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Introduccion

Todas las ciudades necesitan convertirse
en (mas) creativas. Actualmente, todos
los esfuerzos dirigidos a modernizar las
economias urbanas se encaminan hacia
estimular las nuevas industrias crea-
tivas, las cuales podrian considerarse
COMoO una nueva via para crecimiento ur-
bano. La propuesta de la Unién Europea
en su Programa Cultural (2007-2009)
tiene por objetivo convertir a la cultura,
ademas de los aspectos econdémicos, so-
ciales y ambientales, en uno de los pila-
res de la Agenda de Lisboa, con el fin de
mejorar la competitividad de la “Europa

Mas Alla de 2010” (2010 Europe Fur-
thermore) . En Italia y, concretamente en
Milan, aunque la industria creativa y del
conocimiento estd ganando importan-
cia, no ha recibido el apoyo suficiente de
ninguna politica o estrategia nacional o
local publicas. La ausencia de interven-
cion institucional ha creado una situa-
cion en la que se ha visto perjudicado
el crecimiento cultural y econémico de
Milan. La combinacién de la industria
creativa y del conocimiento y del marco
politico, cuando existe, es muy recien-
te. Si tomamos como caso de estudio el
caso del area metropolitana milanesa,
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los actores que intervienen en el nivel
macro (UE y nivel nacional), nivel meso
(metropolitano y area regional) y nivel
micro (a nivel de barrio) para promover
la industria creativa son diferentes. Este
estudio explora la adaptabilidad de los
niveles meso y micro (comunidades e
instituciones locales y organizaciones
del sector) para convertir a Milan en una
ciudad competitiva y situarla de nuevo
en el mapa internacional.

La definicion italiana

de industria creativa

La denominacion “industria creativa” es
relativamente nueva, por lo que resulta
bastante dificil encontrar su origen. Si
bien actualmente este término esta in-
troducido en el lenguaje habitual todavia
resulta complicado identificar cuando
surge el concepto de “industrias creati-
vas”. Es de comun acuerdo que aparecio
en un contexto anglo-sajon y parece ser
que ya se habia utilizado en Australia
a principios de los afios 1990. No cabe
duda de que en Europa el uso del tér-
mino se atribuye a la primera adminis-
tracion de Blair a principios de los afios
90, del siglo xx, cuando form¢ Creative
Industries Task Force. El principal ob-
jetivo de este programa era definir los
motores economicos de las actividades
culturales y creativas. El concepto en si
se formalizo en el Departamento de Cul-
tura, Medios de Comunicacion y Depor-
te (DCMS), del gobierno (desde 1997 a
2000) y en las dos ediciones del Crea-
tive Mapping Document del DCMS pu-
blicado en los afos 1998 y 2001. Segiin
el DCMS la industria creativa incluye
arte y cultura, patrimonio, bibliotecas,
museos y archivos, turismo, deporte,
entretenimiento y ocio. A nivel Euro-
peo se ha consensuado una definicion

comln a través de la publicacion del
Informe KEA (2006), el cual define la
economia cultural como la combinacion
de tres areas: el “corazon de las artes”
(las artes visuales, las artes escénicas
y el patrimonio) la “industria cultural”
(cine y video, TV y radio, videojuegos y
edicion de musica) y la “industria crea-
tiva y otras actividades” (disefio, arqui-
tectura y publicidad). Considerando el
contexto internacional, en Italia se pro-
duce un cambio de mentalidad reciente
desde una perspectiva mas estrecha en
la que el sector solo estaba relacionado
con actividades culturales hacia un en-
foque mas multidimensional de indus-
tria creativa. Durante mucho tiempo, la
politica cultural italiana ha estado fuer-
temente orientada hacia el legado histo-
rico. Observando la evolucion de la poli-
tica cultural, podemos argumentar que,
empezando por la primera ley en el afio
1902, el patrimonio ha sido siempre un
tema central, interpretando los bienes
culturales como materia de proteccion
de patrimonio (“tutela dei beni cutura-
1i”"). Tras el oscuro periodo de dictadura
(1920-1930, periodo fascista) en el cual
todas las actividades culturales fueron
reguladas y controladas por el Minis-
terio para la Cultura Popular; con la
proclamacion de la Constitucion italia-
na (1947) se dedicaron tres importantes
articulos a asuntos culturales, los cuales
abordaban la proteccion del patrimonio,
la preservacion de la libertad de pensa-
miento y expresion y la promocion del
desarrollo cultural (Art. 9, 21, 33).

La generalizacion de la definicion y
significado de la industria cultural es
un tema muy reciente y solo a partir de
inicios de los afios 2000 el Ministerio
de Patrimonio y Actividades Culturales
Italiano se encargd de promover Arte y
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Cine (si bien todavia se excluian la radio
y la TV, la prensa y la formacion artis-
tica). Sin embargo, el importantisimo
paso adelante dado en el debate italiano
sobre la industria creativa fue la publica-
cién del “Libro Bianco sulla creativita”
(2000). Informe encargado por la Co-
mision de Cultura Departamental para
investigar la situacion a escala nacional
del sector del arte. En este informe se de-
finieron tres niveles bajo el paraguas de
industria creativa: “la cultura material”
(moda, disefio industrial y artesania e in-
dustria alimentaria); “la produccion de la
informacion y de la comunicacion” (soft-
ware, edicion, TV y radio, publicidad
y cine) y finalmente, “la industria de la
conectividad” (MP3, movil...). Destaca
en el informe la atencion prestada a la
definicion “nuevos sectores emergentes”.
En particular, nos referimos a la indus-
tria alimentaria que por primera vez fue
considerada un sector creativo. No es una
coincidencia que la peticion proviniese
de Italia, por el contrario, hace hincapié
en que la definicion de industria creativa
esta firmemente arraigada en el contex-
to cultural. En Italia la gastronomia es al
mismo tiempo cultural y economicamen-
te importante, en el sentido de que existe
una soélida “cultura gastronémica” y en
el aspecto economico porque la industria
alimentaria es fuertemente relevante en
términos de volumen de negocio, sector
exterior (véase la industria vinicola) y de
los beneficios indirectos con otras indus-
trias (ver, por ejemplo, la relacion entre la
alimentacion y la industria turistica).

Si bien dichas definiciones tienen un
enfoque muy interesante y destacan
aspectos relevantes del debate, el pro-
ceso de definicion sigue elaborandose
debido a que se estan incluyendo pro-
gresivamente mas sectores productivos.

La industria creativa trata, de hecho,
con aquellos sectores que estan siempre
sometidos a cambios y aunque se han
proporcionado diversas definiciones
en la industria creativa, la utilizada en
este trabajo se refiere a una definicion
propuesta por el grupo de investigacion
internacional Investigacion Europea
ACRE' (Adaptando el conocimiento
creativo —La competitividad de las Re-
giones Metropolitanas Europeas dentro
de la Unién Ampliada).

La industria creativa en Italia:
Milan como capital nacional

Milan y la regién de Lombardia son co-
nocidas desde hace mucho tiempo a nivel
nacional e internacional por su larga tra-
dicion como motor economico. Italia ha
pasado de ser un pais industrial (1950-
1970) con un elevado nivel de migracion
interna y un importante proceso de urba-
nizacion de la poblacion y de crecimiento
de las ciudades, a una nacion caracteriza-
da por la economia del sector de servicios
(desde 1980), dando como resultado un
intenso proceso de desindustrializacion,
con una marcada tendencia a un descenso
de la poblacion en las grandes ciudades.

1 El documento expone los resultados de la inves-
tigacion llevada a cabo en Milan durante los afios
2006 a 2010, dirigida a explorar las oportunidades
para el desarrollo de cierto nimero de activida-
des econdmicas creativas o basadas en el ambito
intelectual. El proyecto ACRE — acrénimo de Ac-
commodating Creative Knowledge (Capacidad de
Creatividad Intelectual), Competitividad de las Re-
giones Metropolitanas Europeas dentro de la Union
Ampliada—, tiene como objetivo evaluar el impacto
de la emergente “clase creativa” y el afloramiento
de las “industrias creativas” en la competitividad
de las regiones metropolitanas de la UE. El estu-
dio se basa en trece ciudades — regiones Europeas
(Amsterdam, Barcelona, Birmingham, Budapest,
Dublin, Helsinki, Leipzig, Milan y Munich).
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Sede central de Pirelli, centro de referencia
de la regeneracion del barrio de Bicocca,
Milan.

El paso de una economia industrial a
una post industrial ha creado nuevos sec-
tores de produccion y nuevas profesiones.
Recientemente hemos visto el surgimien-
to de la industria creativa y de la econo-
mia del sector del conocimiento. No obs-
tante, los “antiguos polos de atraccion”
de la era fordista tales como Milan y
Turin siguen siendo importantes motores
economicos y ejes centrales de la nueva
economia. Estas ciudades principales y
grandes se estan convirtiendo en los ni-
cleos de areas mayores las cuales también
incluyen nuevos clasteres industriales.
En el contexto nacional, Lombardia es la
region que mejor explica esta tendencia.

Con el proceso de desindustrializa-
cion (iniciado en los afios 1980) y el
lento declive de la industria de fabri-
cacion tradicional, Lombardia y Milan
han reorientado su economia hacia la
especializacion terciaria, representando
todavia un importante polo de atraccion
para toda la nacion. La region de Lom-
bardia produce el 20% del Producto Inte-
rior Bruto nacional. Es mas, en el campo
de la innovacion, Lombardia se sitia en
la mejor posicién entre las regiones ita-
lianas siendo los sectores creativos y del
conocimiento el motor econémico mas
relevante. En el afio 2001, la economia
creativa y del conocimiento proporciono
empleo a mas de 4,5 millones de traba-
jadores en Italia, implicando alrededor
de 1,4 millones de empresas locales. La
industria creativa y del conocimiento
representa el 30 % del total del empleo.
La primera region en el ranking es Lom-
bardia, siendo el nimero de trabajadores
del sector cultural y del conocimiento
de mas de 1 millon de personas. Esta
region ocupa con diferencia la primera
posicion, mostrando una distancia im-
presionante con las regiones que le si-
guen. Lacio, con su capital regional en
Roma, daba empleo a 500.000 personas,
la mitad de los puestos de trabajo que
Lombardia. Toscana ocupa Gnicamente
a 370.000 empleados en este sector.

La industria creativa es un fenome-
no urbano. De hecho, la mayoria de los
empleados de la industria creativa tra-
bajan en las grandes areas metropolita-
nas del pais. De hecho, Milan, Roma,
Turin y Napoles se situan en las prime-
ras posiciones por numero absoluto de
empleados en la economia del sector
creativo-conocimiento. La mitad de los
empleados que trabajan en Lombardia
se localizan en las areas metropolita-
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Tabla 1. Milan, empleo en cinco subsectores, nimero medio de empleados por
empresa local (porcentajes sobre la poblacion trabajadora local y sobre la eco-

nomia creativa y del conocimiento)

Empleados Erpeses Empleados LBTOTTEE R
Empresas | respecto a Lol respecto a oL
SECTOR | Empleados p p - respecto a p z respecto a
Locales |la economia . | la economia E
total la economia creativa la economia
total creativa
Industrias |55 96 | 79,368 14% 21,2% 45,3% 61%
creativas
TIC 88.863 9.093 5% 2.4% 16,1% 7%
Finanzas 89.494 10.408 5% 2.8% 16,2% 8%
Derecho 108.707 29.706 6.1% 8% 19,6% 22.9%
Investi-
gacion y 16.009 1.447 0,9% 0,4% 2.9% 1,1%
desarrollo
Creativo
y del cono- 553.996 130.022 30.9% 34.7% 100% 100%
cimiento

Fuente: ISTAT Censimento dell’Industria e dei Servizi 2001.

nas de Milan (540.000 empleados). Los
datos son incluso mas impresionantes si
observamos el segundo polo nacional
mas importante: Roma. El 80% de los
trabajadores empleados en la region de
Lacio estan localizados en la capital.

En detalle, 553.969 trabajadores estan
empleados en 130.022 empresas locales
en el area metropolitana de Milan. El
31% de la poblacion trabajadora esta,
por lo tanto, empleada en el sector crea-
tivo y del conocimiento suponiendo el
34% de empresas: el subsector creativo
emplea el 14% de la poblacion trabaja-
dora del area metropolitana, seguido por
el ambito juridico (6%), las areas TIC y
el sector financiero (5%) y el sector de
investigacion y desarrollo (1%).

Por lo que respecta al nimero de em-
presas locales, se refleja la composicion
de los empleados con algunas pequefias
diferencias: el sector creativo estd com-
puesto por organizaciones pequeiias, por

lo tanto abarca mas del 60% de las empre-
sas locales involucradas en la economia
del sector creativo-conocimiento del area
metropolitana de Milan. Lo mismo puede
decirse para el ambito juridico, que con-
siste en el 23% de la economia creativa-
conocimiento. Lo contrario sucede para
el sector financiero y el de las areas TIC,
con el 7y el 8% de las empresas locales,
respectivamente.

En Milan, convergen mas del 9% de
todos los empleados italianos, puesto
que la ciudad concentra alrededor del
12% de la economia cultural italiana
total. En particular, Milan emplea el
19% de la poblacion trabajadora italia-
na en el sector juridico y entre el 8 y
el 9% en otras industrias. Si Milan tiene
una posicion principal en Italia, tampo-
co puede infravalorarse su rol en el es-
cenario internacional. Segun los resul-
tados del proyecto ACRE, comparada
con las trece areas metropolitanas Euro-
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peas?, Milan ostenta la primera posicion
en términos de impacto de la industria
creativa sobre la economia local. El 31%
de los trabajadores en Milan estan ocu-
pados en uno de los sectores intensivos
en creatividad y conocimiento. Milan
esta seguido por Budapest, Munich y
Riga (informes ACRE, 2.1-213).

Trabajadores creativos en Milan:
Jpor qué estan aqui?

Dado que la industria manufacturera,
motor de desarrollo econéomico y social
de la ciudad, esta en recesion, todos los
esfuerzos para modernizar las econo-
mias urbanas se han dirigido a estimu-
lar las nuevas industrias creativas. El
debate sobre el aumento de las econo-
mias basadas en la creatividad y el co-
nocimiento ha abarcado diferentes dis-
ciplinas, desde la geografia (véase, por
ejemplo, Pratt, 2004; Scott, 2000) hasta
la planificacion urbana (Landry, 2000) y
la economia (Amin, 1993). Un elemento
comun a esta literatura es el intento de
explicar la solidez que presentan cier-
tas industrias locales con respecto a los
factores de localizacion de la actividad
economica “hard” y “soft” ambos arrai-
gados tanto en el espacio fisico como en
el social. En el pasado, se consideraban
los factores “hard” como la unica razén
para que una empresa se estableciera
en un area determinada. Tales factores
comprendian la disponibilidad de al-
gunos recursos incluyendo la mano de
obra, los precios del alquiler, la disponi-
bilidad de oficinas, la accesibilidad, los
regimenes fiscales locales y nacionales y
otras politicas especificas que afectaban

2 Milan, Budapest, Munich, Riga, Sofia, Amster-
dam, Birmingham, Leipzing, Helsinki, Barcelona,
Toulouse, Dublin y Poznan.

al funcionamiento de la empresa. Debi-
do al cambio de la economia fordista,
basada en la produccion, a la economia
post fordista, basada en el conocimiento,
estamos siendo testigos de un creciente
énfasis en los factores de localizacion
“soft”. Con este término, Florida (2002)
identifica aquellos factores que se en-
cuentran relacionados con la dimension
social (el atractivo del entorno, la cali-
dad de vida, el nivel de tolerancia y la
mezcla social y étnica, una amplia oferta
de vida cultural y de ocio). El tipo ideal
de ciudad creativa se caracteriza, por
tres factores principales, resumidos en
el modelo de las 3T. Segtin este modelo
un centro urbano creativo debe ofrecer
un contexto tecnoldgico de alto nivel
(Tecnologra), un buen indice de capital
humano (Talento) y un medio urbano to-
lerante y multicultural (Tolerancia). Para
Florida, cada T es necesaria pero insufi-
ciente por si misma: “para atraer gente
creativa, generar innovacion y estimular
crecimiento economico, un lugar debe
tener las tres” (Florida, 2002: 249).
Como los datos presentados anterior-
mente, en términos de “atraccion” debe-
mos decir que Milan es mas bien fuer-
te dentro del escenario nacional y es un
poderoso iman para las personas con
talento, en términos de empleo y oportu-
nidades laborales. La razén principal de
que la gente decida trabajar en Milan es
que en el mercado de trabajo se percibe
un ambiente muy estimulante y animado.
Especificamente, algunos sectores estan
considerados mas atractivos que otros.
Milan es conocida internacionalmente
por su destacada industria del disefio y de
la moda, asi como por el sector de la ar-
quitectura. Dentro del mercado nacional
Milan es el principal pilar financiero ita-
liano y también resulta bien posicionada
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en la investigacion y el desarrollo de los
sectores mas avanzados (biotecnologia,
ingenieria, biomedicina...). En efecto,
debido a su historia, la presencia de nego-
cios e industria en la ciudad es uno de sus
puntos fuertes, el conjunto de sectores
vinculados indirectamente a las finanzas
se ubican en Milan dado que ahi se sittia
principalmente el sector financiero que
se desarrolla en la ciudad debido princi-
palmente a la importancia de la industria,
etcétera. De este modo, la trayectoria his-
térica de Milan emerge como un elemen-
to explicativo de su situacion actual.

Por otra parte, la oferta educativa pare-
ce representar la segunda puerta principal
de entrada a la ciudad. Aunque, debido a
la carencia de servicios proporcionados a
los estudiantes (falta de residencias/salas
para estudiantes y becas para estudiar en
otra ciudad) el fenomeno es mas bien li-
mitado, Milan todavia es un polo educa-
tivo atractivo en la region para estudian-
tes de grado y de posgrado. Ademas, su
poder de atraccion traspasa las fronteras
nacionales cuando se trata de alguna dis-
ciplina en particular (moda, disefio) y de
universidades especificas (Universidad
Politécnica o Bocconi). Una vez dicho
esto, parece ser que existen otros facto-
res “hard” relevantes; a saber, el mercado
inmobiliario, capaz de satisfacer las ne-
cesidades de las industrias y la presencia
de una buena infraestructura de conecti-
vidad (aeropuertos, autopistas, transporte
publico), son consecuencia de la impor-
tancia del pasado y del presente indus-
trial y de los negocios en Milan. En otras
palabras, los factores “hard” parecen ser
atn una de las razones para el éxito de
la intensa industria creativa y del conoci-
miento en Milan.

Si bien Milan resulta aun atractiva, los
trabajadores creativos no se muestran

muy positivos acerca del valor de los
servicios ofrecidos por la ciudad (la ofer-
ta cultural de la ciudad, la presencia de
atracciones y la calidad de la vida recrea-
tiva y personal). Milan es, en definitiva,
un lugar que todavia atrae a trabajadores,
si bien existe un buen niimero de otros
factores denominados “soft” que no pro-
ducen el mismo efecto. De este modo, los
trabajadores creativos que viven en Milan
sufren problemas ambientales, se quejan
de que el coste de la vida es relativamen-
te elevado, de que el coste de la vivienda
es poco accesible, de que el nivel de los
servicios (hospitales, escuelas) no es sa-
tisfactorio, etc. Con respecto a la oferta
cultural de la ciudad, aunque puede con-
siderarse como bastante notable, las per-
sonas entrevistadas la perciben como li-
mitada, especialmente si se compara con
el escenario internacional (Nueva York,
Londres y Paris). En otras palabras, por
un lado los trabajadores pueden verse
atraidos por el trabajo en Milan debido
a su carrera profesional, a las ofertas la-
borales y a las oportunidades; por otro
lado, no se encuentran completamente
satisfechos con la ciudad. A menudo, se
retrata Milan como una “oficina urbana”.
En términos de factores “soft”, Milan es
bastante contradictoria. Desde un punto
de vista fisico, la ciudad de Milan es mas
bien pequeiia, concentrada y densa y, por
lo tanto, a pesar del denso trafico, es facil
moverse por la ciudad. Desde un punto
de vista simbdlico, la ciudad de Milan es
incluso mas pequeiia de lo que realmente
es: existe una fuerte tendencia a localizar
la actividad propia en el mismo centro de
la ciudad, con el fin de mostrar al resto
de ciudadanos el poder adquisitivo y el
nivel social.

La geografia de la ciudad de Milan
facilita el desarrollo de las redes de co-
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municacion, que estan reforzadas por la
interrelacion personal cara a cara y pre-
sencia simultanea. La importancia de
la densidad espacial y la extensa red de
relaciones son aspectos centrales para
que la gente tome la decision de vivir en
Milan. Las redes sociales se mantienen
en la ciudad a través de una “cultura de
la fiesta”, que permite a gente que trabaja
en los mismos sectores, o en sectores re-
lacionados, reunirse y reforzar la propia
red. Las redes sociales de trabajo estan
muy estrechamente unidas y se basan en
relaciones habituales: son utiles en el in-
tercambio de informacion, en el fomento
de la innovacion y de la creatividad, en el
reconocimiento del talento, etc. Asi, a los
trabajadores creativos y del conocimiento
(y en concreto a los talentos internacio-
nales) que viven en Milan no les gusta la
ciudad, pero se siente confortables en su
entorno: viven una vida muy glocal, muy
arraigados en su barrio, pero con un pie
en el resto del mundo.

Es mas, la opinion negativa sobre la ciu-
dad es también el resultado de un desajus-
te entre la imagen que Milan proyecta por
todo el mundo y el retrato dibujado por la
gente que trabaja en Milan. Si bien en Eu-
ropa Milan se identifica todavia como la
famosa capital de la moda y del disefio, y
dentro de Italia como uno de los principa-
les centros culturales, productivos y pro-
gresistas del pais, los residentes argumen-
tan que, en parte, esto es un estereotipo.
Aunque se reconoce a Milan un glorioso
pasado, con abundancia de energia crea-
tiva, productiva e innovadora, la nueva
imagen es la de que la ciudad-region ha
empeorado y sufre el “sindrome de estan-
camiento”. Y uno de los mayores proble-
mas de la ciudad esta relacionado con el
hecho de que durante mucho tiempo ha
habido un vacio en la gestion urbana. La

crisis de Milan es contingente a la falta
de intervenciones politicas. En los ulti-
mos veinte aflos, el area metropolitana de
Milan ha sufrido una masiva transforma-
cion socioeconomica y las nuevas y emer-
gentes necesidades y problematicas urba-
nas no han recibido respuestas correctas
de los politicos locales. La ausencia de una
intervencion institucional ha creado una
situacion en la que se ha dafiado el cre-
cimiento economico y cultural en Milan.
Esta ciudad ha perdido terreno en la in-
dustria de la moda con respecto a Paris y a
Londres. En el escenario del disefio, Milan
“ha pasado” el testigo a Turin para ser co-
ronada Capital Europea del Disefio 2008.
Afortunadamente, el juego todavia no se
acabado, y nuevas estrategias bottom-up
(de abajo a arriba), junto con actores pri-
vados y semiprivados estan trabajando
para mantener el liston de la competencia
bien alto. A lo largo de los afios 1990, ha
persistido el trabajo lento y constante de
las personas emprendedoras, innovadoras
e ingeniosas, quienes han transformado
sus habilidades “forjadas” en la industria
pesada en unos sectores nuevos e inno-
vadores. Los actores privados locales han
estado interviniendo para promocionar la
innovacion y la supremacia en diferentes
sectores culturales creativos y sectores in-
telectuales. Si bien Milan ha sido un cen-
tro cultural e innovador nacional desde el
siglo xix, esto es mas bien el resultado de
un desarrollo organico empresarial ascen-
dente en lugar de una intervencion politica
directa. Mirando a la mayor parte de estas
acciones lo que parece ser particularmente
relevante es la atencion prestada a las crea-
ciones o el apoyo a las redes creativas de
los trabajadores.

En concreto, la siguiente seccion pre-
senta dos proyectos que estan trabajando
activamente para apoyar la existente co-
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laboracion entre los trabajadores creati-
vos y las nuevas redes creativas.

La capacidad de adaptacion de los
trabajadores creativos: el sector
del disefio creativo en Milan

La cuestion de la densidad espacial y la
extensa red parece ser central para aco-
modar trabajadores con talento; las au-
toridades locales correspondientes en
toda Europa han prestado una atencion
especifica en la promocion de determi-
nados proyectos. En efecto, la atencion
de los académicos y de los responsables
politicos en la industria creativa se centra
hoy en los distritos culturales. Como ar-

Espectaculo de danza en las calles de Milan.

gumentan diferentes académicos (Porter
y Barber, Brown et al., 2000, Montgo-
mery), en el Reino Unido en los afios
1980, surgio una relacion entre las indus-
trias culturales y las estrategias de rege-
neracion urbana en torno a la nocién de
los distritos culturales. En Europa el
concepto de distrito o barrio cultural se
ha elaborado siguiendo parcialmente al
“modelo de distrito industrial” (Beccati-
ni, 1989) y, en parte, de acuerdo a la nocion
de “cluster”. Los barrios especializados se
encuentran zonas mas bien pequefias, en
concreto, en partes de la ciudad o de la re-
gion urbana donde puede encontrarse una
caracteristica o funcion especial. Como
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Brown et al. subrayan (2000) los barrios
culturales son “areas previamente aban-
donadas o deterioradas orientadas a nue-
vos usos como lugar de trabajo, espacio
de exposicion y actuacion dirigido a pro-
ductores culturales emergentes locales™.
En particular, el sector cultural lo cons-
tituyen aquellas areas que se encuentran
bajo un proceso de transformacion eco-
ndmica, fisica y simbolica (Montgomery,
2003), donde confluye la combinacion
de consumo cultural (presencia de bares,
cafés, restaurantes y espacios culturales),
junto con la produccion cultural (presen-
cia de empresas medianas y pequefias
relacionadas con las intensas industrias
creativas y del conocimiento). Ademas de
la dimension econdémica, los sectores cul-
turales también estan caracterizados por
un intenso proceso de aburguesamiento
(Glass, Zukin 1988). Segun Brown et al..,
(2000), la idea de los barrios culturales
implica la reinterpretacion de la funcion
de los edificios, la revitalizacion del area
y la promocién de un grupo de negocios
compatibles estrechamente interconecta-
dos a la red.

Una cuestion relevante dentro de este
marco teérico es como Milan ha gestio-
nado la presion de los trabajadores crea-
tivos para promover un “espacio social”
propio. En Milan, a finales de los afios
1980 las demandas y necesidades de tra-
bajadores creativos fueron recogidas por
los sectores privados en lugar del sector
publico. Si bien el desarrollo de los espa-
cios creativos esta dirigido habitualmen-
te por actores publico-privados, en Milan
parece estar principalmente en manos de
los promotores privados.

El cambio de la economia industrial a
post industrial ha tenido un fuerte im-
pacto sobre los aspectos espaciales de la
ciudad. En los ultimos 30 afios la ciu-

dad de Milan ha estado cambiando con-
tinuamente. Y, segun los profesionales,
las areas periféricas y los municipios
satélite de Milan pasaron de alojar zonas
industriales a convertirse en distritos o
barrios econdmicos. De hecho, debido
basicamente a los costes mas bajos y a
la distribucién del espacio de trabajo, la
mayoria de los distritos creativos y del
conocimiento en Milan se estan creando
en antiguas zonas ocupadas por plantas
industriales.

Si bien en muchos casos el proceso de
gentrificacion que resulté en dicha trans-
formacion se produjo espontaneamente,
en muchos otros casos fue alimentado
por promotores inmobiliarios privados.
El ejemplo del barrio Milanese Desing
District-Zona Tortona es particularmen-
te sugerente. El barrio, una antigua zona
industrial con muchas fabricas pequefias
y algunas medianas, es hoy sede de un
gran numero de empresas de disefio que
han sido atraidas por el caracter céntrico
de la zona y por la oferta de edificios. El
proceso empezo de forma espontanea a
inicios de los afios ochenta cuando algu-
nas empresas importantes de disefio se
reubicaron en esta zona. Tras ellos, les
siguieron muchos otros.

“En la zona de la Tortona promotores
inmobiliarios inteligentes de gama alta
realizaron sus compras y empezaron a
crear comunidades de artistas, de di-
sefio, de comunicaciones, de moda...
Crearon el primer ejemplo, que yo sepa,
de marketing inmobiliario y del suelo en
Milan”. (ACRE Informe 6.12)

Lo que parece ser una estrategia
comun es que la zona intenta desarro-
llar una nueva identidad para el barrio.
Un fenémeno interesante es que, en al-
gunos casos, podemos identificar prac-
ticas micro-territoriales de marketing
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realizadas por los actores en un barrio
determinado que tienen como objetivo
desarrollar areas creativas muy identifi-
cadas. Uno de los ejemplos mas intere-
santes fue la Fiera del Mobile (Feria del
Mueble) —Fuori Salone— organizada por
el barrio de Tortona durante la Semana
del Disefio. Algunos afios mas tarde, el
principal promotor privado de la zona
comprendié la importancia del marke-
ting del territorio y puso en marcha una
campaifa publicitaria utilizando la marca
del barrio y organizando un gran aconte-
cimiento en la calle durante la fiesta del
disefio en la ciudad (uno de los princi-
pales eventos comerciales de la ciudad
que, actualmente, atrae un gran numero
de visitantes). Repentinamente, el area se
convirtié en un barrio de disefio y expe-
riment6 un gran €xito, tanto en términos
de beneficio econdmico de las empresas
situadas en la zona (que podian benefi-
ciarse del marketing del territorio), como
del valor del terreno. Lo que hizo que el
Distrito-Zona de Disefio Milanese de la
Tortona fuera bien conocido como un
barrio creativo fue el trabajo conjunto
de algunas de las empresas creativas de-
cididas a lanzar una marca/identidad de
barrio para dar publicidad a determina-
dos lugares donde se celebraban eventos
relacionados con la Semana del Disefio.
“Lo curioso es como, por ejemplo,
nacio la Zona Tortona Red Stamp —
Marca Roja de Zona Tortona— (en el
afio 2000)... La feria disponia de una
puerta, una entrada, una direccion,
pero aqui las cosas no estaban claras
y pensamos en una solucion rentable,
Jcudl podria ser la mejor sefial que in-
dicara que existia una ubicacion; una,
dos, tres o mas ubicaciones...? No eran
visibles, teniamos que comunicarlas,
sefialarlas. Y asi nacio el Red Stamp...

Pegamos al suelo 3000 marcas, todo el
trayecto desde la estacion de la Porta
di Genova. Entraron y salieron de estos
lugares, se vio que la gente automdti-
camente hizo como Hansel y Gretel,
siguieron las piedras. Y también la
afiadimos a la sefial de trdfico conven-
cional Zona Tortona, para indicar una
sefializacion de carretera, un signo ur-
bano...” (ACRE, Informe 6.12).

Este tipo de acciones son muy impor-
tantes para la ciudad en su conjunto,
ya que implican aspectos tales como la
imagen de la ciudad, el campo del mar-
keting de la ciudad, pero también la ca-
pacidad del entorno para responder a las
transformaciones economicas.

Conclusion: el riesgo

de una ciudad atractiva

sin una guia estratégica

Milan siempre se ha considerado como
uno de los pilares industriales naciona-
les mas importantes, asi como la ciudad
mas internacional y una de las ciudades
italianas mas innovadoras y progresistas.
Sin embargo, tal y como sefiala la inves-
tigacion del proyecto ACRE el liderazgo
puede perderse con facilidad si el gobier-
no local no presta atencion a una estra-
tegia coherente. Las entidades locales,
los gerentes empresariales y los agentes
culturales muestran falta de filiacion ins-
titucional y baja confianza en las institu-
ciones publicas. La ausencia de impulso
publico ha permitido que la propia ciudad
haya optado por el desarrollo de una es-
trategia de construccion inmobiliaria, en
lugar de tener en consideracion el desa-
rrollo de las dimensiones sociales y eco-
nomicas. En consecuencia, la ciudad se
ha convertido rapidamente en inaccesible
para jovenes talentos y ello conduce a un
futuro no sostenible.
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