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1. Introduccién

El fendmeno de la globalizacion y el
cambio econdmico afecta decididamen-
te a las transformaciones urbanas. Las
ciudades y los barrios de hoy reaccionan
ante los nuevos modos de produccion, la
sociedad del conocimiento y la era de In-
ternet. La competitividad a escala euro-
pea e incluso en el ambito internacional
determina buena parte de las estrategias
politicas que hacen y promocionan a la
ciudad.

En el pasado, la sociedad industrial ha
comportado ciertos patrones de asen-
tamiento empresarial que la literatura
ha recogido profusamente alrededor de
conceptos popularizados y altamente in-
vestigados como son el distrito industrial
o los clusters. En sintesis, las economias
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de aglomeracion, las sinergias positivas
creadas entre empresas, han favorecido
localizaciones proximas entre ellas con
el objeto de aprovechar al maximo esas
externalidades generadas a raiz de la ac-
tividad conjunta o, al menos, préxima
espacialmente.

El cambio es los sistemas de produccion
gue ha dado lugar a la sociedad post-in-
dustrial junto con una terciarizacion cre-
ciente de las economias desarrolladas y

! Este capitulo se basa en los resultados obtenidos en
el proyecto ACRE Accomodating Creative Knowledge
— Competitiveness of European Metropolitan Regions
within the Enlarged Union, financiado por el VI
Programa Marco de la UE. (Véase: http://acre.socsci.
uva.nl). El equipo en Barcelona esta integrado por la
autora y los investigadores: Lidia Garcia, Marc Pradel,
Montse Simd y Joaquin Turmo. Gracias a todos ellos.
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una reorientacion de la escala de influen-
cia de las empresas, también ha tenido
su efecto en el concepto de ciudad. Son
necesarios nuevos elementos que expli-
quen tanto los procesos urbanos que se
viven en las ciudades en la actualidad —
la ciudad global, la ciudad policéntrica o
la ciudad del conocimiento — como los
referentes alternativos en la busqueda de
la competitividad urbana.

En este contexto surge la ciudad creativa.
Asi, la ciudad que compite atrayendo ta-
lentos, la que genera un entorno propicio
a la creatividad o aquella que es capaz
de liderar en sectores “innovadores” o
“creativos” emerge en el panorama de
competencia urbana como polo de atrac-
cién empresarial. Han sido muchos los
autores que han elaborado “recetas” para
determinar si una ciudad es o no una ciu-
dad creativa: la presencia de profesiona-
les cualificados, la existencia de infraes-
tructuras de comunicacion adecuadas o
la presencia de ciertas sinergias favorece-
doras de los intercambios de informacion
y experiencia parecen ser algunos de los
pre-requisitos.

Entre otros, el debate acerca de la exis-
tencia en las ciudades de factores “hard”
(factores clasicos en la localizacion de
empresas: disponibilidad de infraes-
tructuras adecuadas, potentes redes de
telecomunicacion, estructuras salariales
atractivas, etc.) o “soft” (entorno am-
biental agradable, atmdsfera creativa,
tolerancia o coexistencia de estilos de
vida alternativos) como determinantes
clave en la atraccion empresarial acom-
pafia a otros aspectos mas tradicionales
de analisis del asentamiento de empresas
como, por ejemplo, la trayectoria histé-
rica de la ciudad (path dependency) o la
importancia relativa de los actores exis-
tentes en un determinado territorio y las
caracteristicas institucionales que los
acomparian. Ciertamente, el surgimiento
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relativamente reciente de ciudades como
Barcelona en la primera linea de la esfe-
ra de la competitividad urbana en Euro-
pa se debe en buena parte a la presencia
de una combinacion atractiva de ambos
factores.

El objetivo de este articulo es la presen-
tacion de los resultados de una investi-
gacion (proyecto ACRE) acerca de los
determinantes de la localizacion de em-
presas creativas y del conocimiento en
la Regién Metropolitana de Barcelona
(RMB) y especificamente, sobre el pa-
pel que han jugado los factores “hard”
y “soft” en esta decision. ¢(Cuales han
sido los principales determinantes para
el asentamiento en un lugar determina-
do? ¢{Como valoran la ciudad aquellos
que trabajan en sectores creativos y del
conocimiento? ;Qué elementos apare-
cen como mas altamente valorados?

La metodologia utilizada ha sido comun
en los 13 casos de estudio del proyecto,
todos ellos hacen referencia a regiones
metropolitanas europeas. Ha consistido
fundamentalmente en la elaboracion de
una encuesta a trabajadores y titulados
superiores en sectores creativos y del
conocimiento? y en la realizacién de un
conjunto de entrevistas en profundidad a
empresarios y expertos en la creatividad
y el conocimiento. Este capitulo haré re-
ferencia principalmente a los resultados
obtenidos para la Regién Metropolitana
de Barcelona.

2. De la ciudad post-fordista a la
ciudad creativa: algunos conceptos
clave

2 Conel objeto de permitir la comparacion internacional
se delimitaron los sectores a analizar. Los sectores
creativos estudiados son: a) Arquitectura; b) Juegos
de ordenador, software y publicaciones electrénicas;
c) Video, radio y TV. Los sectores del conocimiento
estudiados son: a) servicios a las empresas; b)
Finanzas; c) R&D.
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Las ciudades son entes dindamicos que se
transforman y adaptan constantemente
a nuevas realidades y a la aparicion de
nuevos agentes. Los cambios economi-
cos han determinado desde el mismo
origen de las ciudades: ya en el siglo
XIX la Revolucion Industrial dota de
contenido a la ciudad-fabrica en ciuda-
des inglesas o francesas, este proceso se
ha ido reproduciendo en otros contextos
y en otras ciudades. El siglo XX se ca-
racteriza por la aparicién de la produc-
cién masiva — fordista — y ello también
se asocia al surgimiento de las grandes
metropolis industriales.

Sin embargo, la transformacion no aca-
ba ahi, las necesidades de la produccién
flexible o just-in-time , la adopcién de
procesos de produccién mucho mas in-
tensivos y la deslocalizacion de ciertas
actividades productivas hacia espacios
con un menor coste de la mano de obra,
tiene también su reflejo en la transfor-
macion de las estructuras urbanas. Asi,
la aparicion de nuevas actividades eco-
noémicas y el abandono decidido de otras
con el consecuente cambio en los modos
de produccidn representa un elemento de
cambio en la vida de las ciudades (Scott,
2006)

Tal y como apuntan Musterd et al. (2007),
la influencia de los cambios econdmicos
en la ciudad ha dejado de ser un proceso
unidireccional: de este modo, cuanto mas
importante y representativo es el modelo
de transformacién que una ciudad ha se-
guido en el tiempo (path), mayor es la
influencia de este proceso en los nuevos
procesos econémicos.

Recientemente, algunas ciudades emer-
gen en el panorama de la competitividad
urbana con una capacidad de atraccién de
ciertas actividades-especialmente aque-
Ilas con un gran poder de crecimiento en
una economia globalizada- que otras no
tienen. Los sectores creativos y del co-
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nocimiento son, en su mayoria, algunas
de estas actividades susceptibles de una
localizacion que no sigue los tipicos pa-
trones clasicos de asentamiento.

En este contexto aparecen conceptos vin-
culados a la “clase creativa” y a las “ciu-
dades creativas”. Richard Florida, autor
norteamericano, populariza estas ideas y
traslada el debate intelectual acerca de los
factores de localizacion empresarial a un
nuevo escenario. Segun Florida (2002)
una nueva clase creativa constituida por
profesionales creativos de diversos secto-
res se ha convertido en el principal motor
de desarrollo econdmico de las ciudades
contemporaneas. EIl crecimiento y éxi-
to en el panorama de la competitividad
internacional de las metropolis depende
menos del movimiento de capitales y de
la inversion empresarial, entendida de un
modo “tradicional”, vy, en definitiva de
los factores clésicos de localizacion de la
actividad productiva (factores “hard”) y
mucho mas de la circulacién de la cla-
se creativa y, por lo tanto, de los factores
atribuidos a las ciudades que favorecen
dicha circulacion (factores ““soft”) (Ver
Figura 1). Asi pues, el éxito de una ciu-
dad dependera hoy en dia de su capacidad
para atraer a esta mano de obra peculiar o
“clase creativa”. Siguiendo a Florida, los
creativos tienen unos atributos claramen-
te particulares como por ejemplo su alta
movilidad residencial determinada fun-
damentalmente por la bisqueda de una
alta calidad de vida mas que por razones
estrictamente econdmicas.

Los argumentos de Florida han suscita-
do un considerable debate intelectual asi
como también han afectado los discursos
politicos de muchos responsables de ciu-
dades y de metrépolis internacionales.

Existe un cierto consenso acerca de los
limites de los factores “hard” como
Unicas variables explicativas de la loca-
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Figura 1. Factores hard (de asentami-
ento tradicional) y factores soft (de at-
raccion de la clase creativa)
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lizacion de las empresas en la actuali-
dad. Sin embargo, mientras los factores
clasicos aln siguen siendo importantes
para la localizacion empresarial, el de-
bate académico se concentra en la ac-
tualidad en la capacidad de los factores
“soft” para atraer talento y actividad
econdmica. Asi, estos factores “soft”
incluyen, entre otros, un entorno re-
sidencial agradable, tolerancia hacia
estilos de vida alternativos, una acti-
vidad cultural dinamica y la existencia
de espacios de encuentro tanto para los
negocios como para disfrutar del tiem-
po de ocio. La importancia de estos
factores es creciente a medida en que
la economia global se ha transformado
partiendo de un sistema fordista basado
en la produccién masiva a un sistema
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post-fordista anclado en la fortaleza de
la economia del conocimiento.

Del mismo modo, mas alla de los ele-
mentos tradicionales en el analisis de las
economias desarrolladas (i.e. estructura
productiva, especializacion, modos de
produccién y economias de escala), la
creatividad parece haber ganado posicio-
nes y estatus como factor clave para el
éxito de las ciudades tanto en su desarro-
Ilo urbano como también en su economia.
Tornqvist (1983) desarrolla las caracte-
risticas del “creative milieu”: transmision
de informacion, conocimiento (basado
parcialmente en el almacenaje de la infor-
macion), competitividad en determinados
sectores y creatividad entendida como el
resultado de los tres factores anteriores.
Otros autores (Andersson,1985; Malecki,
1987) han definido las condiciones favo-
rables para el desarrollo de la creatividad
en las ciudades, entre otras, la aparicion
de condiciones que favorezcan la trans-
mision de conocimiento y la inherente
inestabilidad estructural necesaria para la
promocion de creatividad. En cualquier
caso, existe una amplia coincidencia
acerca de la gran relevancia que ha adqui-
rido hoy en dia la creatividad como motor
de crecimiento y desarrollo econémico.
“Solamente las regiones metropolitanas
creativas en todos sus aspectos sobrevivi-
ran a la competencia global” Musterd et
al. 2007, pp. 6)

Aunque resulte paraddjico, la globaliza-
cion favorece por un lado, el crecimiento
de las empresas mas alla de los limites
determinados por las fronteras politicas
y, simultaneamente, estimula los aspec-
tos distintivos y Unicos de los espacios
locales. Tal y como sefiala Scott (2006),
las ciudades que tienen un alto compo-
nente de valor afiadido procedente de
sectores creativos, se encuentran muy
bien posicionadas en este proceso por
cuatro razones:
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1. Laglobalizacidn favorece la expansion
de los mercados y el aprovechamiento de
las economias de aglomeracién; favo-
reciendo la importancia de las regiones
metropolitanas

2. Las nuevas actividades econdmicas,
especialmente en sectores creativos, se
caracterizan por su unicidad y singulari-
dad siendo esto lo que las dota de ventaja
competitiva respecto a otro tipo de acti-
vidades

3. La mayor parte de empresas en ciu-
dades creativas son capaces de generar
acuerdos a escala internacional (Creative
partnerships) favoreciendo la emergen-
cia de nuevos productos competitivos

4. La globalizacién permite que las
actividades estandar (no creativas) se
produzcan alli dénde resulte mas ba-
rato, independientemente de dénde se
localicen.

Amodo de sintesis, Musterd et al. (2007)
indican aquellas caracteristicas que, se-
gln otros autores, convertirian a una
ciudad en eminentemente creativa: la au-
tenticidad y diferenciacion basada en la
propia cultura, historia y experiencia de
la ciudad; la pequefia escala en la distri-
bucién conformando un tejido comercial
diferenciado e intrinsecamente asociado
a la ciudad, la existencia de barrios dina-
micos y atractivos tanto para vivir como
para visitar, especialmente para gente jo-
ven, que ofrezcan una atmdsfera “real”
y la convivencia de poblacion diversa 'y
estilos de vida multiples. El éxito no esta
Unicamente garantizado por estos ele-
mentos, tal y como plantea Wu (2005),
los “clusters creativos” deberian asociar-
se también con la investigacion univer-
sitaria de alta calidad, la existencia de
capital riesgo, la ubicacion de empresas
motoras con amplios efectos de arrastre
en el resto de la economia, la disponi-
bilidad de conocimiento y habilidades
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apropiados, la implementacion de politi-
cas publicas que orienten el crecimiento
y también, con la existencia de una alta
calidad de vida.

3. El contexto de la Region Metro-
politana de Barcelona (RMB)
Barcelona ha surgido como polo de atrac-
cién en el panorama internacional de ciu-
dades europeas de forma tan inesperada
como exitosa compitiendo con otras re-
giones metropolitanas con tradiciones
totalmente diferentes como Helsinki, con
una gran tradicion en el sector del cono-
cimiento y la tecnologia o Milan, tradi-
cional centro de disefio en Europa®.

A modo de ejemplo, en 1990, el Euro-
pean Cities Monitor otorgaba a Barcelo-
na el 11 lugar como ciudad de negocios.
En el afio 2007, Barcelona se situd en la
posicion 4, sélo superada por Londres,

3 Ver Pareja-Eastaway et al (2007) para un analisis
exhaustivo de la RMB
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Paris y Frankfurt. Catalunya y, en par-
ticular, Barcelona, se colocan en cuarto
lugar del ranking europeo como polos de
atraccion de inversion extranjera directa.
Por décimo afo consecutivo, Barcelona
se sitla en primer lugar en cuanto a cali-
dad de vida de los trabajadores.

Ciertamente, la economia de la Region
Metropolitana de Barcelona* se caracte-
riza por una transformacion relativamen-
te tardia hacia la economia de servicios
representando adn una de las regiones in-
dustrializadas méas importantes de Espa-
fia, conformada por un tejido de empresas
de tamafio medio o pequefio. Aproxima-
damente el 20 por ciento de la actividad
economica del pais se lleva a cabo en la
RMB. Laeconomia en la Barcelona me-
tropolitana se encuentra altamente diver-
sificada siendo a menudo caracterizada
como una region “especializada en la di-
versidad” (Pareja-Eastaway et al. 2007).
Ademas del potente sector industrial, la
RMB cuenta con un sector emergente
de servicios avanzados. Tanto el turismo
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como las actividades culturales han en-
contrado en la region su mayor potencial
de desarrollo. Ademas, la transformacion
de laregidny, en particular de su “nucleo
duro”, la ciudad de Barcelona, hacia la
economia del conocimiento, ha sido im-
pulsada y afianzada por un partnership
entre agentes publicos y privados.

Tal y como muestran los gréficos si-
guientes (Figura 2 y Figura 3), los sec-
tores creativos y del conocimiento® aln
no representando un gran potencial de
creacion de empleo, constituyen, sin em-
bargo, los sectores estratégicos de fu-
turo para la region (Pareja-Eastaway et
al. 2007). Para el conjunto del pais, la
RMB concentra un 18 por ciento de las
empresas. Para las empresas de software
y de animacion, este porcentaje asciende
aun 25y aun 21 por ciento, respecti-
vamente.

5 Lossectoresfuerondefinidosdeformaarbitrariaen
el proyecto ACRE. Otras fuentes pueden incorporar
sectores adicionales o bien prescindir de otros.

Placa Reial, Barcelona



¢Factores “soft” o “hard”? Determinantes para la localizacion de empresas creativas... 151

Figura 2. Empleo en sectores creativos sobre total empleo. Provincia
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Figura 3. Empleo en sectores del conocimiento sobre total empleo. Provincia de
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Ciertamente, algunos sectores creativos
estdn mayoritariamente concentrados
en la capital del pais como es el caso de
la radio y la television. Por otro lado, el
valor afiadido en cuanto al conocimien-
to acumulado por la industria tradicio-
nal del textil, ha dado lugar a un sector
emergente de disefio, no exento de un
fuerte apoyo por parte de las autoridades
publicas.
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Fuente: INE

El afio 2000 representa para los sectores
creativos y del conocimiento el punto al-
gido en cuanto a capacidad de creacién de
empleo ya que a partir de la crisis financie-
ra del sector tecnoldgico (las “puntocom”)
hay un considerable drenaje de lugares de
trabajo asi como el producido por la cons-
tante transformacion del textil tradicional
hacia sectores orientados al disefio y a la
innovacion.
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4. La opinién de los trabajadores
creativos y del conocimiento en la
RMB®

El afio 2007, los equipos de investiga-
cién de las ciudades del proyecto ACRE
(Amsterdam, Barcelona, Birmingham,
Budapest, Dublin, Helsinki, Leipzig,
Milan, Munich, Poznan, Riga, Sofia y
Toulouse) llevaron a cabo una encuesta
sobre una muestra de empleados de sec-
tores creativos. Entre otros aspectos, se
trataba de ver si la imagen de los “crea-
tivos” propuesta por Florida se corres-
pondia con el perfil de los encuestados.
En conjunto, se hicieron 2600 cuestiona-
rios en las 13 ciudades (es decir, 200 en
cada ciudad), entre mayo y noviembre de
2007. Se opt6 por realizar la encuesta en
seis sectores de actividad que incluyen
“profesiones creativas” segun la defini-
cion de Florida. (Ver Figura 4)

El objeto principal de la encuesta fue
identificar cuatro aspectos fundamenta-
les en la experiencia de la ciudad de estos
trabajadores. En particular se hizo hinca-
pié en:

- El grado de satisfaccion que le propor-
cionaba la ciudad

- La satisfaccion que obtenian con su tra-
bajo y su ambiente de trabajo

- La satisfaccion con el barrio y su hogar

Los patrones de comportamiento de la
clase creativa en Barcelona coinciden con
las expectativas generadas por la literatu-
ra que versa sobre el tema. No obstante,
existen ciertos elementos que denotan
particularidades especificas en la RMB.

En primer lugar, existe un alto nivel de
vinculacién con el territorio, asi, cuan-
do los encuestados fueron preguntados
por las razones que les habian motivado

6 Ver Pareja-Eastaway et al (2008a) para el
estudio completo
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Figura 4. Sectores escogidos. Encuesta
ACRE 2007. Muestreo Barcelona
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soramiento

¢ Audiovisuales, video, radio y
television

e Arquitectura

Conocimiento:

e Servicios a las empresas

e Finanzas
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Muestra:
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« 25 licenciados superiores

« 25 licenciados en escuelas de arte y media

a vivir en la RMB, la mayoria adujeron
respuestas relacionadas con sus vinculos
al territorio: haber nacido en la RMB, la
familia reside en la RMB o la proximi-
dad a la residencia de los amigos son las
razones mayormente esgrimidas como
razones que han motivado la residencia
en la RMB. En segundo lugar, la razén
mayormente considerada es la oferta de
buenos lugares de trabajo g u e
ofrece la RMB. Sorprendentemente y en
contra de lo que pudiera deducirse por
las teorias de Florida, los factores que
definen la atmésfera de la ciudad (multi-
culturalidad, la tolerancia o la diversidad
de la oferta de ocio) no suponen para este
colectivo un atractivo extraordinario.
(\Ver Figura 5)

Los resultados apuntan también hacia un
colectivo particular, con una sobre-repre-
sentacion de trabajadores autébnomos o en
pequefias empresas, altamente satisfecho
con su lugar de trabajo vy las posibilidades
de promocion y realizacion personal que
les ofrece. EI 78 por ciento de los encues-
tados mayores de 35 afios declaraba sen-
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Figura 5. Razones que han motivado la residencia en la RMB. Por edad.
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tirse satisfecho o muy satisfecho con el
lugar de trabajo. Este porcentaje llega al
88 en el caso de los menores de 35. Este
alto nivel de satisfaccion viene determina-
do en buena parte por los factores “soft”
asociados al mismo, esto es, ambiente de
trabajo, capacidad de autogestién y sensa-
cién de realizacion personal, entre otros.
Por el contrario, uno de los aspectos que
preocupa a los encuestados es la posibili-
dad de mejora en el lugar de trabajo que
ofrece la RMB. En este caso, los traba-
jadores no se muestran tan optimistas y
positivos. La mayor parte de los creativos
entrevistados han recibido su educacion
en el &rea local urbana. En muy pocos ca-
sos han estudiado fuera de la RMB (8 por
ciento), esto se encuentra altamente rela-
cionado con el hecho de que la mayoria
(mas del 60 por ciento) vive en la RMB
desde hace mas de 10 afios.

Unos de los aspectos més criticados y
que, tal y como se vera con posterioridad,
puede suponer unos de los elementos dé-
biles en el posicionamiento de la RMB
en el panorama europeo como captador
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Fuente: Encuesta ACRE

de talento, es la estructura salarial, en es-
pecial de los trabajadores en los sectores
creativos (ver Figura 6).

Tal y como se observa en la Figura 6, no
existen excesivas diferencias salariales
entre jovenes y no tan jovenes para seg-
mentos de renta superiores a los 2000
euros mensuales. Si en cambio, para in-
gresos mensuales inferiores a 2000 en
donde los jovenes aparecen sobre repre-
sentados.

Aquello que caracteriza de forma dis-
tintiva a los trabajadores creativos de la
RMB es un nivel de satisfaccion muy alto
procedente de su experiencia de la ciudad
y del barrio. En general, los trabajadores
en sectores creativos y del conocimiento
estan satisfechos con la ciudad en que vi-
ven (ver Figura 7), independientemente
de la edad que tengan. Ningun encuesta-
do manifestd encontrarse muy insatisfe-
cho con la ciudad.

A diferencia de otras ciudades, Barcelo-
na se posiciona como una de las ciuda-
des en donde los trabajadores creativos
y del conocimiento se encuentran por
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Figura 6. Estructura salarial mensual de los encuestados. Por edad.
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encima de la media (Figura 8). Las ciu-
dades alemanas, Munich y Leipzig pre-
sentan los mejores resultados mientras
que Milény Sofia, dos ciudades con pa-
sados bien distintos y trayectorias com-
pletamente diferenciadas, son las regio-
nes con una mayor insatisfaccion por
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Fuente: Encuesta ACRE

parte de aquellos trabajadores creativos
y del conocimiento que viven en ellas.

Sin embargo, aun reconociendo que el
futuro se encuentra en la creatividad y
el conocimiento, ello no esconde cier-
tas dificultades e impedimentos en la
realizacién del trabajo del dia a dia.
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Figura 8. Satisfaccion global ciudades ACRE.
(0 = muy satisfechos; 10 = muy insatisfechos)
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Ciertamente, los factores “soft” son
altamente valorados por los trabajado-
res creativos en la ciudad de Barcelo-
na y se manifiesta al mismo tiempo,
su preocupacioén por el mantenimiento
y la mejora de los factores “hard”. Los
aspectos mas y menos valorados de la
ciudad se recogen en la Figura 9. En
general, hay un mayor nivel de satis-
faccidon respecto a las actividades de
ocio que respecto a la calidad de los
servicios publicos.

5. La opinion de los managers de
empresas creativas y del conoci-
miento en la RMB'’

Las entrevistas en profundidad realiza-
das a empresarios en empresas creativas
y vinculadas a sectores del conocimiento
han valorado directamente la importan-
cia de los factores “hard” y “soft” en las

T Ver Pareja-Eastaway et al (2008b) para el estudio
completo
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Fuente: Encuesta ACRE

Figura 9. Lo mas y lo menos valorado
en laRMB

Lo méas valorado

Lo mas criticado

Calidad de la Calidad espacios
restauracion publicos
Servicios publicos Conectividad

centro- periferia
Arquitectura en la

ciudad Contaminacion y
congestion trafico
Espacios de

shopping

Calidad de los
servicios publicos
sanitarios

Fuente: Encuesta ACRE

decisiones de localizacion. Esta vez, los
equipos ACRE entrevistaros a managers
en los siguientes sectores a) Servicios
a las empresas, b) Juegos de ordenador,
software y publicaciones electronicas, c)
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Video, radioy TV.

En general, los aspectos relacionados con
el “path dependency” de la RMB, esto
es trayectoria histdrica y tradicion eco-
nomica se sefialan como aspectos clave
para la localizacién empresarial. En este
sentido, la clase empresarial en la RMB
cuenta con instituciones y mecanismos
de relacion tanto formales como infor-
males (redes) que se valoran muy positi-
vamente como elementos que favorecen
el desarrollo de proyectos creativos y de
colaboracion.

En este sentido, el afio 1992 y sus vin-
culos con el relanzamiento de la ciudad
se valora muy positivamente por parte
del empresariado creativo, en especial
el cultural, ya que desde ese momento
la ciudad emerge como creative milieu
en el panorama internacional compitien-
do con otras ciudades en la atraccion de
actividad cultural, en especial la de van-
guardia.

Asimismo, la falta de tradicién en el mo-
delo productivo de la RMB en cuanto a
actividades relacionadas con el conoci-
miento hace que éstas necesiten de un
impulso adicional, en particular de un
efecto arrastre ejercido desde la adminis-
tracion.

Algunos aspectos difieren segun se trate
de empresas de conocimiento 0 empresas
creativas. Los resultados ponen de mani-
fiesto la gran importancia que adquieren
las redes empresariales en el funciona-
miento de las actividades creativas, en
especial aquellas que permiten compar-
tir ideas y experiencias (know-how). Sin
embargo, este tipo de vinculos no son tan
relevantes en sectores eminentemente de
conocimiento, la competencia entre ellos
permite el intercambio de informacién
pero no de ideas.

En general, la capacidad de atraccion
de actividad empresarial de los factores
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“soft” con los que cuenta Barcelona re-
sultan muy valorados por los managers
de las empresas creativas y del conoci-
miento. Las pequefias empresas y los
free-lances valoran positivamente la at-
mosfera empresarial que genera la RMB,
en particular la facilidad con que se esta-
blecen redes tanto a escala formal como
informal.

“Barcelona es una ciudad creativa por
varias razones. Es algo intangible, im-
palpable (...). Es tradicion, es motor,
atrae talento y se traduce en una at-
mdsfera creativa” (Manager empresa
pequefa sector creativo RMB)

Los factores hard son considerados
como condicidén necesaria aunque no
suficiente. Los managers manifiestan
su preocupacion especialmente en sec-
tores en donde son deficitarios, esto es
en infraestructuras y en disponibilidad
de mano de obra cualificada. Asimismo,
los elementos que determinan en el largo
plazo una oferta de profesionales de alta
calidad en el &mbito de la actividad crea-
tiva o del conocimiento son considerados
altamente importantes. En especial, los
managers hacen hincapié en la necesi-
dad de reforzar aspectos educacionales
no Unicamente en la ensefianza superior
0 universitaria sino en etapas mas inicia-
les del proceso.
Un aspecto repetidamente considerado
por parte de los managers es la indudable
necesidad de atraer y potenciar el capital
riesgo en ciertas actividades como vehi-
culo para conseguir situar el producto de
la RMB en los estandares de competitivi-
dad europeos.
*““Los factores ““soft”” son esenciales en
la RMB para atraer talento, sin embar-
go, se requiere de dinero e inversion
para retener ese talento y mantener la
excelencia” (manager empresa media-
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na sector creativo, RMB)

Una mencidn especial requiere la imagen
de Barcelona creada desde las instancias
municipales para potenciar el despegue
de Barcelona en el panorama de la com-
petitividad internacional. El buen posi-
cionamiento de la ciudad se valora muy
positivamente como factor de atraccién
de talento, en su contribucion a la ima-
gen del producto que la empresa desarro-
Ile y también como garantia de negocio.
La falta de liderazgo en algunos sectores
junto con la necesidad de politicas espe-
cificamente orientadas a la promocion
de la creatividad se menciona conjunta-
mente con los efectos beneficiosos de la
marca “Barcelona” en la internacionali-
zacion de las empresas.

“Creo que el valor real de la imagen
de Barcelona reside en el hecho de que
actlla como un altavoz. Haces algo pe-
quefio aqui y, en Galicia, sera percibido
como algo importante” (manager free-
lance sector creativo, RMB)

En cuanto a la valoracién de los mana-
gers de las politicas publicas llevadas a
cabo en la RMB con objeto de mejorar la
capacidad de la region en la atraccion y
conservacion de este tipo de empresas, las
reacciones son bastante unanimesy en-
caminadas hacia a una misma direccion,
esto es, hacen falta politicas publicas efi-
cientes que maximicen la obtencién de
resultados. En este sentido, la estructura
de gobernanza gque implica tanto a agen-
tes publicos como privados de la ciudad
se detecta como factor determinante en
la localizacion de empresas asi como la
capacidad de crear consenso alrededor
de proyectos de ambito internacional.
Del mismo modo, la coordinacién entre
diferentes niveles de gobierno a escala
metropolitana resulta fundamental para
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evitar duplicidades y provocar sinergias
entre diferentes unidades administrati-
vas.

““Los desacuerdos entre instituciones en
la RMB han mermado en alguna oca-
sion el desarrollo de proyectos impor-
tantes (...) la dificultad reside en hacer
comprender a la gente que los proyec-
tos no pertenecen a nadie en particu-
lar’” (manager empresa pequefia sector
conocimiento RMB)

Tal y como ya se ha mencionado ante-
riormente, las politicas dedicadas a pro-
mocionar la marca de ciudad son desea-
bles para los managers entrevistados ya
gue sitta la marca de ciudad a escala in-
ternacional y permite obtener beneficios
de dicho posicionamiento, especialmente
ante el reto de la obertura a nuevos mer-
cados.

Por otro lado, y teniendo en cuenta la vi-
tal importancia que adquieren las indus-
trias culturales y todas aquellas activida-
des econdmicas vinculadas a la cultura,
aquellas politicas orientadas a dinamizar
este sector generan un efecto “arrastre” y
motor para segln un elevado nimero de
encuestados.

6. Sintesis y reflexion

Resulta incuestionable la emergencia
de la RMB en el contexto internacional
como un polo de atraccion para los nego-
cios. En su conjunto, la calidad de vida
de la ciudad (los factores “soft”) juega un
papel relevante en la atraccién de nego-
cios asi como la difusion y potenciacion
de la imagen de que se ha hecho desde
las politicas publicas. Sin embargo, el
reto mas importante para la RMB con-
siste en seguir ocupando ese lugar pri-
vilegiado en los rankings internaciona-
les. Para ello, este capitulo propone un
conjunto de ideas a valorar y contrastar
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resultado de la evaluacion de las opinio-
nes de los trabajadores y managers en los
sectores creativos y del conocimiento en
la region.

La RMB ha propiciado la emergencia de
clusters alrededor de los sectores emer-
gentes en el ambito creativo y del co-
nocimiento (i.e. 22@, Creépolis). Estos
permiten aprovechar las sinergias y eco-
nomias de aglomeracion entre empresas
dedicadas a actividades similares. La de-
seabilidad de la existencia de clusters por
parte de los encuestados denota la nece-
sidad de aunar esfuerzos ante la mayor
competitividad internacional percibida.
Aun asi, el reto de pensar global desde
una actuacion local ain se percibe como
un reto de futuro, en especial en algunos
de los sectores como por ejemplo el de
produccion de software.

En este sentido, el reto de la internacio-
nalizacion pasa en buena medida por el
aprovechamiento de los factores locales,
méas alla de aquellos que contribuyen
Unicamente a la mejora de la calidad de
vida. Ciertamente la RMB ha aprove-
chado algunos aspectos vinculados a la
tradicion industrial en un buen nimero
de actividades creativas. No obstante, la
captacion y la dimension del tejido em-
presarial deberia incluir empresas mayo-
res que pudieran ejercer un efecto arras-
tre sobre el conjunto.

La RMB se posiciona pues como un te-
rritorio en donde la creatividad adquiere
connotaciones de excelencia debido fun-
damentalmente a su capacidad de atrac-
cién, sin embargo, el reto de la globaliza-
cion supone, entre otros, la asuncion de
mayores riesgos y la inversion en capital
riesgo orientado a la innovacion para
seguir manteniendo el estatus de region
competitiva a escala internacional.
Tanto en la RMB como en la mayor parte
de regiones-ciudad europeas, la genera-
lizacion de formas de produccion alta-
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mente integradas en el espacio y en la
red requiere de un cambio en la tactica
empresarial, transformando la rivalidad
competitiva en estrategias de colabora-
ciéon. Ello se manifiesta ya en algunos
de los encuestados los cuales valoran la
existencia de redes formales e informales
como elemento positivo en su actividad.
Por otro lado, se detecta un cierto conser-
vadurismo empresarial en la RMB que
no contribuye a la asuncién de riesgos
necesarios para generar una dindmica
creativa, necesaria sin lugar a dudas, para
el estimulo de la innovacion en la empre-
sa. Uno de los riesgos que se presentan
en la RMB es su potencial incapacidad
para generar conocimiento aplicado en el
sistema productivo. La mejora en los ca-
nales de transmisidn, desde la investiga-
cion a su aplicacion, puede favorecer este
inconveniente. Ademas, parece evidente
que algunos de los sectores creativos y
del conocimiento en la RMB se nutren
de un mercado de clientes eminentemen-
te local sin excesivos incentivos para su
preparacién ante la internacionalizacion
creciente de los mercados. Asimismo, el
tejido empresarial caracterizado por em-
presas pequefias multi-producto y poco
especializadas dota de una mayor flexi-
bilidad que favorece la competencia. Sin
embargo, esta especializacion en la di-
versidad puede contribuir a dificultades
en la aparicion de empresas lo suficien-
temente grandes para ejercer de motor en
el conjunto de la region.

En sintesis, los factores “soft” son clave
para todos los participes en actividades
creativas y del conocimiento. No obs-
tante, los factores “hard” requieren de
mejora en la RMB. La estructura salarial
emerge como un aspecto crucial junta-
mente con la mejora en la calidad de la
educacion desde los niveles méas basi-
cos en la conservacion de las posiciones
gue la RMB ha conseguido en el &mbito
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competitivo internacional.

El activo cultural de Barcelona aparece
como factor de atraccion decisivo en de-
terminadas actividades mientras que el
fendmeno del turismo presenta una do-
ble cara: por un lado, supone un primer
contacto con la ciudad y su atractivo que
puede propiciar futuras localizaciones de
actividad empresarial y, por otro, la pro-
liferacién del turismo masivo requiere de
un cambio de estrategia hacia el turismo
de calidad desde las instancias publicas.

Las politicas publicas, orientadas a dar
a conocer la ciudad de Barcelona tanto
a nivel de marca como en general propi-
ciando una determinada imagen han re-
sultado uno de los activos mas positivos
para el estimulo de la localizacion. En la
actualidad, la marca Barcelona requiere
de nuevos contenidos para seguir ejer-
ciendo ese atractivo. Las politicas diri-
gidas a la captacién de talento deben ir
acompafadas por estrategias que permi-
tan retenerlo y, muchas de ellas pasan por
la mejora de los incentivos y componen-
tes “hard” de localizacion tradicional de
las empresas.

El afianzamiento de una estructura de
gobernanza estable y coherente con el
ambito territorial de la RMB representa
uno de los mayores retos para una garan-
tia de éxito en el futuro.
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