802359

Wylie, A. (2016). From Berlin’s Warehouses to London’s Estates: How Cities Shape Music Scenes.
The Guardian. http://www.theguardian.com/cities/2016/feb/o3/music-scenes-berlin-
london-seattlenewyork?’CMP=share_btn_tw.

Wynn, J. R. (2015). Music City. American festivals and placemaking in Austin, Nashville and
Newport. The University of Chicago Press.

Wynn, J. R., & Yetis-Bayraktar, A. (2016). The Sites and Sounds of Placemaking: Branding,
Festivalization, and the Contemporary City: The Sites and Sounds of Placemaking. Journal of
Popular Music Studies, 28(2), 204-223. https://doi.org/10.1111/jpms.12169

199 Paula Simé Tomas



Xiao, H., & Smith, S. L.]. (2006). The Making of Tourism Research: Insight form a Social Scien-
ces Journal. Annals of Tourism Research, 33, 496-507.

Yates, S.,Jones, M., & Evans, S. (2017). Beatles heritage in Liverpool and its economicand cultu-
ral sector impact: A report from Liverpool City Council. Liverpool City Council.

Zamawe, F. (2015). The Implication of Using NVivo Software in Qualitative Data
Analysis: Evidence-Based Reflections. Malawi Medical Journal, 27(1), 13. https://doi.
org/10.4314/mmj.v27i1.4

Zamora Pérez, E. C. (2000). Juglares del siglo XX: La cancion amorosa, pop, rock y de cantautor
(Primera Ed). Universidad de Sevilla. Servicio de publicaciones.

Zimmermann, E. W. (1933). World Resources and Industries. Harper & Brothers Publishers.

Paula Simé Tomas 200



ANEXOS







ANEXO 1
Carta enviada a las personas integrantes de los focus groups.

VNIVERSITAT 1 VALENCIA

Estimado/a [Nombre dela destinataria],

Soy Paula Simé, doctoranda del Programa de Economia Internacional y Turismo dela Universitat de
Valenciay medirijo ati en calidadde investigadora.

Comoagenterelevante y expertadel turismo/lamusicaen laComunitat Valenciana,me complaceinvitarte

aformar parte de un focusgroup sobre la colaboraciénentre agentesde la industria musical y el turismo.

El objetivo de este grupo esrecabarinformacién valiosa de expertasen el campoy utilizarla como base

para mi tesisdoctoral.

Habrandosfocusgroupscomplementarios: uno delambito turistico y otro del &mbito. musical. Me gustaria

contar contigo parael del -ambito turistico/musical.

Lareunion tendré una duracion de aproximadamente 2 horas. El lugar y fechatodavia estan por

determinar, en funcién de la respuesta de las personasinvitadas a participar.

Si estéas interesada en participar, por favor responde a este correo electrénico o ponte en contacto
conmigo. en el 609 229 245 confirmando tu disponibilidad. En cuanto los grupos estén conformados, me

volveré a poner en contacto contigo'y te proporcionaré toda la informacion necesaria.

Tanto en mi nombre como en el de mis directoresde tesis Dr. JoséMaria Nachery Dr. Pau Rausell,
profesores del departamento de Economia Aplicadade la Universitat de Valencia, quiero agradecerte de

antemano tu tiempo y esfuerzo en ayudarmeen mi investigacion.
Quedo ala espera detu respuesta.

Atentamente,

uls

aula Simé
Doctoranda en el Programa de Economia Internacional y Turismo

Universitat de Valéncia
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ANEXO 2
Guidny procedimiento de preguntas comin a los focus groups.

Quibn focusgroups G1FGy G2FG

FASE 1: Presentad6n

Muchas graciaspor haber respondido a la llamada y haber asistido hoy a esta reunién llamada focus group.
Como ya sabéis porque se os ha facilitado la informacion, estas reuniones responden ala necesidad de dar
respuesta auna serie de preguntas de inestigacion que me planteo en mi tesis sobre turismo musical.

En este sentido, la tesis no solo trata sobre turismo musical, sino que intenta establecer el grado de relacion
entre las diferentes agentes de la industria musical y el &mbito turistico de la ComunidadValenciana para asf,
observar si existe, de algin modo, colaboraciéno, incluso, proyectos turistico-musicales conjuntos.

Para ello, en esta primera fase deinvestigacion cualitativa, vamos a realizar dos focus groups:
1. un primer focus conentidades/organizaciones musicales (G1FG),
2. otro conentidades/organizacionesturisticas (G2FG)

H objetivo del focus es que, mediante una serie de preguntas abiertas, poddis expresarvuestras opiniones para
asi poder establecer qué tipo de relaciones de colaboracion existen entre vosotros.

Recordatorio:
En todo momento el focus group seré grabado, pero se garantiza el anonimato de las personasentrevistadas.
Ademés, la informacién solo se utilizard con motivos de investigacion y académicos.

¢Alguna pregunta? Empezamos.

FASE2: DESARROLLO

Pregunta Argumentacdion (si esnecesaria)

Q1. Dentro del focusgroup, osconocéisla mayoria de Sabersi existe voluntad de colaboracionintragrupo.
vosotras. En este sentido, en algin momento habéis Dar espacio para la discusién entre panelistas, sies el
colaborado entre lasorganizacionesaqui presentesen caso.

un proyecto conjunto?

Q2. Pertenecéisa un &mbito profesional que (grupo Sabersi existe voluntad de colaboracionintergrupo.
G1FG)se dedicaa laindustria musical y puede generar | Sabersi se lo han planteado.

flujosde profesionalesy/o visitantesturistas(grupo Recoger también las voluntades aunque no exista
G2FG)genera flujosde o promociona destinos. ¢;En colaboracion.

alglin momento oshabéisplanteado  la colaboracion
con el ambito turistico (grupo G1FG)conel ambito
musical (grupo G2FG)?

Q8. En loscasosque la respuesta sea afimativa ¢qué Preguntar si setrata de:

tipo de acciénexperiencial conjunta se ha llevado a - paguetizacion comercial
caboen la que la actividad musical se sumaal turismo o - accionpromocional con el &mbito publico
viceversa? - Simplemente apoyo publico (subvenciones).

FASE 3: CONCLUSIONES

- Establecer las conclusiones de la sesién haciendoun resumen de las diferentes opiniones expuestas.
- Comentarios finales/Reflexiones.

Denuevo, tanto demi parte como doctorandacomo de ladirecciéon deestatesis, agradecerosvuestraasistencia
e intervenciones.
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ANEXO 3

Carta enviada a las personas seleccionadas para ser entrevistadas.

VNIVERSITAT 1 VALENCIA

Estimado/a [Nombre dela destinataria],

Soy Paula Simé, doctoranda del Programa de Economia Internacional y Turismo de la Universitat de
Valénciay medirijo ati en calidadde investigadora.

Como agente relevante y experta del turismo/la musicaen la Comunitat Valenciana, me gustaria contar
contigo parahacerteunaentrevistasobre  lacolaboracién entre agentesde laindustriamusical y elturismo.
El objetivo de este grupo es recabar informacién valiosa de expertas en el campoy utilizarla como base

para mi tesisdoctoral.
Hay dostiposde agentescomplementarios: uno del ambito turistico y otro del &mbito. musical.

La reunién tendré una duracion de aproximadamente 30 minutos. El lugar y la fecha todavia estan por

determinar, en funcion detu disponibilidad.

Siestésinteresadaen participar, por favor respondeaeste correo electrénico o ponte en contacto conmigo
en el 609 229 245 confirmando tu disponibilidad. En cuanto tengamosfecha y hora, me volveré a poner

en contacto contigo y te proporcionaré masinformacion.

Tanto en mi nombre como en el de mis directores de tesis Dr. José Maria Nécher y Dr. Pau Rausell,
profesores del departamento de Economia Aplicadade la Universitat de Valéncia, quiero agradecerte de
antemano tu tiempo y esfuerzo en ayudarme en mi investigacion.

Quedo ala espera detu respuesta.

Atentamente,

Paula Smoé
Doctoranda en el Programa de Economia Internacional y Turismo

Universitat de Valéncia

207 Paula Simé Tomas






ANEXO 4

Cuidny procedimiento de temas/preguntas comunes a las entrevistas en profundidad.

Guién entrevistasen profundidad G1IEy GZE
FASE 1: Presentadén

Muchasgraciaspor tu participacion en esta fase de entrevistas representando a

Como ya sabes, porque se te ha facilitado la informacion, estas reuniones responden a la necesidad de dar
respuesta auna serie de preguntas de investigacion que me planteo en mi tesis sobre turismo musical.

En este sentido, la tesis no solo trata sobre turismo musical, sino que intenta establecer el grado de relacion
entre las diferentes agentes de la industria musical y el ambito turistico de la ComunidadValenciana para asi,
observar si existe, de algiin modo, colaboraciéno, incluso, proyectos turistico-musicales conjuntos.

Para ello, en una primera fase de investigacion cualitativa, realizamos dos focus groupsen 2019:
1. un primer focus conentidades/organizaciones musicales (G1FG),
2. otro conentidades/organizacionesturisticas (G2FG)

Ahora, en 2022, en la segunda fase, estoy realizando entrevistas en profundidad con algunas agentes
seleccionadas.

1. un primer bloque conentidades/organizaciones musicales (G1E),

2. otro conentidades/organizacionesturisticas (G2E)

H objetivo es que, mediante una serie de preguntas abiertas, puedas expresar tus opiniones para asi poder
establecer quétipo derelaciones de colaboracion existen entre la organizacion a la que representas, el resto de
las organizaciones del mismo ambito e incluso con otras del otro dmbito (turistico o musical en funcidn de la
agente).

Recordatorio:
En todo momento la entrevista sera grabada, pero se garantiza el anonimato de las personas entrevistadas.
Ademés, la informacién solo se utilizard con motivos de investigacion y académicos.

¢Alguna pregunta? Empezamos.
FASE 2: DESARROLLO

Las preguntas tienen que ir en esta direccién (moduladas en funcién de la persona entrevistada y las
respuestas):

- Presentacion de la organizacion, de la personaentrevistada y mision.

- Gradode colaboracion conotras organizaciones del mismo &mbito.

- Gradode colaboracion con otras organizacionesdel &mbito contrario.

- Proyectos y colaboraciones.

- Proyectosturistico-musicales.

- Territorios turistico-musicales.

- Enalgunoscasos,seria importante preguntar por cifras de impacto.

FASE3: CONCLUSIONES

- Establecer las conclusiones de la sesién haciendoun resumen de las diferentes opiniones expuestas.
- Comentarios finales/Reflexiones.

Denuevo, tanto de mi parte como doctoranda comode la direcciénde estatesis, agradecertetu participacion.
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ANEXO 5

Fichas de agentes participantes en los focus groups y en las entrevistas en profundidad™

Cédigo CATEGORIA: | SUBCATEGORIA: - P -
PP Ly Organizacion/ Ambitode Tipode
grupo Cédigo tipode Subcédigo de . Cargo Sexo i X PR
. (Y entidad influencia | organizacién
entrevista | organizacién agente
G1FG AA A1_G1FG_AA Federacion Direccién Masculino | Comunitat Privada
G1E A1_G1E_AA Sociedades Valenciana
Musicales de
la Comunitat
Valenciana (FSMCV)

Sede: ¢/ de la Democracia, 62, 46018 Valéncia

Afio de constitucién: 1968

Informacién:

Las sociedades musicales, presentes en el 95% de los municipios de Alicante, Castell6n y Valencia de mas de 500
habitantes, conforman un proyecto social y educativo Gnico en el mundo y son el principal agente cultural de la
Comunidad Valenciana segtn la Universitat de Valéncia. La FSMCV celebré en 2018 su 500 aniversario.

Los destinatarios de las actividades que realiza la FSMCV son las asociaciones que la componen y, por extension, los
musicosy el pablico en general. Asimismo, la FSMCV asume la representacion y defensa de los intereses generales de
sus sociedades federadas ante las instituciones pUblicas y privadas, y solicita las ayudas necesarias para continuar la
improba labor cultural y docente de sus asociadas.

En colaboracién con las instituciones, ofrece a la sociedad valenciana actividades culturales y facilita a toda su
poblacién las mejores oportunidades de acceso al bien cultural musical.

Actividades musicales en directoen la Comunitat Valenciana:
La Federacién de Sociedades Musicales de la Comunidad Valenciana estd integrada por 550 sociedades musicales y
sus escuelas de mdsica (el 50% de Espafa) con 43.000 misicos, 60.000 alumnos y mas de 200.000 socios.

Observaciones:

"Informacion extraida de las pdginas web e informes disponibles de cada agente.
2 Cuando una agente ha participado tanto en los focus groups como en una entrevista, dispone de una tnica ficha con
doble codigo.
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Valenciana
(FECOCOVA)

Cédigo CATEGORIA: | SUBCATEGORIA: N P .
P P Organizacion/ Ambitode Tipode
grupo Cédigo tipode Subcédigo de N Cargo Sexo i . N,
. ) entidad influencia | organizacion
entrevista | organizacién agente
G1FG AA A2_G1FG_AA Federaci6 de Cors Direcci6n Masculino | Comunitat Privada
GiE de la Comunitat Valenciana

Sede: ¢/ de Dalt, 47, Valéncia

Afio de constitucién: 1999

Presencia online: https://fecocova.es/

Informacion:
La FECOCOVA tiene como objeto la difusién y el conocimiento de la msica coral, asi como la coordinacion, el ase-

soramiento y el apoyo a los coros federados. Cada afio, tiene previsto realizar diferentes proyectos de actuacién para
dar a conocer el movimiento coral y, especialmente, la musica coral valenciana, asi como fomentar la colaboraciény
cooperacién entre los diferentes coros.
Para la realizacion de sus actividades, la IVC ha aportado a la FECOCOVA la cantidad maxima de CUARENTA MIL
euros (40.000 €), en concepto de subvencién nominativa, seglin aparece aprobada en el DOGV de fecha 1o de

noviembre de 2022.

Actividades musicales en directoen la Comunitat Valenciana:
Diversas actividades corales tanto con su coro como de apoyo a los coros federados.En total, 201 por todo el territorio.

Observaciones:
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Cédigo CATEGORIA: | SUBCATEGORIA:

PO g izacié Ambitod Ti
grupo Cédigo tipode Subcédigo de Organlizacmn/ Cargo Sexo . mbito .e |p.o de”
. ) entidad influencia | organizacién
entrevista | organizacién agente
G1FG AA A3_G1FG_AA Asociacién de Direccién Masculino | Comunitat Privada
promotoras Valenciana
musicales de
la Comunidad
Valenciana

(MdsicaProCV)

Sede: c/Sant Ferran 12, de Valéncia.

Afio de constitucién: 2012

Presencia online: https://fecocova.es/

Informacién:

Es un colectivo profesional que representa a las principales empresas valencianas vinculadas a la industria de la
mudsica en vivo en la Comunitat Valenciana. La actividad de sus socias esta centrada en la promocién y produccién de
conciertos y eventos musicales de artistas locales, nacionales e internacionales en el territorio valenciano asi como
en otros lugares del paisy a nivel internacional. Entidad sin animo de lucro, los objetivos principales de la asociacién
son atender a las reivindicaciones del sector y abrir canales de dialogo con las administraciones y los sectores sociales
para mejorar la competitividad de la industria musical valenciana, favoreciendo el desarrollo de la misica en directo
como herramienta de crecimiento, social, cultural, urbano, econémico y turistico. En ese sentido, MisicaProCV se rei-
vindica como un agente social activo que trabaja en red con otros organismos y asociaciones profesionales del sector
(managers, salas de musica, editores musicales) para impulsar proyectos que destaquen la importancia de la musica
en directoy contribuyan a su reconocimiento social como generadora de riqueza econémicay cultural.

Empresas asociadas y actividades:
La principal actividad que organiza la asociacion son las Jornadas Tiim de Turismo e Industria Musical, actividad
especifica de turismo musical profesional.

JORNADES TIIM VALENCIA

Ao Inscritas Ponentes

2019 175 20

2020 146 25

2021 213 29

2022 270 (93 Benidorm) 22 (12 Benidorm)
Observaciones:
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Cédigo CATEGORIA: | SUBCATEGORIA: N P -
P P Organizacion/ Ambitode Tipode
grupo Cédigo tipode Subcédigo de . Cargo Sexo i X P
. . entidad influencia | organizacién
entrevista | organizacion agente
G1FG AA A4_G1FG_AA Sindicatdela Direccién Masculino | Comunitat Privada
musica Valenciana Valenciana
(SIMUV)
Sede:

Afio de constitucién: 2017

Presencia online: Twitter @SIMUV_sindicat; https://www.facebook.com/CEsMusVal/

Informacién:
Sindicato de la Misica Valenciana. Dirigen sus reivindicaciones hacia el estatuto del artista o la ley de ruido ademas
de hacia la paridad entre hombres y mujeres en los festivales. Muy activa durante la pandemia.

Observaciones:

Paula Simé Tomas
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Codigo CATEGORIA: | SUBCATEGORIA:

grupo Codigo tipode Subcédigo de Organl.zacmn/ Cargo Sexo {-\mblto c.le T|p.co de. .
. L entidad influencia organizacion
entrevista | organizacién agente
G1FG AA As_G1FG_AA En Viu!, Associacié Direcci6n Masculino | Comunitat Piblica
desalesde Valenciana
la Comunitat
Valenciana

Sede: ¢/ Sant Ferran 12, de Valéncia.

Afio de constitucién: 2013

Presencia online: https://enviu.es/

Informacion:

La asociacién profesional En Viu! promueve los conciertos y espectaculos musicales en directo en locales abiertos

al pablico. En la actualidad 22 salas forman parte de este colectivo profesional que impulsa la homogeneizaciony
regularizacién de las condicionesy licencias y que favorezca la creacién y el mantenimiento de espacios profesionales
para la misica en vivo.

Empresas asociadas y actividades:
‘The One

-Café Mercedes Jazz
-Matisse Club

16 Toneladas
-LaSala

-Matadero Live Club
-Pub Terra -Babel
-La Casade la Mar
-Centre Octubre
-Euterpe

-Peter Rock Club
Teatre del Raval
-Radiocity

-La Gramola

-Loco Club

-El Volander

-Rock City
-Repvblicca

Veles e Vents
‘Nudo Beach

-Sala Stereo

‘Circuit Viu!, un ciclo de conciertos para dinamizar el sector musical, fomentar la cultura de cluby el regreso del
publico a las salas de mdsica. El ‘Circuit Viu! es heredero del proyecto ‘Viu. Cap estiu sense musica’, una iniciativa que
en 2020 impulsé el sector de la misica en directo ante la paralisis de actividad provocada por la Covid-19, programan-
do espectaculos de grupos valencianos. Con un formato ampliado de circuito que alcanza a 18 salas de la Comunitat.

Observaciones:
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Cédigo CATEGORIA: | SUBCATEGORIA:

grupo Codigo tipode Subcédigo de Organlizacmn/ Cargo Sexo {-\mblto C.le Tlp.c‘ de. .
. ) entidad influencia | organizacion
entrevista | organizacién agente
G1FG AA A7_G1FG_AA Coordinadora de Direccién Masculino | Valéncia Privada

Societats Musicals
Federades de la
Ciutat de Valéncia
(COSOMUVAL)

Sede: ¢/ de la Democracia, 62, 46018 Valéncia

Afio de constitucién: 1983

Presencia online: https://www.cosomuval.org/

Informacién:
La Coordinadora de Sociedades Musicales Federadas de la ciudad de Valéncia (COSOMUVAL) es una asociacién cultu-
ral sin animo de lucro fundada a iniciativa de seis sociedades musicales de la ciudad de Valéncia.

Objetivos:

-Mejorar los espacios para la realizacién de conciertos.

-Creacion de una ventanilla tnica.

-Plan estratégico de las sociedades musicales

En la actualidad comprende a 27 sociedades musicales, 2200 mdsicas, 4300 educandas, 300 profesoras y 12000 socias.

Actividades musicales en directoen la Comunitat Valenciana:
Diversos ciclos y actividades musicales en la ciudad de Valéncia, también de caracter formativo.

Observaciones:
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Cédigo CATEGORIA: | SUBCATEGORIA:

grupo Cédigo tipode Subcédigo de Orgam;acmn/ Cargo Sexo f\mblto (fe Tlp.o de. .
. ) entidad influencia | organizacién
entrevista | organizacién agente
G1FG AA A8_G1FG_AA Valencian Music Direccién Masculino | Comunitat Pdblica

Association (VAM!) Valenciana

Sede: ¢/ de la Democracia, 62, 46018 Valéncia

Afio de constitucién: 1983

Presencia online: https://www.yvalencianmusic.com/; https://firatrovam.com/

Informacién:
Asociacion profesional de empresas valencianas dedicadas a la produccién, management, edicion y difusién de la
musica hecha en el Pais Valenciano.

Objetivos:
Ppromocionar el trabajo de las musicas valencianas y desarrollar proyectos que permitan consolidar la industria
musical.

iEl VAM! se plantea también como un lugar de encuentro, debate y formacidn, un espacio en constante evolucion
en el que el trabajo conjunto y coordinado de sus afiliadas pueda reforzar el tejido cultural valenciano y contribuir
decididamente a consolidar profesionalmente el sector productivo.

iEl VAM! son: Metrénomo — Pro21cultural — Apoyo producciones — Gazpatxo Fest Cutura—Pasacalle, Culturaen la
Calle — Sotabosque Misica — Primavera de Invierno

Actividades musicales en directoen la Comunitat Valenciana:
EI VAM! Sobre todo, organiza la Fira Valenciana de la Mitisica TROVAM! En Castello. Jornadas profesionales que
atraen turismo musical profesional.

Ao Inscritas Actuaciones Afo

2019 550 58 15.000

2020 560 35 3.000

2021 612 43 6.000

2022 633 47 12.000
Observaciones:

217 Paula Simé Tomas



Cédigo CATEGORIA: | SUBCATEGORIA: N P -
PP Ly Organizacion/ Ambitode Tipode
grupo Cédigotipode Subcédigo de . Cargo Sexo i X PR
. Y entidad influencia | organizacién
entrevista | organizacién agente
G1FG APA Ag_G1FG_APA Institut Valencia de Direccién Masculino | Comunitat Piblica
G1E A7_G2E_APA Cultura (IVC) Mdsica Valenciana
y Cultura Popular

Sede: Pl. de Viriat, 1. Valéncia

Afio de constitucién: 2005

Presencia online: https://ivc.gva.es/

Informacién:

El Institut Valencia de Cultura (IVC) es unaentidad de derecho publicoque depende de laConselleria dEducacié ,
Investigacid, Cultura i Esporty que tiene como finalidad el desarrollo yla ejecucié n de la politicay acciones cultu-
rales de la Generalitat Valenciana en cuanto a la creacién, exhibicién, conocimiento, tutela, fomento, produccién,
conservacion, restauracion, estudio, investigacion, promociény difusion de las artes escénicas, musicales y audiovi-
suales, fundamentalmente y en todas sus variedades; de las artes plasticas y los museos en determinados ambitos y
espacios concretos; y de todos los bienes culturales que conforman el patrimonio cultural valenciano.

Funciona mediante la gestion directa en los espacios propios y festivales a lo largo y ancho de la Comunitat Valencia-
na, o bien en gestién compartida, conveniada o mediante ayudas alld donde no dispone de espacios de su titularidad.
Apoyo a las industrias culturales valencianas que por contenido le correspondeny que suponen progreso para toda la
sociedad.

De la Direccién General del IVCdependen directamente las siguientes direcciones adjuntasy subdirecciones generales:
a) Direccion Adjunta de Artes Escénicas.

b) Direccion Adjunta de Audiovisuales y Cinematografia.

¢) Direccion Adjunta de Misica y Cultura Popular Valenciana.

d) Subdireccién Ceneral del Instituto Valenciano de Conservacién, Restauracién e Investigacion.

e) Subdirecciéon General de Gestién.

Actividades musicales en directoen la Comunitat Valenciana:
Certamen, cliclos, festivales con la orquesta y el coro de la Ceneralitat.

Actividad Localidad Colaboracion
Festival de musica antigua y Barroca de Pefiiscola Peniscola Diputaci6 de Castello
Festival Poliritmia Valéncia Ajuntament de Valéncia
Jornadas de Primavera Musical Alacant Universidad de Alicante
Festival Sonora Capitales culturales Ceneralitat

Observaciones:
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G1FG AE A1o_G1FG_AE Berklee College of Direccién Femenino | Comunitat Privada
Music Valenciana

Sede: Palau de les Arts Reina Sofia— Anexo Sur, Av. del Professor Lopez Pifiero, 1, Valéncia

Afio de constitucién: 2005

Presencia online: https://valencia.berklee.edu/

Informacion:
El campus de Berklee en Valéncia es el primer campus internacional establecido por el renombrado Berklee College
of Music, y su primer campus fuera de Boston. Situado en la Ciudad de las Artes y las Ciencias.

El campus de Berklee en Valencia tiene como objetivo proporcionar un centro para lanzar carreras en todo el mundo
para las estudiantes internacionales con mas talento musical. Ofreciendo un plan de estudios tnico, asi como un
Centro de Carreras Internacional para ayudar a las estudiantes en su transicion de estudiante a profesional de la
mudsica, el campus presentd los primeros programas de maestria de posgrado de Berklee College of Music en mdsica
contemporanea (Scoreing for Film, Television and Video Games; Contemporary Performance (Concentracion de
produccién) y Negocios globales de entretenimiento y musica en septiembre de 2012, y lanzé un cuarto nuevo pro-
grama de posgrado: Produccién musical, tecnologia e innovacién en septiembre de 2013.

Ademas, el campus de Berklee en Valencia ofrece los programas First Year Abroad y Study Abroad para que las
estudiantes de Berklee de Boston estudien uno o dos trimestres en Valéncia, Summery Special Programs, asi como
una nueva forma de incorporarse a misicos de todo el mundo. la comunidad musical mundial, como intérpretes,
practicantesy lideres.

Actividades musicales en directoen la Comunitat Valenciana:
Berklee realiza multiples conciertos durante todo el afio tanto en el campus como fuera del campus. Es destacable su
concierto de final de curso con el cual acoge a familiares de todo el alumnado internacional.

Observaciones:
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G1FG AE G1FG_AE Yamaha Music Direccién Masculino | Comunitat Privada
School Valenciana

Sede: Carrer de Santa Rosa, 8, Valéncia

Afio de constitucién: 2005

Presencia online: https://wwwymsvalencia.com/

Informacién:
Yamaha Music School es muy probablemente el proyecto de educaciéon musical con mayor alcance del planeta. Desde
la primera escuela abierta en Japon en 1954, la expansién ha sido constante hasta alcanzar los 600.000 estudiantes
en mas de 6.000 escuelas y mas de 20.000 profesoras en todo el mundo. La escuela de misica forma parte de la
Fundacién de la familia propietaria de una de las marcas globales mas populares. Propone un método no convencio-
nal, intuitivo y centrado en la creatividad personal.

Se ha convertido en la sede peninsular de mayor crecimiento habiendo tenido que ampliar sus instalaciones.

Actividades musicales en directoen la Comunitat Valenciana:
La escuela ofrece a sualumnado la opcién de actuar en pablico con actividades externas.

Observaciones:
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G1FG APA A12_G1FG_APA Conservatorio Direccién Masculino | Comunitat Pdblica

Superior de MUsica Valenciana
Joaquin Rodrigo

Sede: C/ de Ricardo Mufioz Suay, s/n, Valéncia

Afio de constitucién: 1997

Presencia online: https://www.csmvalencia.es/

Informacién:
ciudad de Valéncia. Imparte las especialidades de Composicién, Direccidn, Interpretacién, Musicologia, Sonologiay
Pedagogia.

Dependiente de la Conselleriad'Educacié.

Actividades musicales en directoen la Comunitat Valenciana:

Observaciones:
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G2FG AA A1_G2FG_AA Asociacion Direccién Masculino | Comunitat Privada
empresarial Valenciana
y hotelerade
la Comunidad
Valenciana
(HOSBEC)

Sede: Paseo Els Tolls - 2 - Ed. Invattur, 3a planta. 03502, Benidorm

Afio de constitucién: 1997

Presencia online: https://hosbec.com/

Informacion:
“Asociacién Empresarial Hotelera y Turistica de la Comunidad Valenciana”

Se ha caracterizado por una labor exclusiva de defensa de los intereses de todas sus miembros, y ello ha permitido
que se configure como una de las principales asociaciones empresariales del pais y la mas importante del sector
turistico de la Comunitat Valenciana.

Por ello, su presencia siempre es requerida en los principales foros de debate y decision, y su opinién es fundamental
en el desarrollo de la politica turistica.

HOSBEC forma parte de las principales organizaciones empresariales de ambito nacional: es miembro de CEOEy es
miembro de pleno derecho de la Confederacion Espafiola de Hoteles y Alojamientos Turisticos (CEHAT). También
HOSBEC esta presente en las principales instituciones socioeconémicas, empresariales y turisticas de la Comunidad
Valenciana.

La Asociacién tiene ambito autondmico, estableciéndose inicialmente su domicilio en Benidorm, en el Edificio Invat-
tur, Paseo Els Tolls, 2, 3a planta.

Empresas asociadas:
308 empresas asociadas
100.000 plazas hoteleras asociadas

Observaciones:
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G2FG AA A2_G2FG_AA Federacion Direccién Masculino | Comunitat Privada
empresarial de Valenciana
hosteleria de
Valencia (FEHV)

Sede: ¢/ Ontinyent. 3y 5 bajo. 46008, Valéncia.

Afio de constitucién: 1977

Presencia online: https://hosteleriavalencia.es/

Informacion:

La Federacién Empresarial de Hosteleria de Valencia es la organizacién empresarial que representa al sector hos-
telero en la provincia de Valéncia. Ofrecen a las empresas asociadas servicios especializados para ayudarles en la
gestion del dia a dia de su negocio y formacién de profesionales de la hosteleriay la puesta en marcha de proyectos y
campafas para la promocion de las empresas de hosteleria.

Es el interlocutor méas representativo ante la Administracion para trabajar en la defensa de los intereses del sector, asi
como formar parte de las principales organizaciones empresariales y foros de debate empresarial.

Empresas asociadas:

Actualmente la Federacién de Hosteleria de Valencia cuenta con 1.500 empresas asociadas en toda la provincia de
Valéncia a través de las siguientes asociaciones federadas:

—Asociacién Empresarial Bares y Cafeterias de Valéncia

—Asociacion de Restaurantes de Valencia

—Asociacion de Pubs de Valencia

— Asociacién de Hospedaje de Valencia

— Asociacion de Discotecas de Valencia

—Asociacién de Salones de Banquetes y Catering de Valencia

— Asociacién Valenciana de Empresas de Restauracién Organizada

— Asociacién de Empresarios de Hosteleria y Turismo de Culleray la Ribera Baja
—Asociacion de Hosteleria de Torrent

Observaciones:
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G2FG AA A3_G2FG_AA Federacion de Direccién Masculino | Comunitat Privada

Qcio, Turismo, Valenciana
Juego, Actividades
Recreativas e
Industrias Afines
de la Comunidad
Valenciana (FOTUR)

Sede: ¢/ Ontinyent. 3y 5 bajo 46008 Valéncia

Afio de constitucién: 1977

Presencia online: https://fotures/

Informacién:

La Federacién de Ocio, Turismo, Juego, Actividades Recreativase Industrias Afines dela Comunidad Valenciana
(FOTUR) nace con el objetivo de ser el 6rgano representativo de todas las empresas, profesionales y actividades dedi-
cadas al sector del ocioy el turismo. Con la intencién de ser una plataforma de cooperacion.

Tiene un convenio de colaboracién con Turisme Comunitat Valenciana.

Empresas asociadas:
11 asociaciones profesionales del ocio, el turismoy el juego.

Observaciones:
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G2FG APA A4_G2FG_APA Turisme Comunitat | Técnico Masculino | Comunitat Piblico
Gz2E A3_G2E_APA Valenciana Valenciana

Sede: ¢/ de la Democracia, 77. Valéncia

Afio de constitucién: 1991

Presencia online: https://www.turisme.gva.es/

Informacién:

Turisme Comunitat Valenciana es la entidad encargada de promover el turismo en la Comunitat Valenciana. Sus ob-
jetivos incluyen la promocidn de la regién como destino turistico a nivel nacional e internacional, la colaboracién con
empresas y organizaciones del sector turistico, y la organizacién de ferias y eventos para promover la region. También
tiene como objetivo fomentar un turismo sostenible y responsable.

Turisme Comunitat Valenciana promueve el turismo musical mediante la participacion en ferias y eventos de masica,
colaborando con festivales y eventos musicales, ofreciendo paquetes turisticos tematicos, promoviendo en las redes
socialesy medios digitales y mediante marketing y publicidad dirigida.

Acciones en turismo musical:

Turisme Comunitat Valenciana hacreado la marca turistica MEDITERRANEW MUSIX cuyo objetivoes la promocié n
de los espectaculos musicales con todas las herramientas con las que cuenta el programa Creaturisme del Area de
Marketing de Turisme Comunitat Valenciana, ayudando a desarrollary consolidar eventos musicales responsables y
sostenibles con valores como la cordialidad, el respetoy la inclusion.

Con laintencién de mejorar el trabajo que desde Turisme Comunitat Valenciana se hace para cada uno de los festiva-
les bajo la marca Mediterranew Musix, se han creado cuatro certificados que pretenden englobar los diferentes tipos
de festivales y eventos musicales existentes en la Comunitat Valenciana.

Observaciones:
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G2FG APL As_G2FG_APL Visit Valéncia Técnico Masculino | Valéncia Piblico
G2E A2_G2E_APL

Sede: Av. Corts Valencianes, 41 baix. Valéncia

Afio de constitucién: 1991

Presencia online: https://fundacion.visitvalencia.com/

Informacién:
VISIT VALENCIA es una Fundacién sin animo de lucro, en la que participan el Ayuntamiento de Valéncia, la Cimara de
Comercio, Feria Valéncia, la Confederacién Empresarial Valenciana, Turisme Comunitat Valencianay el Patronato de

Turisme de la Diputacién, junto a la mayoria de las empresas locales del sector turistico.

Tiene como objetivo la gestidn estratégicay la promocion de la ciudad de Valéncia en el &mbito turistico, con un
enfoque profesional y transversal que combina el interés pablicoy el privado.

Acciones en turismo musical:
Desde el ambito de producto cultural se ha impulsado una primera aproximacién a una Valéncia Music Board con una
representacion publico-privada del sector, ademas de una marca de promocién turistico-musical: Listen Valéncia.

Observaciones:
Enero 2023 FITUR: Anuncio de incorporacion de Valéncia a la Music Tourism Network.
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Gi1E AA A2_G1E_AA Federaci6 Direccién Masculino | Comunitat Privada
Valencianade la Valenciana
Industria Musical
(FEVIM)

Sede: ¢/ de Sant Ferran, 12, Valéncia

Afio de constitucién: 2021

Presencia online: https://fevim.org/

Informacién:

La Federacién Valenciana de la Industria Musical (FEVIM) es una plataforma que aglutina a las principales asociacio-
nes profesionales de la mdsica en directo en la Comunitat Valenciana. Nacida en 2021, entre sus objetivos principales
figuran el apoyary representar a las asociaciones que son miembros y apostar por la musica y su desarrollo profesio-
nal como una actividad clave en la dinamizacién econémica, social, cultural y turistica de la Comunitat Valenciana .

Fevim representay apoya a las asociaciones federadas, contribuye a la defensa de sus intereses profesionales ya la so-
lidaridad entre sus miembros. Asimismo, promueve las buenas practicas profesionales y ayuda a impulsar estrategias
que mejoren la proyeccion local, estatal e internacional de la misica producida en la Comunitat Valenciana. Impulsa
un desarrollo sostenible del sector musical valenciano basado en el talento, la creatividad, la propiedad intelectual, el
emprendimiento, la formaciény la innovacién.

Fevim también actia como interlocutora ante las diferentes administraciones piblicas en representacion de la
industria musical valenciana para ayudar a impulsar marcos legislativos, fiscales, econémicos y laborales de defensa
de la masicay la dignidad de los profesionales del sector, y trabaja en red con otras federaciones y asociaciones pro-
fesionales del Estado Espafol, tanto musicales como de otros sectores culturales y creativos, para impulsar acciones
conjuntas de interés comun.

Asociaciones miembros:

-En Viu! Associaci6 Valenciana de Sales de Mdsica en Directe

-MisicaProCV. Asociacién de Promotores musicales de la Comunitat Valenciana
VAM! Valencian Music Association

Observaciones:
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G1E AE A3_G1E_AE Enterticket Direccién Masculino | Espafna Privada

Sede: ¢/ de Jorge Comin, Nos, bajo, 2, 46015 Valencia

Afio de constitucién: 2014

Presencia online: https://www.enterticket.es/; https://www.casfid.es

Informacién:

Perteneciente al Grupo Casfid, Enterticket es |a ticketera mas avanzada y con mas funcionalidades para eventos del
mercado. Con més de 2.500 eventos al afio, Enterticket es la plataforma colaboradora de la mayoria de eventos musi-
cales de gran envergadura de la Comunitat Valenciana.

Actividades musicales en directoen la Comunitat Valenciana:

En 2022 ha vendido 3.000.000 tiques en total: 934.094 fueron abonos de festivales, mientras que 526.873 entradas se
destinaron a conciertos y 731.943 pases para discotecas, entre otras tipologias de eventos mas pequefos. Las ciudades
en las que mas entradas se han vendido son

Cullera, Madrid y Valéncia. Las tres localidades suman 863.126, casi un 29% de los tres millones del

total. Y, en general, se ha detectado que las mujeres han adquirido més entradas, en concreto un

50,30% en comparacion con el 49,7% de los hombres.

Observaciones:
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Gi1E AE A3_G1E_AE SongsforEver Direcci6n Masculino | Espafa Privada

Sede: Valéncia

Afio de constitucién: 2009

Presencia online: https://songsforever.es/

Informacion:

Editorial musical con 18 afios de experiencia, administrada por Sony. Gestiona y administra repertorios internaciona-
les sobre todo de musica de publicidad pero también de muchos compositores valencianos a los que se les encarga la
musica para la publicidad.

En surama de formacién, ha organizado cursos en el Centre Octubre de Cultura Contemporania de Valéncia, ademas
del Postgrado den Cestidén Empresarial de la Misica de la Universitat de Valéncia, que ha durado 10 afios, hasta 2022
y ha sido un proyecto formativo de éxito.

En colaboracién con el Institut Valencia de Cultura, oferta el curso Conocimientos Bésicos de la Industria Musical y en
la U]l de Castell6 oferta uno de Marketing y comunicacién en torno a la mdsica. Por dltimo, también en la Universitat
de Valéncia ofrecia un curso de Produccién de eventos musicales.

Actividades musicales en directoen la Comunitat Valenciana:

Observaciones:
Agente de interés por su conocimiento de la industria musical.
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GiE AE A4_C1E_AE Capellade Direccién | Masculino | Comunitat Privada
Ministrers Valenciana

Sede: Valéncia

Afio de constitucién: 1987

Presencia online: https://capelladeministrers.com/es/

Informacion:
El grupo Capella de Ministrers, bajo la direccién de Carles Magraner, ha desarrollado una importante tarea investiga-
doray musicoldgica en favor del patrimonio musical espafiol, desde el medioevo hasta el siglo X1X.

La actividad concertistica de la formacién ha sido muy intensa desde el inicio de su actividad, recorriendo las mejores
salas de musica de Espafia: Auditorio Nacional de Espafa, Palau de la Misica de Valencia, Palau de la Misica Cata-
lana, Auditorio de Ledn, Teatro de La Maestranza, El Escorial, Centro Conde Duque, Auditorio de Castell6n, Teatro
Cervantes... Asimismo, ha participado en numerosos festivales, de entre los que cabe destacar el Festival de Mdsica
Antiga de Barcelona, Madrid Cultural 1992 (con la recuperacién de la 6pera Los elementos de Antonio Literes), Festival
de Teatro Clasico de Almagro, Festival de Misica Antigua y Barroca de Pefiscola, Festival de Peralada, Quincena Mu-
sical Donostiarra, Los Veranos de la Villa (Madrid), Festival Grec (Barcelona), Festival Internacional de Mdsicay Danza
de Granada, Festival de Misica Religiosa de Cuenca, Serenates a la Universitat (Valencia), Festival Are More (Vigo),
Festival Medieval de Elche, entre otros.

Su proyeccidn es también internacional. Ha realizado giras de conciertos y participado en festivales en paises como
Francia, Bélgica, Rumania, Portugal, Holanda, Egipto, Italia, Alemania, Marruecos, Inglaterra, Polonia, Tinez, Chile,
Portugal, Grecia, Argentina, Brasil, EE.UU., México, Finlandia, Austria, Cuba, Croacia, China, Argelia, Suecia, Noruega,
India, etc. y espacios como el Metropolitan Museumy la Hispanic Society de Nueva York, el BachFestival de Leipzig,
EuropaMusicale en Munich, el Festival de Fez, Festival de Morelia, Early Music Festival Praga, Serviqc Brezice Ljibljana,
Stockholm Early Music Festival, Banchetto Musicale Early Music Festival Lituania, Forum Alte Musik Ziirich, entre
otros.

Esta trayectoria de estudio y recuperacion de la mdsica antigua ha quedado recogida en los mas de 63 discos que ha
grabado para ECT, Blau, Auvidis y CDM, sello discografico exclusivo de Capella de Ministrers.

Las ayudas institucionales por parte del Institut Valencia de Cultura de la Generalitat Valencianay del INAEM del
Ministerio de Cultura, permiten que hoy sea una realidad la difusié n discografica y concertistica a nivel nacional e
internacional. La Universitat de Valéncia, por su parte, patrocina las actividades de investigacion, recuperaciony
difusién del patrimonio musical realizadas por Capella de Ministrers.

Actividades musicales en directoen la Comunitat Valenciana:

La Fundacién CdM, Centro Internacional para la MUsica, la Tradicidén y el Patrimonio de la Corona de Aragdn, desarro-
|la varios proyectos entre los que destacan el Festival MHA — Msica, Historia y Arte; el proyecto de recuperacién de
los instrumentos de los angeles misicos de la Sede Metropolitana de Valéncia; el Curso y Festival Early Music Morella;
o la restauracion del Canto de Sibila valenciano, entre otras.

Observaciones:
No se dispone de cifras de asistencia.
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Gi1E AE As_G1_AE The Music Republic Direccién Masculino | Espafa Privada

Sede: ¢/ de laJusticia 2-A Valéncia

Afio de constitucién: 2010

Presencia online: https://www.themusicrepublic.es/

Informacién:
The Music Republic es la promotora lider a nivel nacional, dirigida y gestionada por un equipo de profesionales de
distintas areas cuyo nexo comun es la misica.

Desde 2010 producen y gestionan eventos a lo largo de toda la geografia nacional, que van desde los grandes festiva-
les hasta las giras de conciertos mas exitosas. Como expertos en el negocio de la mdsica y especialistas en contenido,
realizan acciones ad hocy experienciales vinculadas al territorio, estableciendo colaboraciones estratégicas con
diversos partners y colaborando con los artistas en la realizacion de proyectos musicales 3600, en los que dirigeny
gestionan la parte discografica y editorial.

Lideran lainnovacion en un sector en plena expansién, con la profesionalidad como sello de identidad; promoviendo
proyectos disruptivos e innovadores y dando apoyo a proyectos sociales y medioambientales.

Actividades musicales en directoen la Comunitat Valenciana:

Actividad Localidad Ao Ao
Arenal Sound Borriana 2022 300.000
FIB Benicassim 2022 180.000
Festival de Les Arts Valéncia 2022 40.000
Love the 90’s Valencia Valéncia 2022 22.000
Observaciones:
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G1E AA As_G1E_AA PROFEST Direccién Masculino | Espafa Privada

Sede: ¢/ de laJusticia 2-A Valéncia

Afio de constitucién: 2020

Presencia online: https://www.profest.es/

Informacién:

PROFEST es la Asociacién de promotores de grandes festivales de mdsica de la Comunidad Valenciana. Promueven,
impulsany gestionan las actividades de sus asociadas aportando calidad, apoyo logistico y técnico. Aspiran a ser una
plataforma de referencia para todas aquellas entidades del sector ofreciéndoles todas las garantias, defendiendo sus

intereses y promocionando su desarrollo artistico y empresarial.

Festivales miembros:

Festival Localidad Promotora
Arenal Sound Borriana The Music Republic
FIB Benicassim The Music Republic
Low Festival Benidorm Producciones
Baltimore
Medusa Festival Cullera Adculture Cestién
Rototom Sunsplash Valéncia Rototom

Observaciones:
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Cédigo CATEGORIA: | SUBCATEGORIA: s P .
P P Organizacion/ Ambito de Tipode
grupo Cédigo tipode Subcédigo de N Cargo Sexo i X N,
. ) entidad influencia | organizacion
entrevista | organizacién agente
Gi1E APA A6_G1E_APA Palaude les Arts Direccién Masculino | Comunitat Pdblica
Valenciana

Sede: Av. del Profesor Lopez Pifero, 1, 46013 Valéncia

Afio de constitucién: 2005

Presencia online: https://www.lesarts.com/

Informacion:
Les Arts ofrece una programacién variada y de calidad que va desde la Opera, la Zarzuela, la Danza, el Flamenco, los
Sinfénicos, el Lied, Otras Mdsicas hasta el pop.

Elimpacto total sobre la renta derivado del funcionamiento del Palau de les Arts asciende a 25,8 millones de euros,
de los cuales 6,1 millones de euros anuales se generan de manera directay 19,7 de manera indirecta e inducida. Por
su parte, el impacto sobre la renta derivado del gasto turistico asciende a 1,0 millones de euros, de los cuales 0,6
millones se atribuyen a efectos directos y 0,4 millones a efectos indirectos e inducidos. Con todo esto, el impacto total
sobre la renta derivado del funcionamiento y del gasto turistico del Palau asciende a 26,8 millones de euros constan-
tes al afio. En términos de empleo, el Palau permite el mantenimiento de 485 empleos anuales, de los cuales 443 se
atribuyen a la propia explotacion del recinto y 43 derivados del gasto turistico (2018).

Actividades musicales en directoen la Comunitat Valenciana:

Programacion estable anual de diversa indole. Ejemplo de programacién e impacto: El coste de la Gltima
programacién ascendi a 6.382.052 euros. La dpera mascara fue ‘Les Contesd’Hoffmann’ (788.668 euros) seguidade
‘Wozzeck’ (730.453 euros) y ‘Macbeth’ (635.861 euros). ‘Macbeth’ fue la que mejor funciond en taquilla, dejando unos
ingresos de 594.547 euros, seguido de ‘Les contes d’Hoffmann’ (528.466 euros) y ‘Wozzeck’ (505.456 euros) (2022).

Observaciones:
El nimero de visitantes al Palau de les Arts en 2017 fue de 2.743.673, un 2% con respecto al total de toda la Ciutat de
les Arts i les Ciéncies.
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grupo Cédigo tipode Subcédigo de N Cargo Sexo i X o
. ) entidad influencia | organizacién
entrevista | organizacién agente
G2E AE A1_G2E_AE Veles e Vents Direccién Masculino | Valéncia Privada

Sede: Veles e Vents, Valéncia

Afio de constitucién: 2006

Presencia online: https://veleseventsvalencia.es/

Informacién:
Veles e Vents, esun edificio emblematico eicé nico gestionado por el Consorcio de la Maria 2007, que representa el
mediterraneo. Cruzar sus puertas es viajar a nuestro patrimonio y enrolarse en una experiencia tnica.

La propuesta gastrondmica corre a cargo del Grupo La Sucursal, con Javier de Andrés al frente, Premio Nacional de
Gastronomia y con una trayectoria familiar de mas de 40 afios.

Sus diferentes espacios y ambientes, junto a sus 7.000 metros de terrazas flotantes hacia el mar, conjugan un gran
centro donde se relinen gastronomia, celebracion de eventos MICE y eventos corporativos de empresas, ocio, cultura,
musica, formacion e innovacion. Ademds, en el Hall de Veles e Vents (Planta 0) tiene un espacio didfano de 550 m2
con una pantalla audiovisual de 7 metros.

Ademas, el edificio cuenta con diferentes salas de reuniones para adaptarnos a las necesidades de nuestros clientes.
Por ejemplo, en la Planta 2 del edifico encontramos la Sala Mar (100 m2) y la Sala Océano (200 m2), con capacidad
para hasta 80 personas; pero también con otra sala de 200 m2 con cocina para realizar demostraciones y showcoo-
kings o una terraza de 750 m2 que constituye el lugar ideal para aperitivos y cocteles de empresa.

Actividades musicales en directoen la Comunitat Valenciana:
Programacién de bajo impacto turistico.

Observaciones:
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G2E AE A4_G2E_AE Spain is Music Direccién Masculino | Espafna Privada

Sede: c/Marqués de Campo, 19. Dénia

Afio de constitucién: 2016

Presencia online: https://www.spainismusic.com/

Informacién:

Unica agencia de viajes especializada en misica de la Comunitat Valenciana. Organizan itinerarios por Espafia para
dar a conocer la masica que se hace en Espafia tradicional o no tradicional. Trabajan con dos tipos de grupos: orques-
tasy coros y bandas de misica de aficionadas que suelen ser institutos o universidades. Les organizan conciertos por
toda Espafay ademas talleres que tengan que ver con masica y también turismo. Tienen otro grupo de clientela com-
puesto por gente adulta que no tienen por qué ser misicas pero si que tienen una curiosidad cultural o musical hacia
Espafia. Asisten a conciertos o alg(n festival e incluso organizan conciertos privados acompafiados de otros tipos de
turismo como turismo gastronémico o senderismo de naturaleza, proyectos a medida.

Acciones en turismo musical:Turismo musical privado:

- Mdsica al Castell de Dénia—50 personas por evento.

-Mdsicay Vino—50 personas por evento.

Unas 500 personas al afio.

‘Turismo musical bandistico y de coros: Cuatro o cinco bandas al afo. En cada banda hay aproximadamente 70, 80,
100 personas. Unas 500 personas al afio.

Observaciones:
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AE Mencionada Producciones Espafa Privada

Baltimore

Sede: ¢/ Manuel Antén, 13, 2D, Alacant

Afo de constitucién: 2013

Presencia online: https://produccionesbaltimore.es/

Informacion:
Empresa de organizacion de conciertos, festivales y programacién de salas. Son la empresa lider en organizacién de
eventos musicales en lazona de Alacanty Murcia. Asociada a PROFEST.

En 2022 el Ayuntamiento de Benidorm extendié por otras cuatro ediciones mas el contrato con Producciones
Baltimore para la celebracién del Low Festival. Asi, segin recoge la adjudicacion, se hara por123.966,94 euros, mas
IVA, cada afio. Loque asciende a 495.867,76 euros hasta el final del acuerdo. Consultado el dltimo contrato, firmado
en 2014 hasta el 2020 (més prérrogas), el importe anterior era de 66.550 euros anuales, mas IVA. Esto supone casi
duplicar la cuantia establecida en la adjudicacion.

Pertenece a las marcas de turismo musical de Turisme Comunitat Valenciana.

Actividades musicales en directoen la Comunitat Valenciana:

Festival Localidad Asistencia Impacto Turismo Musical
2022
Spring Festival Alacant 36.000 2mill. € 74%*
Area12 Alacant - - -
Low Festival Benidorm 75.000 17 mill. €% 57%
Observaciones:

*74% llegaron de fuera de la ciudad de Alacant. Visitantes de fuera de la provincia viajaron desde Madrid (14%),
Murcia, Valencia, Barcelona y Albacete.

*Datos de 2017.
**Datos de 2017: 57% llegaron de fuera de la provincia de Alacant.
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AE Mencionada Rototom SL Espafa Privada

Sede: ¢/ Mosen Elias 1412560, Benicasim

Afio de constitucidn: 2013

Presencia online: https://rototomsunsplash.com/

Informacion:

Rototom SL es una empresa organizadora de festival de mdsica Rototom Sunsplash que se celebra anualmente en
Benicassimy cuenta con una amplia variedad de artistas de reggae y mdsica afrocaribefia. El festival, con una dura-
cion de siete dias, también incluye una serie de conferenciasy talleres relacionados con el medio ambiente, la cultura
y la politica, ademas de zona de cdmpingy restauracion. Ademas de la celebracion del festival, Rototom SL también
organiza una serie de eventos y giras en todo el mundo, promoviendo la musicay la cultura del reggae.

Actividades musicales en directoen la Comunitat Valenciana:

i . Asistencia . .
Festival Localidad Impacto Turismo Musical
2022
Rototom Sunsplash Benidorm 211.000% 58 mill, €+ ]

Observaciones:
*Datos de 2022.
**Datos de 2017.
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ANEXO 6
Circular informativa de Turisme CV explicativa sobre la marca Mediterranew Musix y sus submarcas y listado de organizaciones adheridas.

Turisme Comunitat Valenciana F: -
GENERALITAT \TURISME
VALENCIANA

Ciutat Administrativa 9 d'Octubre. Torre 2 COMUNITAT VALENCANA
Carrer de la Democracia, 77. 46018 Valéncia
961 209 800

www.turisme.gva.es

Los espectaculos musicales en directo, se han convertido en una actividad cultural de gran
impacto turistico generando empleo y riqueza en los destinos en los que se realizan y en
las poblaciones cercanas. El mercado en el que se mueven ambas industrias, musical y
turistica, es altamente competitivo y se deben decidir estrategias de diferenciacion
basadas en la mejora de la satisfaccion y experiencia del usuario a través de la calidad del
servicio.

Por todo lo anterior se incluyé en la ley 15/2018, de 7 de junio, de Turismo, ocio y
hospitalidad de la Comunitat Valenciana en su Articulo 24. Los recursos turisticos.

1. Constituye un recurso turistico cualquier bien, valor, elemento o manifestacion, tanto
material como inmaterial, expresivo de la realidad geografica, natural, cultural, deportiva,
histérica, social o econdmica de la Comunitat Valenciana que pueda generar o incrementar
de manera directa o indirecta flujos turisticos, proporcionando repercusiones econémicas
favorables.

2. Tendran la consideracion de recursos turisticos de primer orden aquellos elementos que,
aislada o conjuntamente, tengan capacidad por si mismos de generar flujos y corrientes de
turismo relevantes y contribuyan a reforzar la imagen de marca turistica de la Comunitat
Valenciana asi como su promocién como destino turistico. A los efectos de esta ley, sin
caracter exhaustivo, tienen la consideracion de recursos turisticos de primer orden
de la Comunitat Valenciana las manifestaciones festivas que cuenten con la correspondiente
declaracién de interés turistico, las playas, los recintos congresuales y feriales, los
acontecimientos deportivos y los festivales de miusica con proyeccion nacional e
internacional, la gastronomia propia de la Comunitat Valenciana, el paisaje agrario e
industrial y sus usos y valores etnoldgicos, las aguas termales y los balnearios, los bienes
declarados patrimonio de la humanidad, los de interés cultural asi como los espacios
naturales y territoriales declarados protegidos.

Para el desarrollo de esta ley, Turisme Comunitat Valenciana ha creado la marca turistica
MEDITERRANEW MUSIX cuyo objetivo es la promocién de los espectaculos musicales
con todas las herramientas con las que cuenta el programa Creaturisme del Area de
Marketing, ayudando a desarrollar y consolidar eventos musicales responsables y
sostenibles con valores como la cordialidad, el respeto y la inclusién.

La busqueda de la excelencia y profesionalidad hace que los espectaculos amparados
bajo la marca MEDITERRANEW MUSIX sean garantia de calidad y cuenten con todos los
requisitos y estandares necesarios para poder elaborar unaexperiencia satisfactoria para
el usuario de los eventos organizados en la Comunitat Valenciana.

Con la intencién de afinar el trabajo que desde Turisme Comunitat Valenciana se hace
para cada uno de los festivales bajo la marca Mediterranew Musix, se han creado cuatro
certificados que pretenden englobar los diferentes tipos de festivales existentes en la
Comunitat Valenciana.
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Turisme Comunitat Valenciana

Ciutat Administrativa 9 d'Octubre. Torre 2
Carrer de la Democracia, 77. 46018 Valéncia

961209 800
www.turisme.gva.es

D
musix COMUNITAT
A — VALENCIANA

mediterranew /—

U/

mediterranew 3¢
musix COMUNITAT
~—r VALENCIANA

mediterranew \"'

musix COMUNITAT
~ VALENCIANA
mediterranew
musix OMUNITAT
~ VALENCIANA

GENERALITAT  J.
VALENCIANA /TUR'SME

COMUNTAT VALENCIANA

MEDITERRANEW GRAN FEST: Certificado reservado a los Grandes
Festivales con gran capacidad de atraccion turistica internacional.
Son festivales lideres a nivel nacional e internacional, capaces de
posicionar turisticamente el territorio donde tienen lugar.

Los requisitos minimos para poder obtener este certificado
pasan por tener un aforo igual o superior a las 20.000
personas, un presupuesto de, al menos, un millén de euros,
haber realizado 3 ediciones previas con estos numeros de aforo
ypresupuesto, y tener una duraciéon minima de dos dias.

MEDITERRANEW FEST: Recibiran este certificado aquellos
festivales y eventos musicales que atraviesan un periodo de
crecimiento y que los hace merecedores de estar en la antesala
de los Grandes Festivales. Su trayectoria ascendente les
permite tener un niumero elevado de seguidores y conforman
una parte muy importante de la escena musical de la Comunitat
Valenciana.

Los requisitos para poder obtener este certificado pasan por
tener un aforo igual o superior a las 10.000 personas, un
presupuesto de, al menos, 350.000 euros, haber realizado 2
ediciones con estos nimeros de aforo ypresupuesto, y tener
una duracién de dos dias minimo

MEDITERRANEW FEST LITE: Eventos musicales de menor
tamafio en cuanto apublico asistente pero que vertebran
el territorio y llevan la musica a todos los publicos de la
Comunitat Valenciana.

Los requisitos minimos para poder obtener este certificado
pasan por tener un aforo igual o superior a las 3.000
personas, un presupuesto de, al menos, 60.000euros, y
haber realizado una edicion previa con estos nimeros de
aforo y presupuesto.

MEDITERRANEW EXPERIENCE Son eventos singulares
que consiguen con suspropuestas, elevar el espectaculo a
la categoria de experiencia turistica. Consiguen
promocionar el territorio donde tienen lugar de forma
diferente y logran perduraren la memoria de los asistentes
durante un periodo muy superior a los eventos
convencionales. Demuestran afio tras afio su valia dentro
de la escena turistico musical de la Comunitat Valenciana.
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MEDITERRANEW MUSIX COMUNITAT VALENCIANA

Nombre Localidad Provincia Productos Tipologias
FIB Benicassim Castell6 ;| Mediterranew Gran Fest Festival
Arenal Sound Burriana Castelld Mediterranew Gran Fest Festival
Festival De Les Arts Valéncia Valéncia | Mediterranew Gran Fest Festival
Low Festival Benidorm Alacant Mediterranew Gran Fest Festival o
Medusa Sunbeach Festival Cullera Valéncia ;| Mediterranew Gran Fest Festival
Rototom Sunsplash Benicassim Castello Mediterranew Gran Fest Festival
Pirata Rock Festival Gandia 2020 Gandia Valéncia Mediterranew Fest Festival
Festival Festardor Sagunt Valéncia Mediterranew Fest Festival
Regaeton Beach Festival Benidorm  {Benidorm Alacant Mediterranew Fest Festival
Montgorock Xabia Festival Javea Alacant Mediterranew Fest Festival
Mediterranea Festival Tavernes de la Valldigna Valéncia Mediterranew Fest Festival
Leyendas Del Rock Villena Alacant Mediterranew Fest Festival
Rabolagartija Villena Alacant Mediterranew Fest Festival
Sansan Festival Benicassim Castelld Mediterranew Fest Festival
Iboga Summer Festival Tavernes de la Valldigna Valéncia Mediterranew Fest Festival
Music Port Fest Sagunt Valeéncia Mediterranew Fest Festival
Spring Festival Elche Alacant Mediterranew Fest Festival
Visor Fest Benidorm Alacant Mediterranew Fest Festival
Love The 90°S Valencia Valéncia Mediterranew Fest Festival
Big Sound Festival Valéncia Valéncia Mediterranew Fest Festival
Rocanrola Alacant Alacant Mediterranew Fest Festival
Octopus Festival Tavernes de la Valldigna Valéncia Mediterranew Fest Festival
Ei.gfaemn peacn restival Varina Orpesa Castell6 Mediterranew Fest Festival
Marearock Festival Crevillent Alacant Mediterranew Fest Festival 35
Latin Fest Valéncia Valéncia Mediterranew Fest Festival
Homenaje A La Ruta 90S & 2 Mil Valéncia Valéncia Mediterranew Fest Festival
Valencia Early Music Valéncia/Torrent/Morella/Orihu¢ Valéncia Mediterranew Fest Ciclo Conciertos
One Day Benidorm Alacant Mediterranew Fest Ciclo de conciertos
Zevra Cullera Valéncia Mediterranew Fest Festival
Future World Festival Valéncia Valéncia Mediterranew Fest Festival
Bombastic Benidorm Alacant Mediterranew Fest Festival
Marina Beach Valéncia Valéncia Mediterranew Fest Ciclo De Conciertos
Noches Mediterraneas Alacant Alacant Mediterranew Fest Ciclo De Conciertos
Benidorm Summer Nights Benidorm Alacant Mediterranew Fest Ciclo De Conciertos
Pefiiscola From Stage Pefiiscola Castello Mediterranew Fest Ciclo De Conciertos
Luce Benicasim Benicassim Castello Mediterranew Fest Ciclo De Conciertos
Nits Al Carmen Valéncia Valéncia Mediterranew Fest Ciclo De Conciertos
Love To Rock Festival Valéncia Valencia Mediterranew Fest Festival
Nits A La Marina Valéncia Valéncia Mediterranew Fest Ciclo De Conciertos
Festivern Tavernes de la Valldigna Valéncia Mediterranew Fest Festival
Red Pier Fest Grao de Castello Castello Mediterranew Fest Festival
Festival Dias De Campo Montanejos Castello Mediterranew Experience Festival
Singin’In The Cave Vall d'Uixé Castello Mediterranew Experience :Ciclo De Conciertos
Conciertos Visor Fest Valéncia Valencia Mediterranew Fest Ciclo Conciertos
4Ever Valencia Festival Conciertos Valeéncia Valencia Mediterranew Fest Lite :Ciclo De Conciertos
Iberia Festival Benidorm Alacant Mediterranew Fest Lite Festival
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Nombre Localidad Provincia Productos Tipologias

Deleste Festival Valéncia Valéncia Mediterranew Fest Lite Festival
Festival Mar Y Jazz Valéncia Valéncia Mediterranew Fest Lite Festival
Benicassim Electronic Festival (Bef) iBenicassim Castello Mediterranew Fest Lite Festival

Pro Weekend Festival Castell6 de la Plana Castellé Mediterranew Fest Lite Festival
Gazpatxorock Ayora Valencia Mediterranew Fest Lite Festival
Poetas Del Rock Valéncia Valéncia Mediterranew Fest Lite Festival
Noches Magicas Sant Joan Alacant Alacant Mediterranew Fest Lite Ciclo De Conciertos
Dias De Parque Valéncia Valéncia Mediterranew Fest Lite Festival
Festival Corazonadas Valéncia Valéncia Mediterranew Fest Lite Festival
Melody Makers 3 Valéncia Valéncia Mediterranew Fest Lite | Ciclo De Conciertos
Estiu Viu Valéncia Valéncia Mediterranew Fest Lite Ciclo De Conciertos
Jazz En La Serrania Serra Espadan Valencia Mediterranew Fest Lite  Ciclo De Conciertos
Surforama Valéncia Valéncia Mediterranew Fest Lite Festival

Mico Orpesa Castello Mediterranew Fest Lite Festival
Fuzzville Benidorm Alacant Mediterranew Fest Lite Festival
Formigues Festival Valéncia Valéncia Mediterranew Fest Lite Festival
Almenara Motor Festival Almenara Castello Mediterranew Fest Lite Festival
Itineraria Fest Valéncia Valéncia Mediterranew Fest Lite Festival

La Casa Calba Gandia, Tavernes de la Valldigna; Valéncia Mediterranew Fest Lite Festival
Fuzzville Presenta Alacant Alacant Mediterranew Fest Lite | Ciclo De Conciertos
Cocodrilo Family Festival Novelda Alacant Mediterranew Fest Lite Festival
Desenjazz Lliria Valéncia Mediterranew Fest Lite | Ciclo De Conciertos
Eme Lliria Valéncia Mediterranew Fest Lite Festival

Fck Censorship Villena Alacant Mediterranew Fest Lite Festival

Ciclo Conciertos Medusa Beach Club {Cullera Valéncia Mediterranew Fest Lite Ciclo De Conciertos
Ducktails-Watusi Fest Valéncia Valencia Mediterranew Fest Lite  Ciclo De Conciertos
Acustics A La Mar Alboraia Valéncia Mediterranew Fest Lite Ciclo De Conciertos
Ciclo Popular Songs 2021 Valéncia Valeéncia Mediterranew Fest Lite  Ciclo De Conciertos
Festival Volumens Valeéncia Valencia Mediterranew Fest Lite Festival
Memories Mislata Valéncia Mediterranew Fest Lite Festival
Trueno Rayo Valencia Valencia Mediterranew Fest Lite Festival

La Plaza En Vivo Alacant Alacant Mediterranew Fest Lite | Ciclo De Conciertos
Dia De La Minimusica Valéncia Valéncia Mediterranew Fest Lite Festival

Mar De Sons Benicassim Castello Mediterranew Fest Lite | Ciclo De Conciertos|73
Nits Acustiques Valéncia Valéncia Mediterranew Fest Lite Ciclo De Conciertos
Nits De Vivers Valéncia Valéncia Mediterranew Fest Lite | Ciclo De Conciertos
Pops Maritim Valéncia Valéncia Mediterranew Fest Lite Festival

Muv Valéncia Valéncia Mediterranew Fest Lite Festival

Dia D Valéncia Valéncia Mediterranew Fest Lite Festival

Les Arts Lite Valéncia Valéncia Mediterranew Fest Lite Ciclo De Conciertos
Conciertos Terra Castell6 de |a Plana Castelld Mediterranew Fest Lite Ciclo De Conciertos
La Estacion Alacant Alacant Mediterranew Fest Lite Festival

En El Escenario Alacant Alacant Mediterranew Fest Lite :Ciclo De Conciertos
Brevarock Albatera Alacant Mediterranew Fest Lite Festival
Destino Castellon Castell6 de la Plana Castello Mediterranew Fest Lite Ciclo De Conciertos
Miticos Festival Valencia Castelld Mediterranew Fest Lite Festival
Mirador Live Xébia Alacant Mediterranew Fest Lite Festival
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Nombre Localidad Provincia Productos Tipologias
Musica Y Sal Torrevieja Alacant Mediterranew Fest Lite  {Ciclo De Conciertos
Republica Fest Mislata Valéncia Mediterranew Fest Lite  Ciclo De Conciertos
Hivern A La Mar Valéncia Valéncia Mediterranew Fest Lite | Ciclo De Conciertos
Feretes Y Cangonetes Tavernes de la Valldigna Valéncia Mediterranew Fest Lite Festival
Emac Borriana Burriana Castellé Mediterranew Fest Lite Festival
En El Castillo Alacant Alacant Mediterranew Fest Lite {Ciclo De Conciertos
Con Mucho Arte Benidorm Alacant Mediterranew Fest Lite | Ciclo De Conciertos
Sound of People Valéncia Valencia Mediterranew Fest Lite Festival
Sons al Mediterrani Valéncia Valencia Mediterranew Fest Lite | Ciclo De Conciertos
Valle Sonora Montanejos Castello Mediterranew Fest Lite Festival
Concerts del Pinar Castell6 de la Plana Castelld Mediterranew Fest Lite Festival
Les Nits del Ciutat Valeéncia Valéncia Mediterranew Fest Lite :Ciclo De Conciertos
Som Festival Castell6 de la Plana Castellé Mediterranew Fest Lite | Ciclo de Conciertos
Muelle 12 Alacant Alacant Mediterranew Fest Lite Ciclo De Conciertos
Serialparc Valéncia Valéncia Mediterranew Fest Lite | Ciclo De Conciertos
We Are Green Fest Valéncia Valéncia Mediterranew Fest Lite Festival
No te cambio por nadie Burjasot Valeéncia Mediterranew Fest Lite Festival
Primavera Weekender Benidorm Alacant Mediterranew Fest Lite Festival
LLUM Festival Lliria Valéncia Mediterranew Fest Lite Festival
Gegant Elda Alacant Mediterranew Fest Lite Festival
Valéncia Flow Feestival Valéncia Valéncia Mediterranew Fest Lite Festival
Jazz & Cooking Fest Valéncia Valeéncia Mediterranew Fest Lite Festival
Rocanrola Valéncia Valéncia Valéncia Mediterranew Fest Lite Festival
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ANEXO 7
Reporte de Atlas ti sobre |a red de agentes y territorios del turismo musical de la Comunitat Valenciana

Reporte de ATLAS.ti
Red de agentes y territorios del turismo musical de la Comunitat Valenciana

Vinculos cédigo-cédigo agrupado por fuente

Informe creado por Paula Sim6 on 2 ene 2023

o AA: Ambito asociativo: A1_G1 FG_AA; A1_G1E_AA Federacion Sociedades Musicales de la Comunidad
Valenciana (FSMCV)

Coédigos vinculados:
tecollaborate with — o AA: Ambito asociativo: A2_G1FG_AA Federaci6 de Cors de la Comunitat Valenciana
(FECOCOVA)
lecollaborate with — o AA: Ambito asociativo: A3_ G1FG_AA Asociacion de promotoras musicales de la
Comunidad Valenciana (MusicaProCV)
I€ls associated with — o AA: Ambito asociativo: A4_ G1FG_AA Sindicat de la musica Valenciana (SIMUV)
« is part of Ioe AA: Ambito asociativo: A7_ G1FG_AA Coordinadora de Societats Musicals Federades de la Ciutat
de Valencia (COSOMUVAL)
Iecollaborate with — » AA: Ambito asociativo: Federaci6 de dolgainers i tabalaters (FVDIT)
Ierollaborate with — o AA: Ambito asociativo: Federacié de Folklore de la Comunitat Valenciana
Iecollaborate with —  AA: Ambito asociativo: Federacion de orquestas y rondallas de pulso y pua de la Comunitat
Valenciana
« subsidise [» APA: Administracién publica autonémica: A4_G2FG_APA; P3_G2E_APA Turisme Comunitat
Valenciana
« subsidise s APA: Administracion publica autonémica: A9_ G1FG_APA; P7_G2E_APA Institut Valencia de
Cultura (IVC) Musica y Cultura Popular
« subsidise s APA: Administracion publica autonémica: Generalitat Valenciana
« subsidise &+ APP: Administracion publica provincial: Diputacié d'Alacant
« subsidise I+ APP: Administracion publica provincial: Diputacié de Castelld
« subsidise I+ APP: Administracion publica provincial: Diputaci6 de Valéncia
« is part of Ko Proyectos turistico-musicales: Certamen de Bandas de Musica de la Comunitat Valenciana
collaborate with — o Proyectos turistico-musicales: Concurs Caixabank d'orquestres de la Comunitat Valenciana
« is property of Ko Proyectos turistico-musicales: Concurso Internacional de Direccion de Orquesta

~

Vinculos cédigo-cédigo:

AA: Ambito asociativo: A1_G1 FG_AA; A1_G1E_AA Federacion Sociedades Musicales de la Comunidad
Valenciana (FSMCV) — AA: Ambito asociativo: A2_G1FG_AA Federaci6 de Cors de la Comunitat Valenciana
(FECOCOVA)e AA: Ambito asociativo: A1_G1FG_AA; A1_G1E_AA Federacion Sociedades Musicales de la
Comunidad Valenciana (FSMCV) — lecollaborate with —  AA: Ambito asociativo: A2_G1FG_AA Federacio
de Cors de la Comunitat Valenciana (FECOCOVA)

AA: Ambito asociativo: A1_G1FG_AA; A1_G1E_AA Federacion Sociedades Musicales de la Comunidad
Valenciana (FSMCV) — AA: Ambito asociativo: A3_ G1FG_AA Asociacion de promotoras musicales de la
Comunidad Valenciana (MasicaProCV)e AA: Ambito asociativo: A1_G1FG_AA; A1_G1E_AA Federacion
Sociedades Musicales de la Comunldad Valenciana (FSMCV) tecollaborate W|th —e AA Ambito
asociativo: A3_ G1FG_AA Asoci 1 de pr delaC
(MusicaProCV)

AA: Ambito asociativo: A1_G1 FG_AA; A1_G1E_AA Federacion Sociedades Musicales de la Comunidad
Valenciana (FSMCV) — AA: Ambito asociativo: A4_ G1FG_AA Sindicat de la musica Valenciana (SIMUV)e
AA: Ambito asociativo: A1_G1FG_AA; A1_G1E_AA Federacion Sociedades Musicales de la Comunidad
Valenciana (FSMCV) — [€is associated with — « AA: Ambito asociativo: A4_ G1FG_AA Sindicat de la
musica Valenciana (SIMUV)

AA: Ambito asociativo: A1_G1FG_AA; A1_G1E_AA Federacién Sociedades Musicales de la Comunidad
Valenciana (FSMCV) — AA: Ambito asociativo: Federacié de dolcainers i tabalaters (FVDIT)e AA: Ambito
asociativo: A1_G1FG_AA; A1_G1E_AA Federacién Sociedades Musicales de la Comunidad Valenciana
(FSMCV) — Iecollaborate with — « AA: Ambito asociativo: Federacié de dolcainers i tabalaters (FVDIT)

AA: Ambito asociativo: A1_G1FG_AA; A1_G1E_AA Federacion Sociedades Musicales de la Comunidad
Valenciana (FSMCV) — AA: Ambito asociativo: Federacio de Folklore de la Comunitat Valencianae AA:
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Ambito asociativo: A1_G1 FG_AA; A1_G1E_AA Fedgracién Sociedades Musicales de la Comunidad
Valenciana (FSMCV) — lecollaborate with — « AA: Ambito asociativo: Federaci6 de Folklore de la
Comunitat Valenciana

AA: Ambito asociativo: A1_G1FG_AA; A1_G1E_AA Federacion Sociedades Musicales de la Comunidad
Valenciana (FSMCV) — AA: Ambito asociativo: Federacion de orquestas y rondallas de pulso y pua de la
Comunitat Valencianae AA: Ambito asociativo: A1_G1FG_AA; A1_G1E_AA Federacién Sociedades

delaC i iana (FSMCV) — lecollaborate with — « AA: Ambito asociativo:
Federacion de orquestas y rondallas de pulso y pua de la Comunitat Valenciana

AA: Ambito asociativo: A1_G1 FG_AA; A1_G1E_AA Federacion Sociedades Musicales de la Comunidad

Valenciana (FSMQV) — Proyectos turistico-musicales: Concurs Caixakt d'orquestres de la Comunitat
Valencianae AA: Ambito asociativo: A1_G1FG_AA; A1_G1E_AA Federacion Sociedades Musicales de la
Comunidad Valenciana (FSMCV) — lecollaborate with — o Proy turistico-musicales: C S

Caixabank d'orquestres de la Comunitat Valenciana

» AA: Ambito asociativo: A3_ G1FG_AA Asociacion de promotoras musicales de la Comunidad Valenciana
(MuasicaProCV)

Codigos vinculados:
« collaborate with €e AA: Ambito asociativo: A1_G1FG_AA; A1_G1E_AA Federacion Sociedades Musicales de la
Comunidad Valenciana (FSMCV)
I€ls part of —  AA: Ambito asociativo: A2_G1E_AA Federaci6 Valenciana de la Industria Musical (FEVIM)
l€s associated with — o AA: Ambito asociativo: A4_ G1FG_AA Sindicat de la musica Valenciana (SIMUV)
« collaborate with I€s AA: Ambito asociativo: A5_ G1FG_AA En Viu!, Associacié de sales de la Comunitat
Valenciana
« conflict between t€» AA: Ambito asociativo: A5_G1E_AA Asociacion de promotores de grandes festivales de
musica de la Comunidad Valenciana (PROFEST)
I€ls part of —  AA: Ambito asociativo: A8_ G1FG_AA Valencian Music Association (VAM!)
« collaborate with I€» AE: Ambito empresarial: A3_G1E_AE Enterticket
« is property of Ko Proyectos turistico-musicales: Jornadas Tiim: Turismo e Industria Musical

3 Vinculos cédigo-codigo:
AA: Ambito asociativo: A3_ G1FG_AA Asociacién de promotoras musicales de la Comunidad Valenciana
(MusicaProCV) — AA: Ambito asociativo: A2_G1E_AA Federaci6 Valenciana de la Industria Musical (FEVIM)
« AA: Ambito asociativo: A3_ G1FG_AA Asociacion de promotoras musicales de la Comunidad Valenciana
(MasicaProCV) — Iis part of — « AA: Ambito asociativo: A2_G1E_AA Federaci6 Valenciana de la Industria
Musical (FEVIM)

AA: Ambito asociativo: A3_ G1FG_AA A iacion de pr as icales de la Comunidad Valenciana
(MusicaProCV) — AA: Ambito asociativo: A4_ G1FG_AA Sindicat de la misica Valenciana (SIMUV)s AA:
Ambito asociativo: A3_ G1FG_AA Asociacién de promotoras musicales de la Comunidad Valenciana
(MusicaProCV) — I€is associated with — ¢ AA: Ambito asociativo: A4_ G1FG_AA Sindicat de la musica
Valenciana (SIMUV)

AA: Ambito asociativo: A3_ G1FG_AA A iacion de pr as icales de la Comunidad Valenciana
(MusicaProCV) — AA: Ambito asociativo: A8_ G1FG_AA Valencian Music Association (VAM!)e AA: Ambito
asociativo: A3_ G1FG_AA Asociacion de promotoras musicales de la Comunidad Valenciana
(MusicaProCV) — I€is part of — « AA: Ambito asociativo: A8_ G1FG_AA Valencian Music A iation
(VAM!)

» AA: Ambito asociativo: A5_ G1FG_AA En Viu!, Associacio6 de sales de la Comunitat Valenciana

Codigos vinculados:
I6s part of — o AA: Ambito asociativo: A2_G1E_AA Federaci6 Valenciana de la Industria Musical (FEVIM)
lecollaborate with — o AA: Ambito asociativo: A3_ G1FG_AA Asociacion de promotoras musicales de la
Comunidad Valenciana (MusicaProCV)
tecollaborate with — o AA: Ambito asociativo: A4_ G1FG_AA Sindicat de la musica Valenciana (SIMUV)
lecollaborate with — o AA: Ambito asociativo: A5_G1E_AA Asociacién de promotores de grandes festivales de
musica de la Comunidad Valenciana (PROFEST)
— is associated with I€» AA: Ambito asociativo: A6_ G1FG_AA Associacié de Bars Culturals de Valéncia (ABACU)
lecollaborate with — « AE: Ambito empresarial: A5_G1E_AE The Music Republic
« subsidise F» APA: Administracién publica autondémica: A4_G2FG_APA; P3_G2E_APA Turisme Comunitat
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Valenciana
« subsidise F» APA: Administracion publica autonémica: A9_ G1FG_APA; P7_G2E_APA Institut Valencia de
Cultura (IVC) Mdsica y Cultura Popular

5 Vinculos cédigo-codigo:

AA: Ambito asociativo: A5_ G1FG_AA En Viu!, Associaci6 de sales de la Comunitat Valenciana — AA:
Ambito asociativo: A2_G1E_AA Federaci6 Valenciana de la Industria Musical (FEVIM)e AA: Ambito
asociativo: A5_ G1FG_AA En Viu!, Associacio de sales de la Comunitat Valenciana — I€is part of — ¢ AA:
Ambito asociativo: A2_G1E_AA Federacié Valenciana de la Industria Musical (FEVIM)

AA: Ambito asociativo: A5_ G1FG_AA En Viu!, Associaci6 de sales de la Comunitat Valenciana — AA:
Ambito asociativo: A3_ G1FG_AA Asociacion de promotoras musicales de la Comunidad Valenciana
(MusicaProCV)e AA: Ambito asociativo: A5_ G1FG_AA En Viu!, Associaci6 de sales de la Comunitat
Valenciana — Iecollaborate with — « AA: Ambito asociativo: A3_ G1FG_AA Asociacion de promotoras
musicales de la Comunidad Valenciana (MusicaProCV)

AA: Ambito asociativo: A5_ G1FG_AA En Viu!, Associaci6 de sales de la Comunitat Valenciana — AA:
Ambito asociativo: A4_ G1FG_AA Sindicat de la musica Valenciana (SIMUV)e AA: Ambito asociativo: A5_
G1FG_AA En Viu!, Associaci6 de sales de la Comunitat Valenciana — l€collaborate with — ¢ AA: Ambito
asociativo: A4_ G1FG_AA Sindicat de la musica Valenciana (SIMUV)

AA: Ambito asociativo: A5_ G1FG_AA En Viu!, Associaci6 de sales de la Comunitat Valenciana — AA:
Ambito asociativo: A5_G1E_AA Asociacion de promotores de grandes festivales de musica de la
Comunidad Valenciana (PROFEST)e AA: Ambito asociativo: A5_ G1FG_AA En Viu!, Associaci6 de sales de
la Comunitat Valenciana — l€collaborate with — « AA: Ambito asociativo: A5_G1E_AA Asociacion de
promotores de grandes festivales de musica de la Comunidad Valenciana (PROFEST)

AA: Ambito asociativo: A5_ G1FG_AA En Viu!, Associacio de sales de la Comunitat Valenciana — AE:
Ambito empresarial: A5_G1E_AE The Music Republice AA: Ambito asociativo: A5_ G1FG_AA En Viu!,
Associaci6 de sales de la Comunitat Valenciana — Kcollaborate with — « AE: Ambito empresarial:
A5_G1E_AE The Music Republic

» AA: Ambito asociativo: A5_G1E_AA Asociacion de promotores de grandes festivales de musica de la
Comunidad Valenciana (PROFEST)

Cadigos vinculados:
teconflict between — o AA: Ambito asociativo: A3_ G1FG_AA Asociacion de promotoras musicales de la
Comunidad Valenciana (MusicaProCV)
« collaborate with I€» AA: Ambito asociativo: A5_ G1FG_AA En Viu!, Associacié de sales de la Comunitat
Valenciana
« collaborate with s AA: Ambito asociativo: A8_ G1FG_AA Valencian Music Association (VAM!)
«— is part of €= AE: Ambito empresarial: Producciones Baltimore
«— is part of &+ AE: Ambito empresarial: Rototom
«— subsidise F» APA: Administracion publica autonémica: A4_G2FG_APA; P3_G2E_APA Turisme Comunitat
Valenciana
Ks associated with — » APL: Administracion publica local: Ajuntament de Valencia
Kxollaborate with — « APL: Administracién puablica local: Visit Benidorm

3 Vinculos cédigo-cadigo:

AA: Ambito asociativo: A5_G1E_AA Asociacion de promotores de grandes festivales de musica de la
Comunidad Valenciana (PROFEST) — AA: Ambito asociativo: A3_ G1FG_AA Asociacion de promotoras
musicales de la Comunidad Valenciana (MasicaProCV)s AA: Ambito asociativo: A5_G1E_AA Asociacién de
promotores de grandes festivales de musica de la Comunidad Valenciana (PROFEST) — leconflict between
— o AA: Ambito asociativo: A3_ G1FG_AA Asociacion de promotoras musicales de la Comunidad
Valenciana (MasicaProCV)

AA: Ambito asociativo: A5_G1E_AA Asociacion de promotores de grandes festivales de musica de la
Comunidad Valenciana (PROFEST) — APL: Administracion publica local: Ajuntament de Valénciae AA:
Ambito asociativo: A5_G1E_AA Asociacion de promotores de grandes festivales de musica de la
Comunidad Valenciana (PROFEST) — I€is associated with — « APL: Administracién publica local:
Ajuntament de Valéncia
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AA: Ambito asociativo: A5_G1E_AA Asociacién de promotores de grandes festivales de musica de la
Comunidad Valenciana (PROFEST) — APL: Administracién publica local: Visit Benidorme AA: Ambito
asociativo: A5_G1E_AA Asociacion de promotores de grandes festivales de musica de la Comunidad
Valenciana (PROFEST) — l€collaborate with — « APL: Administracion publica local: Visit Benidorm

» AA: Ambito asociativo: A6_ G1FG_AA Associaci6 de Bars Culturals de Valéncia (ABACU)

Coédigos vinculados:
I€ls associated with — o AA: Ambito asociativo: A4_ G1FG_AA Sindicat de la musica Valenciana (SIMUV)
l6is associated with — o AA: Ambito asociativo: A5_ G1FG_AA En Viu!, Associacio de sales de la Comunitat
Valenciana
« deals with K» APL: Administracion publica local: Ajuntament de Valéncia

2 Vinculos cédigo-cédigo:

AA: Ambito asociativo: A6_ G1FG_AA Associaci6 de Bars Culturals de Valéncia (ABACU) — AA: Ambito
asociativo: A4_ G1FG_AA Sindicat de la musica Valenciana (SIMUV)e AA: Ambito asociativo: A6_
G1FG_AA Associacié de Bars Culturals de Valéncia (ABACU) — I€is associated with — ¢ AA: Ambito
asociativo: A4_ G1FG_AA Sindicat de la musica Valenciana (SIMUV)

AA: Ambito asociativo: A6_ G1FG_AA Associacié de Bars Culturals de Valéncia (ABACU) — AA: Ambito
asociativo: A5_ G1FG_AA En Viu!, Associacié de sales de la Comunitat Valencianas AA: Ambito asociativo:
A6_ G1FG_AA Associaci6 de Bars Culturals de Valéncia (ABACU) — I€is associated with — » AA: Ambito
asociativo: A5_ G1FG_AA En Viu!, Associacio de sales de la Comunitat Valenciana

» AA: Ambito asociativo: A7_ G1FG_AA Coordinadora de Societats Musicals Federades de la Ciutat de Valéncia
(COSOMUVAL)

Cadigos vinculados:
s part of — o AA: Ambito asociativo: A1_G1FG_AA; A1_G1E_AA Federacion Sociedades Musicales de la
Comunidad Valenciana (FSMCV)
Kecollaborate with — e APA: Administracion publica autonomica: A6_G1E_APA Palau de les Arts

2 Vinculos cédigo-cédigo:

AA: Ambito asociativo: A7_ G1FG_AA Coordinadora de Societats Musicals Federades de la Ciutat de
Valéncia (COSOMUVAL) — AA: Ambito asociativo: A1_G1FG_AA; A1_G1E_AA Federacion Sociedades
Musicales de la Comunidad Valenciana (FSMCV)e AA: Ambito asociativo: A7_ G1FG_AA Coordinadora de
Societats Musicals Federades de la Ciutat de Valéncia (COSOMUVAL) — I€is part of — ¢ AA: Ambito
asociativo: A1_G1FG_AA; A1_G1E_AA Federacion Sociedades Musicales de la Comunidad Valenciana
(FSMCV)

AA: Ambito asociativo: A7_ G1FG_AA Coordinadora de Societats Musicals Federades de la Ciutat de
Valéncia (COSOMUVAL) — APA: Administracion publica autonémica: A6_G1E_APA Palau de les Artse AA:
Ambito asociativo: A7_ G1FG_AA Coordinadora de Societats Musicals Federades de la Ciutat de Valéncia
(COSOMUVAL) — tecollaborate with — « APA: Administracion publica 6mica: A6_G1E_APA Palau de
les Arts

» AA: Ambito asociativo: A8_ G1FG_AA Valencian Music Association (VAM!)

Cadigos vinculados:
«— is part of K€ AA: Ambito asociativo: A3_ G1FG_AA Asociacion de promotoras musicales de la Comunidad
Valenciana (MusicaProCV)
tecollaborate with —  AA: Ambito asociativo: A5_G1E_AA Asociacion de promotores de grandes festivales de
musica de la Comunidad Valenciana (PROFEST)
Iecollaborate with — o AA: Ambito asociativo: Associaci6 de promotors de festivals de la Comunitat Valenciana
(PROMFEST)
« collaborate with €+ AE: Ambito empresarial: A3_G1E_AE SongsforEver
« subsidise i» APA: Administracion publica autonémica: A4_G2FG_APA; P3_G2E_APA Turisme Comunitat
Valenciana
« subsidise [» APA: Administracion pablica autonémica: A9_ G1FG_APA; P7_G2E_APA Institut Valencia de
Cultura (IVC) Musica y Cultura Popular
« is property of ko Proyectos turistico-musicales: Fira Valenciana de la Misica Trovam!

2 Vinculos cédigo-codigo:
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AA: Ambito asociativo: A8_ G1FG_AA Valencian Music Association (VAM!) — AA: Ambito asociativo:
A5_G1E_AA Asociacion de promotores de grandes festivales de musica de la Comunidad Valenciana
(PROFEST)e AA: Ambito asociativo: A8_ G1FG_AA Val ian Music A iation (VAM!) — I&ollaborate
with — ¢ AA: Ambito asociativo: A5_G1E_AA Asociacion de promotores de grandes festivales de musica
de la Comunidad Valenciana (PROFEST)

AA: Ambito asociativo: A8_ G1FG_AA Valencian Music Association (VAM!) — AA: Ambito asociativo:
Associacié de promotors de festivals de la Comunitat Valenciana (PROMFEST)e AA: Ambito asociativo:
A8_ G1FG_AA Valencian Music Association (VAM!) — e€collaborate with — « AA: Ambito asociativo:
Associacié de promotors de festivals de la Comunitat Valenciana (PROMFEST)

» AA: Ambito asociativo: Associacié de promotors de festivals de la Comunitat Valenciana (PROMFEST)

Cadigos vinculados:
tecollaborate with — o AA: Ambito asociativo: A3_G2FG_AA Federacion de Ocio, Turismo, Juego, Actividades
Recreativas e Industrias Afines de la Comunidad Valenciana (FOTUR)
« collaborate with I€» AA: Ambito asociativo: A8_ G1FG_AA Valencian Music Association (VAM!)
« subsidise I» APA: Administracion publica autonoémica: A4_G2FG_APA; P3_G2E_APA Turisme Comunitat
Valenciana

-

Vinculos cédigo-cédigo:

AA: Ambito asociativo: Associacié de promotors de festi de la C i iana (PROMFEST)
— AA: Ambito asociativo: A3_G2FG_AA Federacion de Ocio, Turismo, Juego, Actividades Recreativas e
Industrias Afines de la Comunidad Valenciana (FOTUR)e AA: Ambito asociativo: Associacié de promotors
de festivals de la Comunitat Valenciana (PROMFEST) — Kcollaborate with — ¢ AA: Ambito asociativo:
A3_G2FG_AA Federacion de Ocio, Turismo, Juego, Actividades Recreativas e Industrias Afines de la
Comunidad Valenciana (FOTUR)

AE: Ambito empresarial: A1_G2E_AE Veles e Vents

Coédigos vinculados:
Kxollaborate with — e APA: Administracion publica autonémica: Universitat de Valencia
ollaborate with — « APL: Administracion publica local: Ajuntament de Valéncia
s part of — « APL: Administracion publica local: Marina de Valéencia

3 Vinculos cédigo-cédigo:
AE: Ambito empresarial: A1_G2E_AE Veles e Vents — APA: Administracion publica autonémica:
Universitat de Valéncias AE: Ambito empresarial: A1_G2E_AE Veles e Vents — l&ollaborate with — « APA:
Administracion publica autonémica: Universitat de Valéncia

AE: Ambito empresarial: A1_G2E_AE Veles e Vents — APL: Administracion publica local: Ajt 1t de
Valéncias AE: Ambito empresarial: A1_G2E_AE Veles e Vents — Kollaborate with — « APL:
Administracién publica local: Ajuntament de Valéncia

AE: Ambito gmpresarial: A1_G2E_AE Veles e Vents — APL: Administracion publica local: Marina de
Valéncias AE: Ambito empresarial: A1_G2E_AE Veles e Vents — I€s part of — « APL: Administracion
publica local: Marina de Valencia

AE: Ambito empresarial: A3_G1E_AE Enterticket

Codigos vinculados:
lecollaborate with —  AA: Ambito asociativo: A3_ G1FG_AA Asociacién de promotoras musicales de la
Comunidad Valenciana (MusicaProCV)
tecollaborate with — « AE: Ambito empresarial: A5_G1E_AE The Music Republic
lexollaborate with — o Proyectos turistico-musicales: Festival de les Arts
texollaborate with — o Proyectos turistico-musicales: Festival Internacional de Benicassim (FIB)
ollaborate with — o Proyectos turistico-musicales: Medusa Sun Beach Festival
lecollaborate with — o Proyectos turistico-musicales: Zevra Festival

6 Vinculos cédigo-cédigo:

AE: Ambito empresarial: A3_G1E_AE Enterticket — AA: Ambito asociativo: A3_ G1FG_AA Asociacion de
promotoras musicales de la Comunidad Valenciana (MusicaProCV)« AE: Ambito empresarial: A3_G1E_AE
Enterticket — l€collaborate with — « AA: Ambito asociativo: A3_ G1FG_AA Asociacion de promotoras
musicales de la Comunidad Valenciana (MasicaProCV)
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AE: Ambito empresarlal A3_G1E_AE Enterticket — AE: Ambito empresarial: A5_G1E_AE The Music
Republice AE: Ambito empresarial: A3_G1E_AE Enterticket — I€ollaborate with — « AE: Ambito
empresarial: A5_G1E_AE The Music Republic

AE: Ambito empresarial: A3_G1E_AE Enterticket — Proyectos turistico-musicales: Festival de les Arts
AE: Ambito empresarial: A3_G1E_AE Enterticket — l€collaborate with — o Proyectos turistico-musicales:
Festival de les Arts

AE: Ambito empresarial': A3_G1E_AE Enterticket — Proyectos turistico-musicales: Festival Internacional
de Benicassim (FIB)» AE: Ambito empresarial: A3_G1E_AE Enterticket — I&tollaborate with — o Proyectos
turistico-musicales: Festival Internacional de Benicassim (FIB)

AE: Ambito'empresarial: A3_G1E_AE Enterticket — Proyectos turistico-musicales: Medusa Sun Beach
Festivale AE: Ambito empresarial: A3_G1E_AE Enterticket — l&ollaborate with — o Proyectos turistico-
musicales: Medusa Sun Beach Festival

¢ AE: Ambito empresarial: A3_G1E_AE Enterticket — Proyectos turistico-musicales: Zevra Festivale AE:
Ambito empresarial: A3_G1E_AE Enterticket — I€collaborate with — o Proyectos turistico-musicales: Zevra
Festival

AE: Ambito empresarial: A3_G1E_AE SongsforEver

Codigos vinculados:
tecollaborate with —  AA: Ambito asociativo: A8_ G1FG_AA Valencian Music Association (VAM!)
Kecollaborate with — e APA: Administracion publica autonémica: A9_ G1FG_APA; P7_G2E_APA Institut Valencia de
Cultura (IVC) Musica y Cultura Popular

2 Vinculos cédigo-cédigo:
AE: Ambito empresarial: A3_G1E_AE SongsforEver — AA: Ambito asociativo: A8_ G1FG_AA Valencian
Music Association (VAM!)« AE: Ambito empresarial: A3_G1E_AE SongsforEver — l€collaborate with — o
AA: Ambito asociativo: A8_ G1FG_AA Valencian Music Association (VAM!)

AE: Ambito empresarial: A3_G1E_AE SongsforEver — APA: Administracion publica autonémica: A9_
G1FG_APA; P7_G2E_APA Institut Valencia de Cultura (IVC) Musica y Cultura Populare AE: Ambito
empresarial: A3_G1E_AE SongsforEver — l€ollaborate with — ¢« APA: Administracion publica autoné
A9_ G1FG_APA; P7_G2E_APA Institut Valencia de Cultura (IVC) Musica y Cultura Popular

AE: Ambito empresarial: A4_G2E_AE Spain is Music

Cadigos vinculados:
tecollaborate with — e APA: Administracion publica autonémica: A4_G2FG_APA; P3_G2E_APA Turisme Comunitat
Valenciana
l&in — e Localidades turistico-musicales: Valencia
« is property of ko Proyectos turistico-musicales: Festival Vino y Musica
«— is property of Ko Proyectos turistico-musicales: Musica al Castell
t€collaborate with — o Proyectos turistico-musicales: Singing in the Cave

3 Vinculos cédigo-cédigo:

AE: Ambito empresarial: A4_G2E_AE Spain is Music — APA: Administracién publica autonémica:
A4_G2FG_APA; P3_G2E_APA Turisme Comunitat Valenciana+ AE: Ambito empresarial: A4_G2E_AE Spain
is Music — lecollaborate with — ¢ APA: Administracion publica autonémica: A4_G2FG_APA; P3_G2E_APA
Turisme Comunitat Valenciana

AE: Ambito empresarial: A4_G2E_AE Spain is Music — Localldades turistico-musicales: Valéncias AE:
Ambito empresarial: A4_G2E_AE Spain is Music — l&in — e L turistico-musicales: Valéncia

AE: Amb’ito empresarial: A4_G2E_AE Spain is Music — Proyectos turistico-musicales: Singing in the
Cavee AE: Ambito empresarial: A4_G2E_AE Spain is Music — &ollaborate with — o Proyectos turistico-
musicales: Singing in the Cave

AE: Ambito empresarial: A5_G1E_AE The Music Republic
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Codigos vinculados:
«— collaborate with I€s AA: Ambito asociativo: A5_ G1FG_AA En Viu!, Associacié de sales de la Comunitat
Valenciana
« collaborate with €+ AE: Ambito empresarial: A3_G1E_AE Enterticket
« subsidise K» APA: Administracion publica autonémica: A4_G2FG_APA; P3_G2E_APA Turisme Comunitat
Valenciana
« subsidise s APA: Administracion publica autonémica: Generalitat Valenciana
Kecollaborate with — ¢ APL: Administracion pUblica local: Visit Benicassim
Kxollaborate with — ¢ APL: Administracion publica local: Visit Benidorm
Kxollaborate with — « APP: Administracion publica provincial: Diputacié d'Alacant
Kecollaborate with — « APP: Administracion pUblica provincial: Diputacié de Castelld
Kxollaborate with — « APP: Administracion publica provincial: Diputacié de Valéncia
«— is property of ko Proyectos turistico-musicales: Arenal Sound
« is property of ko Proyectos turistico-musicales: Festival de les Arts
«— is property of Ko Proyectos turistico-musicales: Festival Internacional de Benicassim (FIB)

5 Vinculos cédigo-cédigo:
AE: Ambito empresarial: A5_G1E_AE The Music Republic — APL: Administracién publica local: Visit
Benicassime AE: Ambito empresarial: A5_G1E_AE The Music Republic — lollaborate with — « APL:
Administracién publica local: Visit Benicassim

AE: Ambito empresarial: A5_G1E_AE The Music Republic — APL: Administracion publica local: Visit
Benidorme AE: Ambito empresarial: A5_G1E_AE The Music Republic — Kollaborate with — « APL:
Administracion publica local: Visit Benidorm

AE: Ambito empresarlal A5_G1E_AE The Music R ic — APP: Admini ica provincial:
Diputaci6 d'Alacante AE: Ambito empresarial: A5_t G1E AE The Music Republic — K-.bollaborate with —
APP: Administracion publica provincial: Diputacié d'Alacant

AE: Ambito empresarial: A5_G1E_AE The Music Republic — APP: Admini iblica provincial:
Diputaci6 de Castellée AE: Ambito empresarial: A5 G1E AE The Music Republic — K-}.ollaborate with —
APP: Administracion publica provincial: Diputacié de Castellé

AE: Ambito empresarial: A5_G1E_AE The Music Republic — APP: Administracién publica provincial:
Diputacié de Valéncias AE: Ambito empresarial: A5_G1E_AE The Music Republic — lollaborate with —
APP: Administracion publica provincial: Diputacié de Valéncia

AE: Ambito empresarial: A10_ G1FG_AE Berklee College of Music

Codigos vinculados:
tecollaborate with — « AE: Ambito empresarial: A11_ G1FG_AE Yamaha Music School
Kxollaborate with — e APA: Administracion publica autonémica: A6_G1E_APA Palau de les Arts
exollaborate with — e APA: Administracion publica autonémica: A12_ G1FG_APA Conservatorio Superior de
Musica Joaquin Rodrigo
« collaborate with s APA: Administracion publica autonémica: Generalitat Valenciana
Kxollaborate with — ¢ APL: Administracion pablica local: Palau de la Musica

4 Vinculos cédigo-cédigo:
AE: Ambito empresarial: A10_ G1FG_AE Berklee College of Music — AE: Ambito empresarial: A11_
G1FG_AE Yamaha Music School+ AE: Ambito empresarial: A10_ G1FG_AE Berklee College of Music — €
collaborate with — « AE: Ambito empresarial: A11_ G1FG_AE Yamaha Music School

AE: Ambito empresarial: A10_ G1FG_AE Berklee College of Music — APA: Administracién publica
autonémica: A6_G1E_APA Palau de les Arts» AE: Ambito empresarial: A10_ G1FG_AE Berklee College of
Music — Kecollaborate with — « APA: Administracion publica autonémica: A6_G1E_APA Palau de les Arts

AE: Ambito empresarial: A10_ G1FG_AE Berklee College of Music — APA: Administracién puablica
autonémica: A12_ G1FG_APA Conservatorio Superior de Misica Joaquin Rodrigos AE: Ambito
empresarial: A10_ G1FG_AE Berklee College of Music — le€collaborate with — ¢ APA: Administracion
publica autonémica: A12_ G1FG_APA Conservatorio Superior de Musica Joaquin Rodrigo

251 Paula Simé Tomas



AE: Ambito empresarial: A10_ G1FG_AE Berklee College of Music — APL: Administracién publica local:
Palau de la Musicas AE: Ambito empresarial: A10_ G1FG_AE Berklee College of Music — Kollaborate with
— o APL: Administracién publica local: Palau de la Musica

AE: Ambito empresarial: Producciones Baltimore

Coédigos vinculados:
tecollaborate with — o AA: Ambito asociativo: A1_G2FG_AA Asociacion empresarial y hotelera de la Comunidad
Valenciana (HOSBEC)
1€s part of — o AA: Ambito asociativo: A5_G1E_AA Asociacion de promotores de grandes festivales de musica de
la Comunidad Valenciana (PROFEST)
« subsidise e APA: Administracion publica autonoémica: A4_G2FG_APA; P3_G2E_APA Turisme Comunitat
Valenciana
« subsidise e APA: Administracion publica autonémica: A9_ G1FG_APA; P7_G2E_APA Institut Valencia de
Cultura (IVC) MUsica y Cultura Popular
Kxollaborate with — ¢ APL: Administracion publica local: Visit Benidorm
Kxollaborate with — « APP: Administracion puablica provincial: Diputacié d'Alacant
« is property of Ko Proyectos turistico-musicales: LOW Festival

4 Vinculos cédigo-cédigo:

AE: Ambito empresarial: Producciones Baltimore — AA: Ambito asociativo: A1_G2FG_AA Asociacién
empresarial y hotelera de la Comunidad Valenciana (HOSBEC)« AE: Ambito empresarial: Producciones
Baltimore — l€collaborate with — ¢ AA: Ambito asociativo: A1_G2FG_AA Asociacion empresarial y hotelera
de la Comunidad Valenciana (HOSBEC)

AE: Ambito empresarial: Producciones Baltimore — AA: Ambito asociativo: A5_G1E_AA Asociacion de
promotores de grandes festivales de musica de la Comunidad Valenciana (PROFEST)« AE: Ambito
empresarial: Producciones Baltimore — I€is part of — ¢ AA: Ambito asociativo: A5_G1E_AA Asociacion de
promotores de grandes festivales de musica de la Comunidad Valenciana (PROFEST)

AE: Ambito empresarial: Producciones Baltimore — APL: Administracion publica local: Visit Benidorm
AE: Ambito empresarial: Producciones Baltimore — lecollaborate with — « APL: Administracion publica
local: Visit Benidorm

AE: Ambito e,mpresarial: Producciones Baltimore — APP: Administracion publica provincial: Diputacié
d'Alacants AE: Ambito empresarial: Producciones Baltimore — Kecollaborate with — « APP: Administracién
publica provincial: Diputacié d'Alacant

AE: Ambito empresarial: Rototom

Cadigos vinculados:
1€ls part of —  AA: Ambito asociativo: A5_G1E_AA Asociacion de promotores de grandes festivales de musica de
la Comunidad Valenciana (PROFEST)
« subsidise e APA: Administracion pablica autonoémica: A4_G2FG_APA; P3_G2E_APA Turisme Comunitat
Valenciana
« collaborate with F» APL: Administracion publica local: Visit Benicassim
Kecollaborate with — « APP: Administracion pablica provincial: Diputacié d'Alacant
«— is property of Ko Proyectos turistico-musicales: Rototom Festival

N

Vinculos cédigo-cédigo:

AE: Ambito empresarial: Rototom — AA: Ambito asociativo: A5_G1E_AA Asociacion de promotores de
grandes festivales de musica de la Comunidad Valenciana (PROFEST)« AE: Ambito empresarial: Rototom
— I€is part of — « AA: Ambito asociativo: A5_G1E_AA Asociacion de promotores de grandes festivales de
musica de la Comunidad Valenciana (PROFEST)

AE: Ambito empresarial: F — APP: Administracion publica provincial: Diputacié d'Alacante AE:
Ambito emp ial: R — ate with — « APP: Administracion publica provincial: Diputacio
d'Alacant

o APA: Administracién publica autonémica: A4_G2FG_APA; P3_G2E_APA Turisme Comunitat Valenciana

Cédigos vinculados:
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tesubsidise — o AA: Ambito asociativo: A1_G1FG_AA; A1_G1E_AA Federacion Sociedades Musicales de la

Comunidad Valenciana (FSMCV)

tecollaborate with — o AA: Ambito asociativo: A1_G2
Valenciana (HOSBEC)

lesubsidise — o AA: Ambito asociativo: A2_G1E_AA

FG_AA Asociacion empresarial y hotelera de la Comunidad

Federaci6 Valenciana de la Industria Musical (FEVIM)

tesubsidise — o AA: Ambito asociativo: A3_G2FG_AA Federacion de Ocio, Turismo, Juego, Actividades
Recreativas e Industrias Afines de la Comunidad Valenciana (FOTUR)
tesubsidise — o AA: Ambito asociativo: A5_ G1FG_AA En Viu!, Associacio de sales de la Comunitat Valenciana

tesubsidise — o AA: Ambito asociativo: A5_G1E_AA
la Comunidad Valenciana (PROFEST)

Asociacion de promotores de grandes festivales de musica de

tesubsidise — » AA: Ambito asociativo: A8_ G1FG_AA Valencian Music Association (VAM!)
Iesubsidise — » AA: Ambito asociativo: Associacio de promotors de festivals de la Comunitat Valenciana

(PROMFEST)

« collaborate with }€' AE: Ambito empresarial: A4_G2E_AE Spain is Music

lsubsidise — « AE: Ambito empresarial: A5_G1E_A
Esubsidise — o AE: Ambito empresarial: Produccion
lsubsidise — ¢ AE: Ambito empresarial: Rototom

E The Music Republic
es Baltimore

lesubsidise — e APA: Administracion publica autonémica: A6_G1E_APA Palau de les Arts

lecollaborate with — e APA: Administracion publica al
Cultura (IVC) Musica y Cultura Popular

utonodmica: A9_ G1FG_APA; P7_G2E_APA Institut Valencia de

s part of — o APA: Administracion publica autonémica: Generalitat Valenciana

l€collaborate with — e APA: Administracion publica ai

utonémica: Universitat de Valéncia

Kxollaborate with — ¢ APL: Administracién publica local: A5_G2FG_APL; P2_G2E_APL Visit Valéncia

lecollaborate with — o Proyectos turistico-musicales:
tecollaborate with — o Proyectos turistico-musicales:
l€collaborate with — o Proyectos turistico-musicales:
lecollaborate with — o Proyectos turistico-musicales:
Kxollaborate with — o Proyectos turistico-musicales:
lecollaborate with — o Proyectos turistico-musicales:
l€collaborate with — o Proyectos turistico-musicales:
Kxollaborate with — o Proyectos turistico-musicales:
lecollaborate with — o Proyectos turistico-musicales:
lecollaborate with — o Proyectos turistico-musicales:
ollaborate with — o Proyectos turistico-musicales:
lecollaborate with — o Proyectos turistico-musicales:
Kcollaborate with — o Proyectos turistico-musicales:
l€collaborate with — o Proyectos turistico-musicales:

30 Vinculos cédigo-codigo:

APA: Administracion publica autonémica: A4_

— AA: Ambito asociativo: A1_G1FG_AA;A1_G1E

Arenal Sound

Concerts de la Marina de Valencia
Concurso Internacional de Direccién de Orquesta
Early Music Morella

Festival de les Arts

Festival Internacional de Benicassim (FIB)
Fira Valenciana de la Musica Trovam!
Jornadas Tiim: Turismo e Industria Musical
LOW Festival

Pefiscola From Stage

Rototom Festival

SanSan Festival

Singing in the Cave

Zevra Festival

G2FG_APA; P3_G2E_APA Turisme Comunitat Valenciana
._AA Federacion Sociedades Musicales de la Comunidad

Valenciana (FSMCV)e APA: Administracion publica autonoémica: A4_G2FG_APA; P3_G2E_APA Turisme

Comunitat Valenciana — lesubsidise — ¢ AA: Am

bito asociativo: A1_G1FG_AA; A1_G1E_AA Federacion

Sociedades Musicales de la Comunidad Valenciana (FSMCV)

APA:' Administracion publica autonémica: A4_|

— AA: Ambito asociativo: A1_G2FG_AA Asociaci

G2FG_APA; P3_G2E_APA Turisme Comunitat Valenciana
i6n empresarial y hotelera de la Comunidad Valenciana

(HOSBEC)e APA: Administracion publica gutonémica: A4_G2FG_APA; P3_G2E_APA Turisme Comunitat
Valenciana — lecollaborate with — « AA: Ambito asociativo: A1_G2FG_AA Asociacion empresarial y

hotelera de la Comunidad Valenciana (HOSBEC)

APA: Administracion publica autonémica: A4_

— AA: Ambito asociativo: A2_G1E_AA Federaci6
Administracion publica autonémica: A4_G2FG_A!
subsidise — ¢ AA: Ambito asociativo: A2_G1E_A

APA: Administracion publica autonémica: A4_

— AA: Ambito asociativo: A3_G2FG_AA Federaci

G2FG_APA; P3_G2E_APA Turisme Comunitat Valenciana
Valenciana de la Industria Musical (FEVIM)e APA:

PA; P3_G2E_APA Turisme Comunitat Valenciana — €

A Federaci6 Valenciana de la Industria Musical (FEVIM)

G2FG_APA; P3_G2E_APA Turisme Comunitat Valenciana
on de Ocio, Turismo, Juego, Actividades Recreativas e

Industrias Afines de la Comunidad Valenciana (FOTUR)e APA: Administracion publica autonémica:

A4_G2FG_APA; P3_G2E_APA Turisme Comunitat

Valenciana — lesubsidise — ¢ AA: Ambito asociativo:

A3_G2FG_AA Federacion de Ocio, Turismo, Juego, Actividades Recreativas e Industrias Afines de la

Comunidad Valenciana (FOTUR)
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APA: Administracion publica autonémica: A4_G2FG_APA; P3_G2E_APA Turisme Comunitat Valenciana
— AA: Ambito asociativo: A5_ G1FG_AA En Viu!, Associaci6 de sales de la Comunitat Valencianae APA:
Administracion publica autonémica: A4_G2FG_APA; P3_G2E_APA Turisme Comunitat Valenciana — €
subsidise — ¢ AA: Ambito asociativo: A5_ G1FG_AA En Viu!, Associaci6 de sales de la Comunitat
Valenciana

APA: Administracion publica autonémica: A4_G2FG_APA; P3_G2E_APA Turisme Comunitat Valenciana
— AA: Ambito asociativo: A5_G1E_AA Asociacién de promotores de grandes festivales de musica de la
Comunidad Valenciana (PROFEST)e APA: Administracion publica autonémica: A4_G2FG_APA;
P3_G2E_APA Turisme Comunitat Valenciana — l€subsidise — « AA: Ambito asociativo: A5_G1E_AA
Asociacion de promotores de grandes i de musica de la C i Valenciana (PROFEST)

APA: Administracion publica autonémica: A4_G2FG_APA; P3_G2E_APA Turisme Comunitat Valenciana
— AA: Ambito asociativo: A8_ G1FG_AA Valencian Music Assoclatlon (VAM!)e APA Administracion publica
autonémica: A4_G2FG_APA; P3_G2E_APA Turisme C iana — | idise — o AA: Ambito
asociativo: A8_ G1FG_AA Valencian Music Association (VAM!)

APA: Administracion publica autonémica: A4_G2FG_APA; P3_G2E_APA Turisme Comunitat Valenciana
— AA: Ambito asociativo: Associacié de promotors de festivals de la Comunitat Valenciana (PROMFEST)e
APA: Administracion publica autonémica: A4_G2FG_APA; P3_G2E_APA Turisme Comunitat Valenciana — €
subsidise — » AA: Ambito asociativo: Associacié de promotors de festivals de la Comunitat Valenciana
(PROMFEST)

APA: Administracion publica autonémica: A4_G2FG_APA; P3_G2E_APA Turisme Comunitat Valencnana
— AE: Ambito empresarial: A5_G1E_AE The Music Republice APA: Administracién publlca
A4_G2FG_APA; P3_G2E_APA Turisme Comunitat Valenciana — €subsidise — « AE: Ambito empresarlal
A5_G1E_AE The Music Republic

APA: Administracion publica autonémica: A4_G2FG_APA; P3_G2E_APA Turisme Comunitat Valenciana
— AE: Ambito empresarial: Producciones Baltimores APA: Administracion publica autonémica:
A4_G2FG_APA; P3_G2E_APA Turisme Comunitat Valenciana — Iesubsidise — « AE: Ambito empresarial:
Producciones Baltimore

APA: Administracion publica autonémica: A4_G2FG_APA; P3_G2E_APA Turisme Comunitat Valenciana
— AE: Ambito empresarial: Rototome APA: Administracion publica aytonémica: A4_G2FG_APA;
P3_G2E_APA Turisme Comunitat Valenciana — Iesubsidise — « AE: Ambito empresarial: Rototom

APA: Admini: ion publica autonomica: A4_G2FG_APA; P3_G2E_APA Turisme Comunitat Valenciana
— APA: Administracién publica autonémica: A6_G1E_APA Palau de les Artse APA: Administracion publica
autondémica: A4_G2FG_APA; P3_G2E_APA Turisme C itat Val iana — idise — o APA:

Administracion publica dmica: A6_G1E_APA Palau de les Arts

APA: Administracion publica autonémica: A4_G2FG_APA; P3_G2E_APA Turisme Comunitat Valenciana
— APA: Administracion publica autonémica: A9_ G1FG_APA; P7_G2E_APA Institut Valencia de Cultura
(IVC) Musica y Cultura Populare APA: Administracion publica autonémica: A4_G2FG_APA; P3_G2E_APA
Turisme Comunitat Valenciana — l€collaborate with — « APA: Administracion publica autonémica: A9_
G1FG_APA; P7_G2E_APA Institut Valencia de Cultura (IVC) Musica y Cultura Popular

APA: Administracion publica autonémica: A4_G2FG_APA; P3_G2E_APA Turisme Comunitat Valenciana
— APA: Administracion publica autonémica: Generalitat ianae APA: Administracion publica
autonémica: A4_G2FG_APA; P3_G2E_APA Turisme Comunitat Valenciana — I€is part of — « APA:
Administracion publica autonémica: Generalitat Valenciana

APA: Admini ion publica autonomica: A4_G2FG_APA; P3_( GzE APATunsme Comunitat Valenciana
— APA: Administracién publica autonémica: Universitat de Valé APA: Ad istracion publica
autondémica: A4_G2FG_APA; P3_G2E_APA Turisme C itat Val iana — Kecollaborate with — ¢ APA:

Administracion publica autonémica: Universitat de Valéncia

APA: Administracion publica autonémica: A4_G2FG_APA; P3_G2E_APA Turisme Comunitat Valenciana
— APL: Administracion publica local: A5_G2FG_APL; P2_G2E_APL Visit Valénciae APA: Administracion
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publica autonémica: A4_G2FG_APA; P3_G2E_APA Turisme Comunitat Valenciana — ecollaborate with —
APL: Administracion publica local: A5_G2FG_APL; P2_G2E_APL Visit Valéncia

APA: Administracion publica autonémica: A4_G2FG_APA; P3_G2E_APA Turisme Comunitat Valenciana
— Proyectos turistico-musicales: Arenal Sounde APA: Administracion publica autonémica: A4_G2FG_APA;
P3_G2E_APA Turisme C itat Val iana — | llaborate with — o Proyectos turistico-musicales:
Arenal Sound

APA: Administracion publica autonémica: A4_G2FG_APA; P3_G2E_APA Turisme Comunitat Valenciana
— Proyectos turistico-musicales: Concerts de la Marina de Valénciae APA: Administracion publica
autonomica: A4_G2FG_APA; P3_G2E_APA Turisme Comunitat Valenciana — lecollaborate with — o
Proyectos turistico-musicales: Concerts de la Marina de Valéncia

APA: Administracion publica autonémica: A4_G2FG_APA; P3_G2E_APA Turisme Comunitat Valenciana
— Proyectos turistico-musicales: Concurso Internacional de Direccién de Orq APA: Administracion
publica autonémica: A4_G2FG_APA; P3_G2E_APA Turisme Comunitat Valenciana — lecollaborate with — o
Proyectos turistico-musicales: Concurso Internacional de Direccion de Orquesta

APA: Administracién publica autonémica: A4_G2FG_APA; P3_G2E_, APA Tunsme Comunitat Valenmana
— Proyectos turistico-musicales: Early Music Morellae APA: Admini: ica auton6
A4_G2FG_APA; P3_G2E_APA Turisme Comunitat Valenciana — l&:ollaborate W|th — o Proyectos turistico-
musicales: Early Music Morella

APA: Administracion publica autonémica: A4_G2FG_APA; P3_G2E_APA Turisme Comunitat Valenciana
— Proyectos turistico-musicales: Festival de les Artse APA: Administracién publica autc ica:
A4_G2FG_APA; P3_G2E_APA Turisme Comunitat Valenciana — l€collaborate with — o Proyectos turistico-
musicales: Festival de les Arts

APA: Administracion publica autonémica: A4_G2FG_APA; P3_G2E_APA Turisme Comunitat Valenciana
— Proyectos turistico-musicales: Festival Internacional de Benicassim (FIB)e APA: Administracion publica
autonémica: Ad_G2FG_APA; P3_G2E_APA Turisme Comunitat Valenciana — lcollaborate with — o
Proyectos turistico-musicales: Festival Internacional de Benicassim (FIB)

APA: Administracion publica autonémica: A4_G2FG_APA; P3_G2E_APA Turisme Comunitat Valenciana
— Proyectos turistico-musicales: Fira Valenciana de la Masica Trovam!s APA: Administracién publica
autonémica: A4_G2FG_APA; P3_G2E_APA Turisme Comunitat Valenciana — lcollaborate with — o
Proyectos turistico-musicales: Fira Valenciana de la Musica Trovam!

APA: Administracion publica autonémica: A4_G2FG_APA; P3_G2E_APA Turisme Comunitat Valenciana
— Proyectos turistico-musicales: Jornadas Tiim: Turismo e Industria Musicale APA: Administracion publica
autonémica: A4_G2FG_APA; P3_G2E_APA Turisme Comunitat Valenciana — lcollaborate with — o
Proyectos turistico-musicales: Jornadas Tiim: Turismo e Industria Musical

APA: Administracion publica autonémica: A4_G2FG_APA; P3_G2E_APA Turisme Comunitat Valenciana

— Proyectos turistico-musicales: LOW Festivale APA: Administracion publica dmica: A4_G2FG_APA;
P3_G2E_APA Turisme C itat Val iana — K llaborate with — o Proyectos turistico-musicales: LOW
Festival

APA: Administracion publica autonémica: A4_G2FG_APA; P3_G2E_APA Turisme Comunitat Valenciana
— Proyectos turistico-musicales: Pefiscola From Stagee APA: Administracion publica autonémica:
A4_G2FG_APA; P3_G2E_APA Turisme Comunitat Valenciana — ecollaborate with — o Proyectos turistico-
musicales: Pefiscola From Stage

APA: Administracion publica autonémica: A4_G2FG_APA; P3_G2E_APA Turisme Comunitat Valenciana
— Proyectos turistico-musicales: Rototom Festivale APA: Administracion publica autonémica:
A4_G2FG_APA; P3_G2E_APA Turisme Comunitat Valenciana — l€collaborate with — o Proyectos turistico-
musicales: Rototom Festival

APA: Administracion publica autonémica: A4_G2FG_APA; P3_G2E_APA Turisme Comunltat Valenciana
— Proyectos turistico-musicales: SanSan Festivale APA: Administracion publica
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A4_G2FG_APA; P3_G2E_APA Turisme Comunitat Valenciana — l€collaborate with — o Proyectos turistico-
musicales: SanSan Festival

APA: Administracion publica autonémica: A4_G2FG_APA; P3_G2E_APA Turisme Comunitat Valenciana
— Proyectos turistico-musicales: Singing in the Caves APA: Administracién publica autonémica:
A4_G2FG_APA; P3_G2E_APA Turisme Comunitat Valenciana — l€collaborate with — o Proyectos turistico-
musicales: Singing in the Cave

APA: Administracién publica autonémica: A4_G2FG_APA; P3_G2E_APA Turisme Comunitat Valenciana
— Proyectos turistico i Zevra Festivale APA: Admini: ion publica autonémica: A4_G2FG_APA;
P3_G2E_APA Turisme C itat Val iana — | llaborate with — o Proy turistico- ical Zevra
Festival

o APA: Administracién publica autonémica: A6_G1E_APA Palau de les Arts

Cédigos vinculados:
« collaborate with s AA: Ambito asociativo: A7_ G1FG_AA Coordinadora de Societats Musicals Federades de la
Ciutat de Valéncia (COSOMUVAL)
«— collaborate with K€+ AE: Ambito empresarial: A10_ G1FG_AE Berklee College of Music
« subsidise I» APA: Administracién publica autonémica: A4_G2FG_APA; P3_G2E_APA Turisme Comunitat
Valenciana
l&s part of — e APA: Administracion publica autondomica: Generalitat Valenciana
Kxollaborate with — ¢ APL: Administracién publica local: Palau de la Musica
Kexollaborate with — o Proyectos turistico-musicales: Certamen de Bandas de Musica de la Comunitat Valenciana

3 Vinculos cédigo-cédigo:
APA: Administracion publica autonémica: A6_G1E_APA Palau de les Arts — APA: Administracion
publica autonémica: Generalitat Valencianae APA: Administracion publica autonémica: A6_G1E_APA Palau
de les Arts — I€is part of — ¢ APA: Administracion publica autondémica: Generalitat Valenciana

APA: Administracion publica autonomica: A6_G1E_APA Palau de les Arts — APL: Administracion
publica local: Palau de la Musicae APA: Administracion publica 6mica: A6_G1E_APA Palau de les Arts
— lecollaborate with — « APL: Administracion publica local: Palau de la Musica

APA: Administracion publica autonémica: A6_G1E_APA Palau de les Arts — Proyectos turistico-
musicales: Certamen de Bandas de Musica de la Comunitat Valencianae APA: Administracion publica
autonémica: A6_G1E_APA Palau de les Arts — le€collaborate with — o Proyectos turistico-musicales:
Certamen de Bandas de Musica de la Comunitat Valenciana

o APA: Administracion publica omica: A9_ G1FG_APA; P7_G2E_APA Institut Valencia de Cultura (IVC)
Musica y Cultura Popular

Cédigos vinculados:
tesubsidise — o AA: Ambito asociativo: A1_G1FG_AA; A1_G1E_AA Federacion Sociedades Musicales de la
Comunidad Valenciana (FSMCV)
lesubsidise — » AA: Ambito asociativo: A2_G1E_AA Federacio Valenciana de la Industria Musical (FEVIM)
tesubsidise — o AA: Ambito asociativo: A2_G1FG_AA Federacié de Cors de la Comunitat Valenciana
(FECOCOVA)
tesubsidise — o AA: Ambito asociativo: A5_ G1FG_AA En Viu!, Associacio de sales de la Comunitat Valenciana
tesubsidise — o AA: Ambito asociativo: A8_ G1FG_AA Valencian Music Association (VAM!)
« collaborate with I€» AE: Ambito empresarial: A3_G1E_AE SongsforEver
Iesubsidise — ¢ AE: Ambito empresarial: A4_G1E_AE Capella de Ministers
tesubsidise — « AE: Ambito empresarial: Producciones Baltimore
« collaborate with K€e APA: Administracion publica autonémica: A4_G2FG_APA; P3_G2E_APA Turisme Comunitat
Valenciana
« is part of l&» APA: Administracion publica autonémica: A12_ G1FG_APA Conservatorio Superior de Musica
Joaquin Rodrigo
« is part of e APA: Administracion publica autonémica: Cor de la Generalitat Valenciana
s part of — o APA: Administracion publica autonémica: Generalitat Valenciana
« is part of K&e APA: Administracion publica autondémica: Orfe6 de la Generalitat Valenciana
Kxollaborate with — e APA: Administracién publica autonémica: Universitat de Valencia
tecollaborate with — « APL: Administracion publica local: Ajuntament de Valéncia
Kxollaborate with — « APP: Administracién publica provincial: Diputacié de Castellé
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Kxollaborate with — « APP: Administracion publica provincial: Diputacié de Valéncia

Kxollaborate with — o Proyectos turistico-musicales: Arenal Sound

exollaborate with — o Proyectos turistico-musicales: Cant de la Sibil-la

Kxollaborate with — o Proyectos turistico-musicales: Certamen de Bandas de Musica de la Comunitat Valenciana
Kxollaborate with — o Proyectos turistico-musicales: Concurs Caixabank d'orquestres de la Comunitat Valenciana
Kexollaborate with — o Proyectos turistico-musicales: Early Music Morella

« is property of Ko Proyectos turistico-musicales: Festival de Musica Antigua y Barroca

Kexollaborate with — o Proyectos turistico-musicales: Fira Valenciana de la Musica Trovam!

18 Vinculos cédigo-cédigo:

APA: Administracion publica autonomica: A9_ G1FG_APA; P7_G2E_APA Institut Valencia de Cultura
(IVC) Musica y Cultura Popular — AA: Ambito asociativo: A1_G1FG_AA; A1_G1E_AA Federacién
Sociedades Musicales de la Comunidad Valenciana (FSMCV)e APA: Administracion publica autonémica:
A9_ G1FG_APA; P7_G2E_APA Institut Valencia de Cultura (IVC) Musica y Cultura Popular — l€subsidise —
o AA: Ambito asociativo: A1_G1FG_AA; A1_G1E_AA Federacién Sociedades Musicales de la Comunidad
Valenciana (FSMCV)

APA: Administracion publica autonémica: A9_ G1FG_APA; P7_G2E_APA Institut Valencia de Cultura
(IVC) Musica y Cultura Popular — AA: Ambito asociativo: A2_G1E_AA Federaci6 Valenciana de la Industria
Musical (FEVIM)e APA: Administracién publica autonémica: A9_ G1FG_APA; P7_G2E_APA Institut Valencia
de Cultura (IVC) Musica y Cultura Popular — I€subsidise — ¢ AA: Ambito asociativo: A2_G1E_AA Federacio
Valenciana de la Industria Musical (FEVIM)

APA: Administracion publica autonomica: A9_ G1FG_APA; P7_G2E_APA Institut Valencia de Cultura
(IVC) Masica y Cultura Popular — AA: Ambito asociativo: A2_G1FG_AA Federaci6 de Cors de la Comunitat
Valenciana (FECOCOVA)e APA: Administracion plblica autonomica: A9_ G1FG_APA; P7_G2E_APA Institut
Valencia de Cultura (IVC) Musica y Cultura Popular — Isubsidise — » AA: Ambito asociativo:
A2_G1FG_AA Federacio de Cors de la Comunitat Valenciana (FECOCOVA)

APA: Administracion publica autonémica: A9_ G1FG_APA; P7_G2E_APA Institut Valencia de Cultura
(IVC) Musica y Cultura Popular — AA: Ambito asociativo: A5_ G1FG_AA En Viu!, Associaci6 de sales de la
Comunitat Valencianae APA: Administracién publica autonémica: A9_ G1FG_APA; P7_G2E_APA Institut
Valencia de Cultura (IVC) Musica y Cultura Popular — Fsubsidise — » AA: Ambito asociativo: A5_
G1FG_AA En Viu!, Associacio de sales de la Comunitat Valenciana

APA: Administracion publica autondmica: A9_ G1FG_APA; P7_G2E_APA Institut Valencia de Cultura
(IVC) Musica y Cultura Popular — AA: Ambito asociativo: A8_ G1FG_AA Valencian Music A:
(VAM!)e APA: Administracion publica autonémica: A9_ G1FG_APA; P7_G2E_APA Institut Valencia de
Cultura (IVC) Musica y Cultura Popular — €subsidise — ¢ AA: Ambito asociativo: A8_ G1FG_AA Valencian
Music Association (VAM!)

APA: Administracion publica autonémica: A9_ G1FG_APA; P7_G2E_APA Institut Valencia de Cultura
(IVC) Musica y Cultura Popular — AE: Ambito empresarial: A4_G1E_AE Capella de Ministerse APA:
Administracion publica autonémica: A9_ G1FG_APA; P7_G2E_APA Institut Valencia de Cultura (IVC)
Musica y Cultura Popular — lsubsidise — « AE: Ambito empresarial: A4_G1E_AE Capella de Ministers

APA: Administracion publica autonomica: A9_ G1FG_APA; P7_G2E_APA Institut Valencia de Cultura
(IVC) Masica y Cultura Popular — AE: Ambito empresarial: Producciones Baltimores APA: Administracién
publica autonémica: A9_ G1FG_APA; P7_G2E_APA Institut Valencia de Cultura (IVC) Musica y Cultura
Popular — lsubsidise — « AE: Ambito empresarial: Producciones Baltimore

APA: Administracion publica autonémica: A9_ G1FG_APA; P7_G2E_APA Institut Valencia de Cultura
(IVC) Musica y Cultura Popular — APA: Administracién publica 6mica: Generalitat Valencianae APA:
Administracion publica autonémica: A9_ G1FG_APA; P7_G2E_APA Institut Valencia de Cultura (IVC)
Mdusica y Cultura Popular — I€is part of — « APA: Administracién publica autonémica: Generalitat
Valenciana

APA: Administracion publica autonémica: A9_ G1FG_APA; P7_G2E_APA Institut Valencia de Cultura

(IVC) Musica y Cultura Popular — APA: Administracién publica 6mica: Universitat de Valéncias APA:
Administracion publica autonémica: A9_ G1FG_APA; P7_G2E_APA Institut Valencia de Cultura (IVC)
Musica y Cultura Popular — l€collaborate with — ¢ APA: Administracion publica autondmica: Universitat de
Valéncia
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APA: Admini: ion pu autonémica: A9_ G1FG_APA; P7_G2E_APA Institut Valencia de Cultura
(IVC) Musica y Cultura Popular — APL: Administracion publica local: Ajuntament de Valénciae APA:
Administracion publica autonémica: A9_ G1FG_APA; P7_G2E_APA Institut Valencia de Cultura (IVC)
Musica y Cultura Popular — ecollaborate with — « APL: Administracion publica local: Ajuntament de
Valéncia

APA: Administracion pablica autonémica: A9_ G1FG_APA; P7_G2E_APA Institut Valencia de Cultura
(IVC) Musica y Cultura Popular — APP: Administracion publica provincial: Diputaci6 de Castell6e APA:

A istracion publica omica: A9_ G1FG_APA; P7_G2E_APA Institut Valencia de Cultura (IVC)
Musica y Cultura Popular — lecollaborate with — « APP: Administracién publica provincial: Diputacié de
Castello

APA: Administracion publica autonémica: A9_ G1FG_APA; P7_G2E_APA Institut Valencia de Cultura
(IVC) Musica y Cultura Popular — APP: Administracion publica provincial: Diputacié de Valéncias APA:

acion publica omica: A9_ G1FG_APA; P7_G2E_APA Institut Valencia de Cultura (IVC)
Musica y Cultura Popular — Kecollaborate with — « APP: Administracién publica provincial: Diputacié de
Valéncia
APA: Admini: i6n publica autonémica: A9_ G1FG_APA; P7_G2E_APA Institut Valencia de Cultura

(IVC) Musica y Cultura Pt')pular — Proyectos turistico-musicales: Arenal Sounde APA: Administracién
publica autonémica: A9_ G1FG_APA; P7_G2E_APA Institut Valencia de Cultura (IVC) Musica y Cultura
Popular — Kecollaborate with — o Proyectos turistico-musicales: Arenal Sound

APA: Admini: ion pu autonémica: A9_ G1FG_APA; P7_G2E_APA Institut Valencia de Cultura
(IVC) Musica y Cultura Popular — Proyectos turistico-musicales: Cant de la Sibil-lae APA: Administracion
publica autonémica: A9_ G1FG_APA; P7_G2E_APA Institut Valencia de Cultura (IVC) Musica y Cultura
Popular — Iecollaborate with — o Proyectos turistico-musicales: Cant de la Sibil-la

APA: Administracion publica autonémica: A9_ G1FG_APA; P7_G2E_APA Institut Valencia de Cultura
(IVC) Musica y Cultura Popular — Proyectos turistico-musicales: Certamen de Bandas de Musica de la
Comunitat Valencianae APA: Administracion publica autonémica: A9_ G1FG_APA; P7_G2E_APA Institut
Valencia de Cultura (IVC) Musu:a y Cultura Popular — Ie:ollaborate with — o Proyectos turistico-musicales:

Certamen de Bandas de Musica de la C itat Val a

APA: Admini ion publica autonomica: A9_ G1FG APA P7_G2E_APA Institut Valenma de Cultura
(IVC) Musica y Cultura Popular — Proyectos turistico-| les: Concurs Caixabank d'orquestres de la
Comunitat Valenci APA: Administracion publica 6mica: A9_ G1FG_APA; P7_G2E_APA Institut

Valencia de Cultura (IVC) Musica y Cultura Popular — lecollaborate with — o Proyectos turistico-musicales:
Concurs Caixabank d'orquestres de la Comunitat Valenciana

APA: Admini: ion publica autonomica: A9_ G1FG_APA; P7_G2E_APA Institut Valencia de Cultura
(IVC) Musica y Cultura Popular — Proyectos turistico-musicales: Early Music Morellae APA: Administracién
publica autonémica: A9_ G1FG_APA; P7_G2E_APA Institut Valencia de Cultura (IVC) Musica y Cultura

Popular — lecollaborate with — o Proyectos turistico-musicales: Early Music Morella

APA: Admini: ion publica autonomica: A9_ G1FG_APA; P7_G2E_APA Institut Valencia de Cultura
(IVC) Musica y Cultura Popular — Proyectos turistico-musicales: Fira Valenciana de la Musica Trovam!e
APA: Administracion publica autonémica: A9_ G1FG_APA; P7_G2E_APA Institut Valencia de Cultura (IVC)
Musica y Cultura Popular — lecollaborate with — o Proyectos turistico-musicales: Fira Valenciana de la
Masica Trovam!

o APA: Administraciéon publica autonémica: A12_ G1FG_APA Conservatorio Superior de Musica Joaquin
Rodrigo

Codigos vinculados:
« collaborate with 1€+ AE: Ambito empresarial: A10_ G1FG_AE Berklee College of Music
s part of — e APA: Administracion publica autonémica: A9_ G1FG_APA; P7_G2E_APA Institut Valencia de
Cultura (IVC) Musica y Cultura Popular
s part of — o APA: Administracion publica autonémica: Generalitat Valenciana

2 Vinculos cédigo-cédigo:
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APA: Administracion publica autonémica: A12_ G1FG_APA Conservatorio Superior de Musica Joaquin
Rodrigo — APA: Administracion publica autonémica: A9_ G1FG_APA; P7_G2E_APA Institut Valencia de
Cultura (IVC) Musica y Cultura Populare APA: Administracién pablica autonémica: A12_ G1FG_APA
Conservatorio Superior de Musica Joaquin Rodrigo — I€is part of — « APA: Administracién publica
autonoémica: A9_ G1FG_APA; P7_G2E_APA Institut Valencia de Cultura (IVC) Musica y Cultura Popular

APA: Administracion puablica autonémica: A12_ G1FG_APA Conservatorio Superior de Misica Joaquin
Rodrigo — APA: Administracién publica autonémica: Generalitat Valencianae APA: Administracion publica
autonémica: A12_ G1FG_APA Conservatorio Superior de Musica Joaquin Rodrigo — I€is part of — ¢ APA:
Administracién publica autonémica: Generalitat Valenciana

o APA: Administracion publica autonémica: Cor de la Generalitat Valenciana

Cadigos vinculados:
ts part of — e APA: Administracion publica autondmica: A9_ G1FG_APA; P7_G2E_APA Institut Valencia de
Cultura (IVC) Musica y Cultura Popular

1 Vinculos cédigo-cédigo:

APA: Administracion publica autonémica: Cor de la Generalitat Valenciana — APA: A
publica autonémica: A9_ G1FG_APA; P7_G2E_APA Institut Valencia de Cultura (IVC) Musica y Cultura
Populare APA: Administracion publica autonémica: Cor de la Generalitat Valenciana — s part of — o
APA: Administracion publica autonémica: A9_ G1FG_APA; P7_G2E_APA Institut Valencia de Cultura (IVC)
Mdusica y Cultura Popular

o APA: Administracién publica autonémica: Generalitat Valenciana

Codigos vinculados:
Iesubsidise —  AA: Ambito asociativo: A1_G1FG_AA; A1_G1E_AA Federacién Sociedades Musicales de la
Comunidad Valenciana (FSMCV)
tecollaborate with — o AA: Ambito asociativo: A2_G1FG_AA Federacié de Cors de la Comunitat Valenciana
(FECOCOVA)
Iesubsidise — ¢ AE: Ambito empresarial: A5_G1E_AE The Music Republic
lecollaborate with — » AE: Ambito empresarial: A10_ G1FG_AE Berklee College of Music
« is part of l&e APA: Administracion publica autondémica: A4_G2FG_APA; P3_G2E_APA Turisme Comunitat
Valenciana
« is part of l&e APA: Administracion publica autonémica: A6_G1E_APA Palau de les Arts
« is part of K€e APA: Administracion publica autonémica: A9_ G1FG_APA; P7_G2E_APA Institut Valencia de
Cultura (IVC) Musica y Cultura Popular
« is part of l&» APA: Administracion publica autonémica: A12_ G1FG_APA Conservatorio Superior de Musica
Joaquin Rodrigo
Kxollaborate with — o Proyectos turistico-musicales: Certamen de Bandas de Musica de la Comunitat Valenciana

o

Vinculos cédigo-cédigo:

APA: Administracion publica autonémica: Generalitat Valenciana — AA: Ambito asociativo:
A1_G1FG_AA; A1_G1E_AA Federacion Sociedades Musicales de la Comunidad Valenciana (FSMCV)e APA:
Administracion publica autonémica: Generalitat Valenciana — Fsubsidise — » AA: Ambito asociativo:
A1_G1FG_AA; A1_G1E_AA Federacion Sociedades Musicales de la Comunidad Valenciana (FSMCV)

APA: Administracion publica autonémica: Generalitat Valenciana — AA: Ambito asociativo:
A2_G1FG_AA Federacio de Cors de la Comunitat Valenciana (FECOCOVA)e APA: Administracion publica
autonémica: Generalitat Valenciana — Icollaborate with — « AA: Ambito asociativo: A2_G1FG_AA
Federaci6 de Cors de la Comunitat Valenciana (FECOCOVA)

APA: Administracién publica autonémica: Generalitat Valenciana — AE: Ambito empresarial:
A5_G1E_AE The quic Republice APA: Administracion publica autonémica: Generalitat Valenciana — 1€
subsidise — « AE: Ambito empresarial: A5_G1E_AE The Music Republic

APA: Administracién publica autonémica: Generalitat Valenciana — AE: Ambito empresarial: A10_
G1FG_AE Berklee College of Musice APA: Administracion publica autonémica: Generalitat Valenciana — 1€
collaborate with — « AE: Ambito empresarial: A10_ G1FG_AE Berklee College of Music

APA: Administracion publica autonémica: Generalitat Valenciana — Proyectos turistico-musicales:
Certamen de Bandas de Musica de la Comunitat Valencianae APA: Administracion publica autonémica:
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Generalitat Valenciana — Iecollaborate with — o Proyectos turistico-musicales: Certamen de Bandas de
Mdusica de la Comunitat Valenciana

* APA: Administracion publica omica: Orfed de la Generalitat Valenciana

Coédigos vinculados:
s part of — o APA: Administracion publica autonémica: A9_ G1FG_APA; P7_G2E_APA Institut Valencia de
Cultura (IVC) Musica y Cultura Popular

1 Vinculos cédigo-cédigo:

APA: Administracion publica autonémica: Orfeé de la Generalitat Valenciana — APA: Administracion
publica autonémica: A9_ G1FG_APA; P7_G2E_APA Institut Valencia de Cultura (IVC) Musica y Cultura
Populare APA: Administracion publica autonémica: Orfe6 de la Generalitat Valenciana — s part of — o
APA: Administracion publica 6mica: A9_ G1FG_APA; P7_G2E_APA Institut Valencia de Cultura (IVC)
Mdusica y Cultura Popular

APL: Administracion publica local: A5_G2FG_APL; P2_G2E_APL Visit Valéncia

Cédigos vinculados:
texollaborate with — » AA: Ambito asociativo: A2_G2FG_AA Federacion empresarial de hosteleria de Valencia
(FEHV)
« collaborate with F&e APA: Administracion publica autonémica: A4_G2FG_APA; P3_G2E_APA Turisme Comunitat
Valenciana
s part of — « APL: Administracion publica local: Ajuntament de Valéncia
lecollaborate with — o Proyectos turistico-musicales: Concerts de la Marina de Valéncia
lesubsidise — o Proyectos turistico-musicales: Jornadas Tiim: Turismo e Industria Musical

4 Vinculos cédigo-codigo:

APL: Administracién publica local: A5_G2FG_APL; P2_G2E_APL Visit Valéncia — AA: Ambito
asociativo: A2_G2FG_AA Federacion empresarial de hosteleria de Valencia (FEHV)s APL: Administracion
publica local: A5_G2FG_APL; P2_G2E_APL Visit Valéncia — lecollaborate with — ¢ AA: Ambito asociativo:
A2_G2FG_AA Federacion empresarial de hosteleria de Valencia (FEHV)

APL: Administracion publica local: A5_G2FG_APL; P2_G2E_APL Visit Valéncia — APL: Administracién
publica local: Ajuntament de Valéncias APL: Administracién publica local: A5_G2FG_APL; P2_G2E_APL
Visit Valéncia — I€is part of — « APL: Administracion publica local: Ajuntament de Valéncia

APL: Administracion publica local: A5_G2FG_APL; P2_G2E_APL Visit Valéncia — Proyectos turistico-
musicales: Concerts de la Marina de Valéncias APL: Administracién publica local: A5_G2FG_APL;
P2_G2E_APL Visit Valéncia — l€collaborate with — o Proyectos turistico-musicales: Concerts de la Marina
de Valéncia

APL: Administracion publica local: A5_G2FG_APL; P2_G2E_APL Visit Valéencia — Proyectos turistico-
musicales: Jornadas Tiim: Turismo e Industria Musicale APL: Administracion publica local: A5_G2FG_APL;
P2_G2E_APL Visit Valéncia — I€subsidise — o Proyectos turistico-musicales: Jornadas Tiim: Turismo e
Industria Musical

APL: Administracion publica local: Ajuntament de Castellé

Codigos vinculados:
ecollaborate with — o Proyectos turistico-musicales: Fira Valenciana de la Musica Trovam!

1 Vinculos cédigo-cédigo:
APL: Administracion publica local: Ajuntament de Castell6 — Proyectos turistico-musicales: Fira
Valenciana de la Misica Trovam!s APL: Administracion publica local: Ajuntament de Castell6 — €
collaborate with — o Proyectos turistico-musicales: Fira Valenciana de la Musica Trovam!

APL: Administracion publica local: Ajuntament de Valéncia

Codigos vinculados:
« is associated with €e AA: Ambito asociativo: A5_G1E_AA Asociacion de promotores de grandes festivales de
musica de la Comunidad Valenciana (PROFEST)
ledeals with — o AA: Ambito asociativo: A6_ G1FG_AA Associacio de Bars Culturals de Valéncia (ABACU)
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« collaborate with €+ AE: Ambito empresarial: A1_G2E_AE Veles e Vents

tesubsidise — » AE: Ambito empresarial: A4_G1E_AE Capella de Ministers

« collaborate with K€ APA: Administracion publica autonémica: A9_ G1FG_APA; P7_G2E_APA Institut Valencia de
Cultura (IVC) Musica y Cultura Popular

« is part of &+ APL: Administracion publica local: A5_G2FG_APL; P2_G2E_APL Visit Valéncia

«— is part of I+ APL: Administracion publica local: Marina de Valéncia

« is part of €+ APL: Administracion publica local: Palau de la Musica

Kexollaborate with — o Proyectos turistico-musicales: Cant de la Sibil-la

Kxollaborate with — o Proyectos turistico-musicales: Concerts de la Marina de Valencia

Kxollaborate with — o Proyectos turistico-musicales: Festival de les Arts

5 Vinculos cédigo-codigo:

APL: Administracion publica local: Ajuntament de Valéncia — AA: Ambito asociativo: A6_ G1IFG_AA
Associacio de Bars Culturals de Valéncia (ABACU)« APL: Administracion publica local: Ajuntament de
Valéncia — ledeals with —  AA: Ambito asociativo: A6_ G1FG_AA Associaci6 de Bars Culturals de
Valéncia (ABACU)

APL: Administracion publica local: Ajuntament de Valéncia — AE: Ambito empresarial: A4_G1E_AE
Capella de Ministerse APL: Admini: ion publica local: Ajur de Valéncia — lesubsidise — « AE:

Ambito empresarial: A4_G1E_AE Capella de Ministers

APL: Administracion publica local: Ajuntament de Valéncia — Proyectos turistico-musicales: Cant de la
Sibil-las APL: Administracién publica local: Aj 1t de Valéncia — Hecc ate with — o Proyectos
turistico-musicales: Cant de la Sibil-la

APL: Administracion publica local: Ajuntament de Valéncia — Proyectos turistico-musicales: Concerts
de la Marina de Valéncias APL: Administracion publica local: Ajuntament de Valéncia — lecollaborate with
— o Proyectos turistico-musicales: Concerts de la Marina de Valéncia

APL: Administracién publica local: Ajuntament de Valéncia — Proyectos turistico-musicales: Festival de
les Artse APL: Administracion publica local: Ajuntament de Valéncia — l€collaborate with — o Proyectos
turistico-musicales: Festival de les Arts

APL: Administracion publica local: Marina de Valéncia

Cadigos vinculados:
«— is part of K€+ AE: Ambito empresarial: A1_G2E_AE Veles e Vents
s part of — « APL: Administracion publica local: Ajuntament de Valéncia
Kxollaborate with — o Proyectos turistico-musicales: Concerts de la Marina de Valencia

2 Vinculos cédigo-cédigo:
APL: Administracion publica local: Marina de Valéncia — APL: Administracion publica local: Ajuntament
de Valénciae APL: Administracién publica local: Marina de Valéncia — l€s part of — « APL: Administracion
publica local: Ajuntament de Valéncia

APL: Administracién publica local: Marina de Valéncia — Proyectos turistico-musicales: Concerts de la
Marina de Valéncias APL: Administracion publica local: Marina de Valéncia — lcollaborate with — o
Proy turistico-mtu les: Concerts de la Marina de Valéncia

APL: Administracion publica local: Palau de la Masica

Cédigos vinculados:
«— collaborate with I€» AE: Ambito empresarial: A10_ G1FG_AE Berklee College of Music
« collaborate with Fs APA: Administracion publica autonémica: A6_G1E_APA Palau de les Arts
s part of — » APL: Administracién publica local: Ajuntament de Valéncia

1 Vinculos cédigo-cédigo:
APL: Administracion publica local: Palau de la Misica — APL: Administracion publica local: Ajuntament
de Valéncias APL: Admini: ion publica local: Palau de la Musica — s part of — ¢ APL: Administracion

publica local: Ajuntament de Valéncia

APL: Administracion publica local: Visit Benicassim

261 Paula Simé Tomas



Codigos vinculados:
«— collaborate with I€» AE: Ambito empresarial: A5_G1E_AE The Music Republic
tecollaborate with — « AE: Ambito empresarial: Rototom
« collaborate with Ko Proyectos turistico-musicales: Rototom Festival

1 Vinculos cédigo-cédigo:
APL: Administraci6n publica local: Visit Benicassim — AE: Ambito empresarial: Rototome APL:
Administracion publica local: Visit icassim — ate with — ¢ AE: Ambito empresarial: Rototom

APL: Administracion publica local: Visit Benidorm

Codigos vinculados:
«— collaborate with I€s AA: Ambito asociativo: A5_G1E_AA Asociacion de promotores de grandes festivales de
musica de la Comunidad Valenciana (PROFEST)
« collaborate with €= AE: Ambito empresarial: A5_G1E_AE The Music Republic
« collaborate with K€+ AE: Ambito empresarial: Producciones Baltimore
Kxollaborate with — o Proyectos turistico-musicales: LOW Festival

1 Vinculos cédigo-cédigo:
APL: Administracién publica local: Visit Benidorm — Proyectos turistico-musicales: LOW Festivale APL:
Administracion publica local: Visit Benidorm — Iecollaborate with — o Proyectos turistico-musicales: LOW
Festival

APP: Administracion publica provincial: Diputacié d'Alacant

Cédigos vinculados:
tesubsidise — o AA: Ambito asociativo: A1_G1FG_AA; A1_G1E_AA Federacion Sociedades Musicales de la
Comunidad Valenciana (FSMCV)
Iesubsidise — o AA: Ambito asociativo: A2_G1FG_AA Federacié de Cors de la Comunitat Valenciana
(FECOCOVA)
« collaborate with K& AE: Ambito empresarial: A5_G1E_AE The Music Republic
«— collaborate with t€» AE: Ambito empresarial: Producciones Baltimore
«— collaborate with €+ AE: Ambito empresarial: Rototom

2 Vinculos cédigo-codigo:

APP: Administracién publica provincial: Diputacié d'Alacant — AA: Ambito asociativo: A1_G1FG_AA;
A1_G1E_AA Federacién Sociedades Musicales de la Comunidad Valenciana (FSMCV)+ APP: Administracion
publica provincial: Diputacié d'Alacant — l€subsidise — ¢ AA: Ambito asociativo: A1_G1FG_AA;
A1_G1E_AA Federacion Sociedades Musicales de la Comunidad Valenciana (FSMCV)

APP: Administracion publica provincial: Diputacié d'Alacant — AA: Ambito asociativo: A2_G1FG_AA
Federaci6 de Cors de la Comunitat Valenciana (FECOCOVA)+ APP: Administracion publica provincial:
Diputaci6 d'Alacant — €subsidise — ¢ AA: Ambito asociativo: A2_G1FG_AA Federacio6 de Cors de la
Comunitat Valenciana (FECOCOVA)

APP: Administracién publica provincial: Diputaci6 de Castello

Cadigos vinculados:
tesubsidise — o AA: Ambito asociativo: A1_G1FG_AA; A1_G1E_AA Federacion Sociedades Musicales de la
Comunidad Valenciana (FSMCV)
Iesubsidise — o AA: Ambito asociativo: A2_G1FG_AA Federacié de Cors de la Comunitat Valenciana
(FECOCOVA)
« collaborate with €+ AE: Ambito empresarial: A5_G1E_AE The Music Republic
« collaborate with ke APA: Administracion publica autonémica: A9_ G1FG_APA; P7_G2E_APA Institut Valencia de
Cultura (IVC) Musica y Cultura Popular
Kxollaborate with — o Proyectos turistico-musicales: Festival de Musica Antigua y Barroca
exollaborate with — o Proyectos turistico-musicales: Singing in the Cave

4 Vinculos cédigo-cédigo:

APP: Administracion publica provincial: Diputaci6 de Castell6 — AA: Ambito asociativo: A1_G1FG_AA;
A1_G1E_AA Federacién Sociedades Musicales de la Comunidad Valenciana (FSMCV)+ APP: Administracion
publica provincial: Diputaci6 de Castell6 — l&subsidise — « AA: Ambito asociativo: A1_G1FG_AA;
A1_G1E_AA Federacion Sociedades Musicales de la Comunidad Valenciana (FSMCV)
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APP: Administracién publica provincial: Diputacié de Castell6 — AA: Ambito asociativo: A2_G1FG_AA
Federaci6 de Cors de la Comunitat Valenciana (FECOCOVA)+ APP: Administracion publica provincial:
Diputacié de Castell6 — Isubsidise — « AA: Ambito asociativo: A2_G1FG_AA Federaci6 de Cors de la
Comunitat Valenciana (FECOCOVA)

APP: Administracion publica provincial: Diputacié de Castell6 — Proyectos turistico-musicales: Festival
de Musica Antigua y Barroca+ APP: Administracién publica provincial: Diputacié de Castellé — I€
collaborate with — o Proyectos turistico-musi : Festival de Musica Antigua y Barroca

APP: Administracién publica provincial: Diputacié de Castellé — Proy turistico-| i Singing
in the Cave+ APP: Administracion publica provincial: Diputacié de Castell6 — l&collaborate with — o
Proyectos turistico-musicales: Singing in the Cave

APP: Administracion publica provincial: Diputacié de Valéncia

Cédigos vinculados:
Iesubsidise —  AA: Ambito asociativo: A1_G1FG_AA; A1_G1E_AA Federacion Sociedades Musicales de la
Comunidad Valenciana (FSMCV)
tesubsidise — o AA: Ambito asociativo: A2_G1FG_AA Federacié de Cors de la Comunitat Valenciana
(FECOCOVA)
« collaborate with €= AE: Ambito empresarial: A5_G1E_AE The Music Republic
« collaborate with ks APA: Administracién publica autonémica: A9_ G1FG_APA; P7_G2E_APA Institut Valencia de
Cultura (IVC) Musica y Cultura Popular

2 Vinculos cédigo-codigo:

APP: Administracién publica provincial: Dip i6 de Valéncia — AA: Ambito asociativo: A1_G1FG_AA;
A1_G1E_AA Federacion Soci i delaC i Valenciana (FSMCV)+« APP: Administracion
publica provincial: Diputacié de Valenma — lesubsidise — o AA Ambno asociativo: A1_G1FG_AA;
A1_G1E_AA Federacién Soci les de la C iana (FSMCV)

APP: Administracion publica provincial: Dif i6 de Valéncia — AA: Ambito asociativo: A2_G1FG_AA
Federacm de Cors de la Comunitat ValenC|ana (FECOCOVA)- APP: Administracién publica provincial:

Dip 6 de Valéncia — € idise — « AA: Ambito asociativo: A2_G1FG_AA Federacié de Cors de la

Comunltat Valenciana (FECOCOVA)

o Proyectos turistico-musicales: Arenal Sound

Cédigos vinculados:
t€ls property of — « AE: Ambito empresarial: A5_G1E_AE The Music Republic
« collaborate with F» APA: Administracién publica autonémica: A4_G2FG_APA; P3_G2E_APA Turisme Comunitat
Valenciana
« collaborate with Fe APA: Administracion publica autonémica: A9_ G1FG_APA; P7_G2E_APA Institut Valencia de
Cultura (IVC) Musica y Cultura Popular
l&n — e Localidades turistico-musicales: Borriana

2 Vinculos cédigo-cédigo:
Proyectos turistico-musicales: Arenal Sound — AE: Ambito empresarial: A5_G1E_AE The Music
Republico Proyectos turistico-musicales: Arenal Sound — s property of — « AE: Ambito empresarial:
A5_G1E_AE The Music Republic

Proyectos turistico-musicales: Arenal Sound — L i turistico-musi Borrianac Proyectos
turistico-musicales: Arenal Sound — K€in — e Localidades turistico i Borriana

o Proyectos turistico-musicales: Cant de la Sibil-la

Cédigos vinculados:
t€s property of — « AE: Ambito empresarial: A4_G1E_AE Capella de Ministers
« collaborate with Fs APA: Administracién publica autonémica: A9_ G1FG_APA; P7_G2E_APA Institut Valencia de
Cultura (IVC) Musica y Cultura Popular
« collaborate with ks APL: Administracion publica local: Ajuntament de Valéncia
l&n — e Localidades turistico-musicales: Valéncia

2 Vinculos cédigo-codigo:
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Proyectos turistico-musicales: Cant de la Sibil-la — AE: Ambito empresarial: A4_G1 E_AE Capella de
Ministerso Proyectos turistico-musicales: Cant de la Sibil-la — I€is property of — « AE: Ambito empresarial:
A4_G1E_AE Capella de Ministers

Proyectos turistico-musicales: Cant de la Sibil-la — L i turistico: i Valénciao
Proyectos turistico-musicales: Cant de la Sibil-la — €in — e L i turistico: i Valéncia

o Proyectos turistico-musicales: Certamen de Bandas de Musica de la Comunitat Valenciana

Codigos vinculados:
I€s part of — o AA: Ambito asociativo: A1_G1FG_AA; A1_G1E_AA Federacion Sociedades Musicales de la
Comunidad Valenciana (FSMCV)
« collaborate with Foe APA: Administracién publica autonémica: A6_G1E_APA Palau de les Arts
« collaborate with I€e APA: Administracion pablica autonémica: A9_ G1FG_APA; P7_G2E_APA Institut Valencia de
Cultura (IVC) Musica y Cultura Popular
« collaborate with l&» APA: Administracion pablica autonémica: Generalitat Valenciana
l&n — e Localidades turistico-musicales: Valencia

2 Vinculos cédigo-cédigo:

Proyectos turistico-musicales: Certamen de Bandas de Musica de la Comunitat Valenciana — AA:
Ambito asociativo: A1_G1FG_AA; A1_G1E_AA Federacion Sociedades Musicales de la Comunidad
Valenciana (FSMCV)o Proyectos turistico-musicales: Certamen de Bandas de Musica de la Comunitat
Valenciana — I€is part of — « AA: Ambito asociativo: A1_G1FG_AA; A1_G1E_AA Federacion Sociedades
Musicales de la Comunidad Valenciana (FSMCV)

Proyectos turistico-musicales: Certamen de Bandas de Musica de la Comunitat Valenciana —

L i turistico-musi : Valénciao Proyectos turistico-musicales: Certamen de Bandas de Musica
delaC itat Valenciana — I€in — e L lidades turistico: les: Valéncia
o Proy turistico-musicales: Concerts de la Marina de Valéncia

Cadigos vinculados:
« collaborate with e APA: Administracion publica autonémica: A4_G2FG_APA; P3_G2E_APA Turisme Comunitat
Valenciana
« collaborate with I+ APL: Administracion publica local: A5_G2FG_APL; P2_G2E_APL Visit Valencia
« collaborate with t€» APL: Administracion publica local: Ajuntament de Valéncia
«— collaborate with &+ APL: Administracion publica local: Marina de Valencia
l€in — e Localidades turistico-musicales: Valéncia

-

Vinculos cédigo-cédigo:

Proyectos turistico-musicales: Concerts de la Marina de — 1 i turistico:
Valénciao Proyectos turistico-musicales: Concerts de la Marina de Valéncia — l€in — e Localidades
turistico-musicales: Valéncia

o Proyectos turistico-musi Concurs Cai d'orquestres de la Comunitat Valenciana

Coédigos vinculados:
« collaborate with s AA: Ambito asociativo: A1_G1FG_AA; A1_G1E_AA Federacion Sociedades Musicales de la
Comunidad Valenciana (FSMCV)
« collaborate with e APA: Administracion publica autonémica: A9_ G1FG_APA; P7_G2E_APA Institut Valencia de
Cultura (IVC) Musica y Cultura Popular
KIn — e Localidades turistico-musicales: Valéncia

1 Vinculos cédigo-cédigo:
Proyectos turistico-musicales: Concurs Caixabank d'orquestres de la Comunitat Valenciana —
L lidades turistico-mt les: Valénciac Proyectos turistico- icales: Ci s Caixabank d'orquestres
delaC itat Valenciana — €in — e Localidades turistico: Valéncia

o Proyectos turistico-musicales: Concurso Internacional de Direccién de Orquesta

Cadigos vinculados:
s property of — o AA: Ambito asociativo: A1_G1FG_AA; A1_G1E_AA Federacion Sociedades Musicales de la
Comunidad Valenciana (FSMCV)
« collaborate with e APA: Administracion publica autonémica: A4_G2FG_APA; P3_G2E_APA Turisme Comunitat
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Valenciana
K&In — e Localidades turistico-musicales: Lliria

2 Vinculos cédigo-cédigo:

Proyectos turistico-musicales: Concurso Internacional de Direccion de Orquesta — AA: Ambito
asociativo: A1_G1FG_AA; A1_G1E_AA Federacién Sociedades Musicales de la Comunidad Valenciana
(FSMCV)o Proyectos turistico-musicales: Concurso Internacional de Direccion de Orquesta — I€is property
of — o AA: Ambito asociativo: A1_G1FG_AA; A1_G1E_AA Federacién Sociedades Musicales de la
Comunidad Valenciana (FSMCV)

Proy turistico-musicales: C so Internacional de Direccion de Orquesta — Localidades
turistico-musicales: Lliriac Proyectos turistico-musicales: Concurso Internacional de Direccion de
Orquesta — l€in — o Localidades turistico-musicales: Lliria

o Proyectos turistico-musicales: Early Music Morella

Codigos vinculados:
I€ls property of — « AE: Ambito empresarial: A4_G1E_AE Capella de Ministers
« collaborate with K¢ APA: Administracion publica autonémica: A4_G2FG_APA; P3_G2E_APA Turisme Comunitat
Valenciana
« collaborate with ts APA: Administracion publica autonémica: A9_ G1FG_APA; P7_G2E_APA Institut Valencia de
Cultura (IVC) Musica y Cultura Popular
K&n — e Localidades turistico-musicales: Morella

2 Vinculos cédigo-cédigo:
Proyectos turistico-musicales: Early Music Morella — AE: Ambito empresarial: A4_G1E_AE Capella de
Ministerso Proyectos turistico-musicales: Early Music Morella — I€is property of — « AE: Ambito
empresarial: A4_G1E_AE Capella de Ministers

Proy turistico-| icales: Early Music Morella — Lc turistico-| Morellao
Proyectos turistico-musicales: Early Music Morella — I€in — e L i turisti i Morella

o Proyectos turistico-musicales: Festival de les Arts

Codigos vinculados:
« collaborate with €+ AE: Ambito empresarial: A3_G1E_AE Enterticket
t€is property of — « AE: Ambito empresarial: A5_G1E_AE The Music Republic
« collaborate with Fs APA: Administracion publica autonémica: A4_G2FG_APA; P3_G2E_APA Turisme Comunitat
Valenciana
« collaborate with €+ APL: Administracion publica local: Ajuntament de Valéncia
K&n — e Localidades turistico-musicales: Valéncia

2 Vinculos cédigo-cédigo:
Proy turistico- icales: Festival de les Arts — AE: Ambito empresarial: A5_G1E_AE The Music
Republico Proyectos turistico-musicales: Festival de les Arts — s property of — « AE: Ambito
empresarial: A5_G1E_AE The Music Republic

Proyectos turistico-musicales: Festival de les Arts — L i turisti i Valénciao
Proyectos turistico-musicales: Festival de les Arts — &in — o L lidades turistico-mt les: Valéncia

o Proyectos turistico- les: Festival de Musica Antigua y Barroca

Cédigos vinculados:
s property of — e APA: Administracion publica autonémica: A9_ G1FG_APA; P7_G2E_APA Institut Valencia de
Cultura (IVC) Musica y Cultura Popular
« collaborate with €+ APP: Administracion publica provincial: Diputacié de Castelld
&in — e Localidades turistico-musicales: Peniscola

2 Vinculos cédigo-cédigo:

Proy turistico- icales: Festival de Musica Antigua y Barroca — APA: Administracién publica
autonémica: A9_ G1FG_APA; P7_G2E_APA Institut Valencia de Cultura (IVC) Musica y Cultura Popularo
Proyectos turistico-musicales: Festival de Musica Antigua y Barroca — I€ls property of — o APA:
Administracion publica autonémica: A9_ G1FG_APA; P7_G2E_APA Institut Valencia de Cultura (IVC)
Musica y Cultura Popular
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Proyectos turistico-musicales: Festival de Misica Antigua y Barroca — L. i turistico
Peniscolac Proy turistico: les: Festival de Musica Antigua y Barroca — l€in — e Localidades
turistico- icales: Peniscola

o Proyectos turistico-musicales: Festival Internacional de Benicassim (FIB)

Coédigos vinculados:
« collaborate with €+ AE: Ambito empresarial: A3_G1E_AE Enterticket
I€is property of — « AE: Ambito empresarial: A5_G1E_AE The Music Republic
« collaborate with ts APA: Administracion publica autonémica: A4_G2FG_APA; P3_G2E_APA Turisme Comunitat
Valenciana
K&In — e Localidades turistico-musicales: Benicassim

2 Vinculos cédigo-cédigo:
Proyectos turistico-musicales: Festival Internacional de Benicassim (FIB) — AE: Ambito empresarial:
A5_G1E_AE The Music Republico Proyectos turistico-musicales: Festival Internacional de Benicassim (FIB)
— I€is property of — « AE: Ambito empresarial: A5_G1E_AE The Music Republic

Proyectos turistico-musicales: Festival Internacional de B (FIB) — L lidades turistico-
musicales: Benicassimo Proyectos turistico: i Festival Inter ional de icassim (FIB) — K€in
lidades turistico: icales: Benicassi

— el

o Proyectos turistico-musicales: Festival Vino y Musica

Cédigos vinculados: i
t&s property of — « AE: Ambito empresarial: A4_G2E_AE Spain is Music
K&n — e Localidades turistico-musicales: Dénia

2 Vinculos cédigo-cédigo:
Proyectos turistico-musicales: Festival Vino y Misica — AE: Ambito empresarial: A4_G2E_AE Spain is
Musico Proy turistico-mt les: Festival Vino y Musica — I€is property of — « AE: Ambito
empresarial: A4_G2E_AE Spain is Music

Proyectos turistico-musicales: Festival Vino y Musica — L lidades turistico: icales: Déniao
Proyectos turistico-musicales: Festival Vino y Musica — I€in — e Localidades turistico icales: Dénia

o Proyectos turistico-musicales: Fira Valenciana de la Musica Trovam!

Coédigos vinculados:
I6is property of — o AA: Ambito asociativo: A8_ G1FG_AA Valencian Music Association (VAM!)
« collaborate with F» APA: Administracién publica autonémica: A4_G2FG_APA; P3_G2E_APA Turisme Comunitat
Valenciana
« collaborate with Fs APA: Administracién publica autonémica: A9_ G1FG_APA; P7_G2E_APA Institut Valencia de
Cultura (IVC) MUsica y Cultura Popular
« collaborate with K+ APL: Administracion publica local: Ajuntament de Castelld

1 Vinculos cédigo-cédigo:
Proyectos turistico-musicales: Fira Valenciana de la Musica Trovam! — AA: Ambito asociativo: A8_
G1FG_AA Valencian Music Association (VAM!)o Proyectos turistico-musicales: Fira Valenciana de la Musica
Trovam! — I€is property of — o AA: Ambito asociativo: A8_ G1FG_AA Valencian Music Association (VAM!)

o Proyectos turistico-musicales: Jornadas Tiim: Turismo e Industria Musical

Coédigos vinculados:
I€is property of — o AA: Ambito asociativo: A3_ G1FG_AA Asociacion de promotoras musicales de la Comunidad
Valenciana (MusicaProCV)
« collaborate with F» APA: Administracién publica autonémica: A4_G2FG_APA; P3_G2E_APA Turisme Comunitat
Valenciana
« subsidise I+ APL: Administracion publica local: A5_G2FG_APL; P2_G2E_APL Visit Valéncia
l&n — e Localidades turistico-musicales: Benidorm
&in — e Localidades turistico-musicales: Castello
l&in — e Localidades turistico-musicales: Valencia

4 Vinculos cédigo-cédigo:
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Proyectos turistico-musicales: Jornadas Tiim: Turismo e Industria Musical — AA: Ambito asociativo:
A3_ G1FG_AA Asociacion de pr as icales de la C i Val iana (MusicaProCV)o
Proyectos turistico-musicales: Jornadas Tiim: Turismo e Industria Musical — I€is property of — ¢ AA:
Ambito asociativo: A3_ G1FG_AA Asociacion de promotoras musicales de la Comunidad Valenciana
(MusicaProCV)

Proyectos turistico-musicales: Jornadas Tiim: Turismo e Industria Musical — Localidades turistico-
musicales: Benidormo Proyectos turistico-musicales: Jornadas Tiim: Turismo e Industria Musical — l€in —
ol lidades turistico-musi idorm

Proyectos turistico-musicales: Jornadas Tiim: Turismo e Industria Musical — Localidades turistico-
musicales: Castell6o Proyectos turistico-musicales: Jornadas Tiim: Turismo e Industria Musical — l€in — e
Localidades turistico: icales: Castellé

Proyectos turistico-musicales: Jornadas Tiim: Turismo e Industria Musical — Localidades turistico-
musicales: Valénciao Proyectos turistico-musicales: Jornadas Tiim: Turismo e Industria Musical — I€in — e
turistico: les: Valéncia

o Proyectos turistico-musicales: LOW Festival

Cédigos vinculados:
l&s property of — « AE: Ambito empresarial: Producciones Baltimore
« collaborate with E» APA: Administracién publica autonémica: A4_G2FG_APA; P3_G2E_APA Turisme Comunitat
Valenciana
« collaborate with K+ APL: Administracion publica local: Visit Benidorm
l&n — e Localidades turistico-musicales: Benidorm

2 Vinculos cédigo-codigo:
Proyectos turistico-musicales: LOW Festival — AE: Ambito empresarial: Producciones Baltimoreo
Proyectos turistico-musicales: LOW Festival — I€is property of — « AE: Ambito empresarial: Producciones

Baltimore
Proyectos turistico-musicales: LOW Festival — L lidades turistico-musi Benidormo Proyectos
turistico-musicales: LOW Festival — l€in — e Localidades turistico icales: Benidorm

o Proyectos turistico-musicales: Medusa Sun Beach Festival

Cédigos vinculados:
«— collaborate with €+ AE: Ambito empresarial: A3_G1E_AE Enterticket
l&n — e Localidades turistico-musicales: Cullera
«— is associated with Ko Proyectos turistico-musicales: Zevra Festival

1 Vinculos cédigo-cédigo:
Proyectos turistico-musicales: Medusa Sun Beach Festival — L turistico-musicales: Cullerao
Proyectos turistico-musicales: Medusa Sun Beach Festival — l€in — o Localidades turistico-musicales:
Cullera

o Proyectos turistico-musicales: Musica al Castell

Codigos vinculados: ’
s property of — « AE: Ambito empresarial: A4_G2E_AE Spain is Music
l&in — o Localidades turistico-musicales: Dénia

2 Vinculos cédigo-codigo:
Proyectos turistico-musicales: Msica al Castell » AE: Ambito empresarial: A4_G2E_AE Spain is
Musico Proy turistico-m les: Musica al Castell — I€is property of — « AE: Ambito empresarial:
A4_G2E_AE Spain is Music

Proyectos turistico-musicales: Musica al Castell — Lc turistico-mt Déniao Proyectos
turistico-musicales: Musica al Castell — I€in — o Locali turistico: i Dénia

o Proyectos turistico-musicales: Pefiscola From Stage
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Codigos vinculados:
« collaborate with t€s APA: Administracion publica autonémica: A4_G2FG_APA; P3_G2E_APA Turisme Comunitat
Valenciana
K&In — e Localidades turistico-musicales: Peniscola

1 Vinculos cédigo-cédigo:

Proyectos turistico-musicales: Pefiiscola From Stage — Localidades turistico-! icales: Peniscol
Proyectos turistico-musicales: Pefiiscola From Stage — I€in — e L i turistico-mt :
Peniscola

o Proyectos turistico-musicales: Rototom Festival

Cédigos vinculados:
I€ls property of — « AE: Ambito empresarial: Rototom
« collaborate with F» APA: Administracion publica autonémica: A4_G2FG_APA; P3_G2E_APA Turisme Comunitat
Valenciana
Kecollaborate with — ¢ APL: Administracion pUblica local: Visit Benicassim
KIn — e Localidades turistico-musicales: Benicassim

3 Vinculos cédigo-cédigo: )
Proyectos turistico-musicales: Rototom Festival — AE: Ambito empresarial: Rototomo Proyectos
turistico-musicales: Rototom Festival — I€is property of — « AE: Ambito empresarial: Rototom

Proyectos turistico-musicales: Rototom Festival — APL: Administracién publica local: Visit
Benicassimo Proyectos turistico-musicales: Rototom Festival — lecollaborate with — « APL:
Administracion publica local: Visit Benicassim

Proyectos turistico-musicales: Rototom Festival — L i turistico: i Beni
Proyectos turistico-musicales: Rototom Festival — I€in — e L i turistico: i Benica

o Proyectos turistico-musicales: SanSan Festival

Codigos vinculados:
« collaborate with F€» APA: Administracion publica autonémica: A4_G2FG_APA; P3_G2E_APA Turisme Comunitat
Valenciana
K&In — e Localidades turistico-musicales: Benicassim

1 Vinculos cédigo-cédigo:
Proyectos turistico-musicales: SanSan Festival — Lc
Proyectos turistico-musicales: SanSan Festival — l€in — o

turistico: i Benica
ocali turistico i Benica

o Proyectos turistico-musicales: Singing in the Cave

Codigos vinculados:
« collaborate with €+ AE: Ambito empresarial: A4_G2E_AE Spain is Music
« collaborate with e APA: Administracion publica autonémica: A4_G2FG_APA; P3_G2E_APA Turisme Comunitat
Valenciana
« collaborate with &+ APP: Administracion publica provincial: Diputacié de Castelld
l&in — e Localidades turistico-musicales: La Vall d'Uix6

1 Vinculos cédigo-cédigo:
Proyectos turistico-musicales: Singing in the Cave — Localidades turistico-musicales: La Vall d'Uix6o
Proyectos turistico-musicales: Singing in the Cave — I€in — o Localidades turistico-musicales: La Vall
d'Uixé

o Proyectos turistico-musicales: Zevra Festival

Codigos vinculados:
« collaborate with €+ AE: Ambito empresarial: A3_G1E_AE Enterticket
« collaborate with F€s APA: Administracion publica autonémica: A4_G2FG_APA; P3_G2E_APA Turisme Comunitat
Valenciana
l&n — e Localidades turistico-musicales: Cullera
s associated with — o Proyectos turistico-musicales: Medusa Sun Beach Festival
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2 Vinculos cédigo-codigo:
Proyectos turistico-musicales: Zevra Festival — Lc
turistico-musicales: Zevra Festival — I€in — o Localid:

turistico-mt

Cullerac Proyectos

turistico: : Cullera

Proyectos turistico-musicales: Zevra Festival — Proyectos turistico-musicales: Medusa Sun Beach
Festivalo Proyectos turistico-musicales: Zevra Festival — I€is associated with — o Proyectos turistico-
musicales: Medusa Sun Beach Festival
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