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lugares, actores y estrategias*®
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La Fundacién Antoni Tapies, museo y centro cultural situado en Barcelona.

Quisiera empezar felicitando a Félix Ma-
nitoy al equipo de la Fundacion Kreanta
por la magnifica aportacion que con
este encuentro esta haciendo a quienes
pensamos que la ciudad es una de las
mas sélidas producciones de la cultura
humana. Kreanta esta contribuyendo de
un modo decisivo a que la idea de ciudad
creativa sea algo mas que un eslogan.
En mi modesta opinion, una ciudad
creativa es aquella que mantiene tres
vasos comunicantes permanentemente
activados: memoria, pacto y futuro.
Con la memoria se construye el primer
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pilar del sentido de comunidad. Con la
cultura del pacto se construye el segundo
pilar fundamental de comunidad: el que
garantiza el sentido de pertenencia y
asegura ciudadanos con derechos pero

*Este articulo fue publicado en el volumen 2 de la
Coleccion Ciudades Creativas (2010) de Fundacion
Kreanta correspondiente a las |l Jornadas Inter-
nacionales Ciudades Creativas organizadas por la
Fundacion en Barcelona los dias 26 y 27 de no-
viembre de 2009. Mas informacién sobre el libro
en el siguiente enlace: http://kreantaeditorial.org/
producto/creatividad-innovacion-cultura-y-agen-
da-local/
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también con responsabilidades. Con el
proyecto de futuro se construye el tercer
pilar de comunidad: el que permite sen-
tirse perteneciente a un lugar que trabaja
para garantizarse su futuro y para dar
oportunidades a quienes alli viven y
trabajan y también a las generaciones
venideras. El que permite descifrar el
sentido de la economia del conocimiento,
de la creatividad y la innovacion. Las
que administren bien memoria, pactoy
futuro seran ciudades creativas.

En el contexto de las ciudades crea-
tivas, las industrias culturales son un
elemento determinante. La relacion entre
ciudad e industria cultural se refiere a
los empresarios, emprendedores, crea-
dores publicos e, indirectamente, a las
administraciones publicas. Se refiere a las
estrategias publicas para desarrollarlas.
Supone observar experiencias como el
barcelonés barrio 22@ y el Zona Franca
2010, que pretende reconvertir un viejo
espacio publico industrial dedicado a las
viejas industrias en un lugar centrado
en las nuevas industrias del audiovisual,
el cine y lo digital. Supone potenciar la
cooperacion entre las iniciativas empre-
sariales y las iniciativas publicas. Supone
articular relaciones mas eficientes entre
las ciudades y las industrias culturales.
Supondria entender por qué razon a las
empresas les resulta tan dificil el trabajo
de lobby. A efectos de esta intervencion
llamaré industrias (especificamente)
creativas a todas aquellas cuya prime-
ra materia prima sea lo creativo y por
extension, lo simbolico.

No olvidemos, para empezar, que la
ciudad, en si misma, es una industria
cultural. Es el resultado de acciones
y decisiones, basadas obviamente en
conocimientos y en nuestros valores. La
ciudad es una construccion cultural. Es

una construccion cultural elaborada por
quienes viven en ella, por quienes la pien-
sany la edifican. La ciudad en si misma
no es creativa. Una ciudad creativa solo
puede entenderse como una perifrasis
sintética de la estadistica de las actitudes
individuales de los ciudadanos. Partamos
de aqui: ciudades creativas son aquellas
a las que las actitudes individuales de
sus ciudadanos (y de sus instituciones
y empresas) consiguen darles un tono
general de creatividad en su desarrollo.

No cometamos, pues, el error de hipos-
tasiar el concepto de ciudad. La ciudad
no es un hecho vivo. La creatividad de
una ciudad no funciona como la crea-
tividad de los individuos. Las ciudades
no funcionan como los seres vivos, no
estan dotadas de vida propia, no son
capaces de avanzar por si mismas sin
el concurso decidido de quienes viven
en ellas. Una ciudad es creativa en la
medida en que quienes viven en ella,
que un numero significativo de quienes
viven en ella, en la medida que las insti-
tuciones gubernamentales y sociales lo
sean, en la medida que las empresas y los
emprendedores que las dirigen lo sean.
La ciudad es un contexto social espacial
en el que se despliegan todas las dimen-
siones de la cultura (vitales, simbolicas,
creativas, progresuales, comunitarias
y comunicativas). Los ciudadanos, sus
obras, sus actitudes, sus instituciones
publicas o privadas, sus empresas, sus
emprendedores, son, con singularidad
creativa, quienes hacen de una ciudad
un lugar mas o menos creativo.

Estan ustedes en Barcelona. En el
centro de Cultura Contemporanea
pueden disfrutar de una magnifica
exposicion dedicada a Ildefons Cerda.
Fue un genial ingeniero que invento6 la
ciudad que ustedes estan pisando hoy.
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Cuando Cerda disen¢ el Eixample y
construyo6 la ciudad moderna, planteé un
proyecto muy avanzado en una ciudad
que no lo era. Cerda disefio un proyecto
extraordinariamente creativo en una
ciudad atrasada, en la que, sin embargo,
empezaba ya a destacar la inventiva de
sus gentes. Nadie consideraba, hace 150
afos, que Barcelona fuese una ciudad
especialmente creativa, y sin embargo lo
fue. Ahora si se la considera creativa, y
no esta claro que lo sea suficientemente.
Dentro de 150 afios veremos qué opinan.
Puede que las proclamas actuales sean
identificadas como simples manifestacio-
nes de marketing urbano. La creatividad,
las ideas avanzadas, pueden surgir en
ciudades que no lo son; como la crea-
tividad puede ser un simple espejismo
en alguna ciudad que, sin embargo, ha
conseguido la fama de serlo.

Ciudad creativa es aquella ciudad que,
mas alla de la etiqueta, consigue una
actitud continuada, de fondo, de quienes
en ella viven y trabajan a favor de una
identidad urbana basada en la innovacion
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Sede de la Fundacién Joan Miré en Barcelona.

y en la voluntad de hacer frente a los retos
de cada momento historico. La idea de
ciudad creativa debe ser observada como
una cuestion mas de fondo que de marca.
En general, las ciudades, por el simple
hecho de serlo, favorecen la creatividad.
Las ciudades nos hacen libres, rezaba el
viejo dicho medieval que tanto gustaba
a Max Weber. La creatividad nace de
la libertad.

Sabemos que en algunos momentos
especificos, algunas ciudades consiguen
desplegarse como lugares especialmente
creativos. Sucede en momentos en los
que sus ciudadanos despliegan un es-
pecial fervor creativo e innovador. Son
momentos en los que consiguen que las
demas ciudades del mundo se fijen en
ellas, en su tono creativo; son momentos
en los que las gentes creativas de otros
lugares del mundo buscan conocer estas
ciudades para inspirarse en lo que en
ellas se cuece; son momentos en los que
los viajeros y turistas del mundo desean
conocer de cerca el milagro creativo que
se produce en aquel lugar del mundo.
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Londres a mediados del siglo XIX,
Paris en 1900, Berlin en los afios treinta,
Nueva York, en los afios setenta fueron
ciudades inequivocamente creativas.
Ahora la ciudad de referencia es Los
Angeles. Otras ciudades, sin embargo,
como Amsterdam o Vancouver han sabido
mantener un tono general de creatividad
a lo largo de mucho tiempo.

Barcelona, por ejemplo, tiene fama de
ser una ciudad creativa. Lo ha sido en
tres momentos decisivos de su historia. A
mediados del XIX, cuando, contra todo
pronostico, consiguio levantar una ciudad
moderna alli donde habia una ciudad
todavia amurallada y casi medieval. En
1900, cuando de improviso una joven
generacion consigue meter la ciudad
en el mapa de la modernidad. En 1979,
cuando quienes en ella vivian decidieron
innovarla y acabaron configurando una
ciudad de referencia en el mundo de la
creatividad, especialmente en diseio,
cultura y estilo urbano.

En los términos que aqui nos ocupan,
estos procesos todavia estan relativa-
mente poco estudiados. Nos permiten
constatar que en determinados momen-
tos algunas ciudades, algunos espacios
urbanos, se convierten en una referencia
de creatividad y consiguen ser una marca
reconocida externamente. Sabemos que
estos momentos de explosion creativa
suelen concentrar un niumero muy alto
de creadores, suelen atraer a creadores de
otros lugares del mundo y suelen marcar
el ritmo de las demas ciudades.

Sabemos, pues, que determinadas
ciudades, en algunos momentos, se
convierten en un punto de referencia
que tratan de mimetizar las demas ciu-
dades del mundo, y muy especialmente
la gente mas emprendedora y creativa
del planeta.

Podemos, pues, siguiendo en parte la
argumentacion de Pau Rausell!, hacer
diez constataciones de fondo:

1. Los éxitos en creatividad de algunas
ciudades —como Londres, Nueva
York o Berlin— se han basado en la
concentracion, de manera difusa, de
una importante cantidad de creadores.

2. Fl éxito de las ciudades creativas
siempre ha sido temporal. Por algu-
na razoén, las ciudades que en algun
momento han sido especialmente
creativas, de pronto se deshinchan
aun cuando mantengan en sus ca-
lles un nimero muy importante de
creadores.

3. Lahistoria de las ciudades creativas es
una secuencia de éxitos muy concretos,
en general bastante imprevistos, casi
siempre interpretados a posteriori y
en general mal explicados.

4. Unnumero muy elevado de creadores
no son garantia suficiente para que
una ciudad esté presente en algun
ranking de ciudades creativas.

5. En general, la correlacion causal
entre la accion publica y el atributo
de “ciudad creativa” se muestra muy
débil®. En la mayoria de los casos
los procesos resultan inversos en el
tiempo. Es ante la evidencia de la
existencia de una “nube creativa”
que se articulan medidas de politica
urbana que tratan de aprovechar
dicha circunstancia. Se hace mas
en términos de city marketing que de
transformacion real. Se suele hacer

1 Ciudades creativas. Volumen 1. Félix Manito
(editor) Barcelona 2009 (Fundacion Kreanta). Pau
Rausell. Pag. 82 y siguientes.

2 Ciudades creativas. Volumen 1. Félix Manito
(editor) Barcelona 2009 (Fundacion Kreanta). Pau
Rausell. Pag. 82 y siguientes.
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Exposicion de Jaume Plensa en el Museo de Arte Contemporaneo de Barcelona.

mas en funcion de la gestion de una
realidad creativa, que de induccién
de una realidad.

6. Algunos estudiosos han sefialado que
“los mas exitosos ‘espacios creativos’
son frecuentemente aquellos con me-
nores aproximaciones prescriptivas
de las politicas publicas™.

7. De momento resulta muy dificil
precisar a qué realidad concreta se
refiere Richard Florida cuando iden-
tifica las ciudades creativas con una
clase creativa. No conozco a nadie en
ninguna ciudad que se identifique a si
mismo como perteneciente a la clase
creativa.

8. Personalmente considero que los mas
creativos en los espacios urbanos, no
estan integrados en ninguna clase. Mas
bien al contrario. Los méas creativos
son clase normal, buenos profesionales.

3 Ciudades creativas. Volumen 1. Félix Manito
(editor) Barcelona 2009 (Fundacién Kreanta). Pau
Rausell. Pag. 82 y siguientes.
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Lo demaés es confundir creatividad
con efervescencia estilistica o moda.

9. “Las evidencias empiricas sobre el
comportamiento de la clase creati-
va, y la construccién de indicadores
sobre la ‘capacidad creativa’ de un
entorno urbano aun estan muy poco
elaborados.”

10.De momento, la ciudad creativa es mas
identificable en términos de marca y
de moda que un fondo de politicas y
realidades urbanas.

Constatemos, pues, que “ciudad creati-
va” es un buen eslogan. Se ha convertido
en la zanahoria de algunas estrategias
urbanas. A ¢l se agarran como clavo
ardiendo quienes administran algunas
ciudades de nuestro entorno. De momento
es un eslogan que se esta demostrando
en general mas eficiente para indicar una
voluntad de los administradores publicos
que una politica estratégica.

Sabemos que el acierto en un eslogan
puede ser un primer factor positivo en el
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desarrollo de un proyecto urbano; pero
también sabemos que no es suficiente. Un
eslogan suele tener un tiempo limitado de
vigencia, y su efectividad, si no esta bien
fundamentada, suele ser escasa. Usen el
eslogan, pero pongan contenido. Acepten
que en realidad desconocemos como
hacer de nuestras ciudades lugares mas
creativos. Las ciudades creativas no son
solo entornos agradables. No confundan
las politicas de fomento creativo con la
simple atraccion y focalizacion del talento
creativo esencialmente artistico.

Usen el eslogan, pero por encima de
todo, dense cuenta de que las experien-
cias exitosas de ciudades creativas suelen
surgir de dindmicas alejadas de procesos
deliberados de planificacion creativa.
Barcelona tuvo un muy buen momento
creativo en la década de los setenta, justo
cuando la planificacion urbana publica
era inexistente. O, en sentido, opuesto,
Barcelona se convirtié en una ciudad
de referencia creativa durante los juegos
olimpicos del 92. Un acontecimiento de-
portivo fue suficiente para desplegar un
tono creativo alto; fue la consecuencia de
organizar bien el evento y completar los
viejos retos urbanisticos que arrastraba
desde hacia casi un siglo.

Usen el eslogan pero combatan su sim-
plificacidn. Sélo seran ciudades creativas
aquellas que no confundan su potencial
creativo con la creacion de entornos ur-
banos agradables o bien, s6lo acierten a
concentrar talento. Usen el eslogan pero
recuerden que la creatividad y el talento
deben surgir de las estructuras ordinarias
de la ciudad, con continuidad. Jugar a
pescar talento para concentrarlo en la
ciudad puede resultar inicialmente vistoso,
pero carece de continuidad.

El principal reto de cualquier ciudad
que quiera ser realmente creativa es

convertir la cultura —no solo la crea-
tividad- en el factor constituyente del
desarrollo urbano. En las ciudades
debe desplegarse un concepto de cul-
tura renovado y mas adecuado a los
retos de nuestro tiempo. Las ciudades
deberan afinar y ampliar sus esfuerzos
culturales. Deberan implementar todas
las dimensiones de lo cultural, algunas
muy descuidadas y otras simplemente,
abandonadas. Deberan entender que no
puede surgir creatividad en lugares que
no practican la cultura de la identidad,
que no profundizan su modelo de pro-
greso econdémico o que no mejoran sus
formas de convivencia y de ejercicio de
la politica. Sin entender que creatividad,
identidad, progreso, comunidad y ciuda-
dania son parte intrinseca e inseparable
de lo que llamamos cultura es muy dificil
que se construyan ciudades creativas.
Sin un proyecto global de cultura, una
ciudad dificilmente sera temporalmente
y casualmente creativa.

Ciudad creativa solo lo sera aquella
que consiga que entre los factores de
identidad de las gentes se haya esta-
blecido la idea de que la creatividad y
la innovacidn son factores esenciales
de futuro. Los ciudadanos deben ser y
sentirse creativos. El viejo mito del siglo
XIX ya no sirve. Los creadores no son solo
quienes son artistas. Creativos pueden y
deben serlo todos quienes participan de
las instituciones, empresas o entidades
que configuran una ciudad. Decia Dora
Garcia: “La ficcidén —o la pintura, o el
cine— es el unico modo que tenemos de
construir realidad, de aprehenderla.
Es una necesidad™. Pero no es menos
cierto que es también una necesidad

4 Dora Garcia. E/ Pais. Babélia 3 de octubre de
2009.
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Can Framis es el ultimo proyecto de la Fundacion Vila Casas inaugurado en Barcelona en abril

que quienes no estan en la ficcion, sino
en la accion cotidiana de desplegar una
empresa, una institucion o una entidad
se perciban a si mismos, también, como
constructores de realidad.

Una ciudad sera creativa cuando consiga
contagiar en el empefio creativo a una
mayoria de quienes en ella viven. Obvia-
mente a los artistas, a los cientificos, a
los humanistas, a los académicos, a los
profesionales, a los emprendedores, pero
también a los profesionales comunes.

El primer reto de las ciudades creativas
es como provocar que la creatividad fluya
con continuidad en todos los rincones
del tejido urbano, que la creatividad se
transmita integralmente en el conjunto
de la dinamica social, econéomica, co-
munitaria y politica. La ciudad creativa
solo se concibe relacionando creativi-
dad, desarrollo econdmico, innovacioén
y actitud ciudadana. El segundo reto
es convertir el eslogan en un ideario
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de 2009 como Museo de Pintura Contemporanea.

global que se convierta en un atributo

del conjunto urbano. El tercer reto es

construir un programa reconocible por
los ciudadanos, con objetivos, con fines,
con una agenda estratégica identificable.

El cuarto reto es que la ciudad creativa

se perfile como un concepto acotado,

preciso y mensurable.

Las ciudades creativas deben construirse
desde el despliegue continuo y transversal
del capital cultural entre todos los indivi-
duos que en ellas viven y alimentado por
todos los individuos que en ella viven.

En consecuencia, solo surgiran entre las
que sepan fortalecer de modo permanente
su capital cultural y aprendan a desple-
garse como sistemas integrales —distritos
culturales—incluyendo todos los elementos
siguientes, o la mayoria de ellos:

1. Laciudad debe ser vista por quienes
en ella viven, y muy en especial por
quienes la gobiernan, sobre todo,
como un proyecto cultural sistémico,



DOSSIER

o como dicen los autores americanos,
como un distrito cultural global.

La ciudad creativa debe basarse en
un proyecto cultural de caracter
transversal. Ademas del ambito pro-
piamente cultural, debe convencer y
ofrecer participacion al conjunto de
los ambitos econdmicos, comunitarios,
politicos y sociales de la ciudad.

La ciudad creativa debe implementarse
modificando la tradicional estructura
de gobierno de las ciudades. Del mo-
delo hacienda, urbanismo, bienestar,
derechos, debe pasarse al modelo
conocimiento, cultura (creatividad),
oportunidades, responsabilidad.
La sociedad debe implicarse en la
generalizacion de una percepcion
positiva de la cultura. Las iniciativas
culturales han de ser vistas por los
ciudadanos como necesarias para
su existencia y para su desarrollo
personal, ademas del desarrollo
economico y social de la ciudad.
La ciudad creativa debe basarse en
una oferta cultural de calidad. Atrac-
tiva para publicos locales y también
internacionales. Participada por los
creativos locales, interesante para
los publicos forasteros pero sobre
todo incluyente para los ciudadanos
locales. La ciudadania debe sentirse
incluida en la experiencia cultural.
La ciudad creativa debe hacer un
esfuerzo permanente para fortalecer
la capacitacidon y la formacion de la
comunidad local. La insuficiente
capacitacion de las personas puede
comprometer el éxito de la ciudad
creativa. La ciudad debe promover
la presencia de centros universita-
rios, de formacién de estudios de
posgrado y de estudios de referencia
internacional.

7.

10.

11.

12.

La sociedad debe comprometerse en
el despliegue de una cultura y una
economia del conocimiento como
un elemento de identidad urbana.
El gobierno de la ciudad debe favo-
recer el desarrollo empresarial. Las
empresas culturales han de ser vistas
como instrumentos de maximizacion
creativa e innovadora. Debe implicarse
a los directivos con el desarrollo cul-
tural de la ciudad. Debe quedar claro
que la implicacién de los directivos
en operaciones de interés colectivo
puede favorecer enormemente el
desarrollo cultural y econémico de
la ciudad.

El gobierno debe estimular la atraccion
de empresas externas. Las nuevas em-
presas no sélo hacen una contribucion
economica, sino sobre todo cultural.
Estimulan, motivan y vitalizan la
colectividad que las recibe.

El gobierno local debe favorecer la
atraccion del talento exterior. Es,
como se sabe, el nucleo de la teoria
de Richard Florida. Supone ofrecer
calidad de vida; en un sentido amplio,
supone ofrecer un ideal como lugar
donde vivir y donde trabajar.

El gobierno local despliega una gestion
positiva de la diversidad social. En
la linea de lo que propone Amartya
Sen: politicas sociales activas capaces
de ofrecer competencias, formacion
y oportunidades para garantizar al
conjunto de la comunidad su derecho
de pertenencia activa en la comunidad,
la garantia de sus derechos y también
el compromiso en sus deberes.

El gobierno local debe promover la
permanencia en la ciudad del talento
local. Ha de buscar que las personas con
talento no deseen otros horizontes o, en
todo caso, tengan motivaciones para
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Sant Jordi 2021 en Barcelona en el recinto del Paseo de Gracia.

volver. La fuga de talentos constituye
uno de los grandes problemas de muchos
paises. Formar y conservar el talento
es algo esencial para desarrollar una
identidad creativa, asi como promover
una produccioén de calidad.

El gobierno local debe favorecer la
participacién de los ciudadanos y de
la comunidad local. La participacion
es fundamental para que cualquier
iniciativa tenga éxito.

14. La sociedad civil favorece un gobierno

local con capacidad de liderazgo y
voluntad cooperativa con los go-
biernos locales. Es clave que estos
ultimos tengan calidad, habilidad
para coordinar agentes, acciones y
protagonistas, ademas de liderar los
procesos. A menudo debe consistir en
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15.

desplegar iniciativas preferentemente
cooperativas. A veces sera suficiente
que la administracion publica no ponga
trabas a las acciones y a los proyectos
de la sociedad civil. En todo caso, es
importante la funcién de mediacion
entre intereses diferentes que pueda
haber en juego.

Administracion local y sociedad civil
deben buscar alianzas de maxima
calidad en la produccién de cono-
cimientos culturales, cientificos y
humanisticos. Es necesario que los
contextos culturales en los cuales
estos conocimientos se desarrollan
puedan formar parte de un “entorno
creativo cultural” que promueva la
ayuda mutua y el intercambio de
conocimientos.
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16. La sociedad civil y el gobierno local
apuestan por incrementar al maximo
la capacidad de networking local.
Es bien sabido que la ausencia de
coordinacion y de cooperacion causa
siempre una pérdida de oportunidades.
Es necesario que el trabajo en equipo
y las redes locales estén activos y co-
hesionados. Muy a menudo, la poca
colaboracion entre los protagonistas
sociales se debe a un nivel bajo de
capital cultural.

17. Gobierno local y sociedad civil empre-
sarial fomentan al maximo la capacidad
de networking externo. La relacion
con realidades culturales diferentes
es fundamental para llevar a cabo
un desarrollo cultural sano y vital. Se
debe saber aprovechar la posibilidad
de estudiar o trabajar en un contexto
internacional. Un objetivo, respaldado
también por el Consejo de Europa en
la Carta de Lisboa, es construir unas
relaciones internacionales, o puede que
también so6lo en regiones diferentes.

18. Desde el punto de vista de la cultura
urbanistica, la ciudad debe estar
orientada hacia la mixtura de activi-
dades (comercio, vivienda, servicios
varios). Por lo menos en el contexto
mediterraneo es recomendable que
la ciudad mantenga una tipologia
compacta y una morfologia que
favorezca los usos muy variados.

19. Desde el punto de vista de la cultura
del espacio publico, debe garantizar-
se la expresion libre y segura de los
ciudadanos. Es conocida la relacion
(Amartya Sen) existente entre el de-
sarrollo y la libertad.

20. El gobierno de la ciudad debe favorecer
entornos agradables y animados (con
librerias, equipamientos culturales,
terrazas y cafés, etc.).

21. Desde el punto de vista de la cultura
de lamovilidad, la ciudad debe estar
orientada a la correcta comunica-
cion con el conjunto metropolitano,
regional e internacional, incluyendo
las telecomunicaciones.

22. Desde el punto de vista econémico,
es imprescindible la presencia de
centros de investigacion.

23. Desde el punto de vista social, debe
mantenerse una apuesta inequivoca
por la mixtura social.

24. Desde el punto de vista politico,
por parte del sector publico debe
gestionarse el proceso de renovacion
asumiendo que el tiempo del proceso
va mas alla del timing electoral.

25. Desde el punto de vista politico, se
requieren nuevas formas de gestion
mas flexibles y compartidas con una
gran diversidad de actores sociales®.

26. Las ciudades deben ser vistas por
quienes en ellas viven y por quienes
las administran como un sistema
de oportunidades de desarrollo
cultural y economico al servicio de
los individuos que viven en €l.

27. Imagen potente y especifica que le
proporcione visibilidad tanto en el
entorno local como, en ciudades o
regiones metropolitanas, global.

Los gobiernos de las ciudades deben
convencerse de que las personas son
la pieza basica de cualquier estrategia
creativa. No hay ciudad creativa sin una
concentracion significativa de recursos
humanos cualificados. El capital humano
es el eje principal de cualquier proyecto

5 Ciudades creativas. Volumen 1. Félix Manito (edi-
tor) Barcelona 2009 (Fundacion Kreanta). Ciudad
del conocimiento, nueva economia y creatividad.
Pags. 23-24.
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Exposicién del Centro de Artes Digitales, Ideal, que homenajea a la Barcelona de los 50 y 60 de
la mano de Pomés, Colita, Catala-Roca, Biarnés, Maspons y Miserachs.

de ciudad creativa. Y la razon es obvia:
las actividades creativas requieren de y
se potencian con personal cualificado,
abierto a la formacién continuada y
polivalente, en si misma creativa. Y
viceversa. El capital humano avanzado
requiere de un medio bien comunicado y
productor de informacion, demanda un
ambiente cultural tolerante que facilite
el intercambio, aprecia la calidad de
vida del entorno®.

Las ciudades creativas, por tanto,
deben desplegarse de manera sistémica.
Las acciones deben estar agrupadas en
subconjuntos que despliegan a la vez
calidad, desarrollo, atractivo, relaciones
sociales y networking’.

6 Ciudades creativas. Volumen 1. Félix Manito (edi-
tor) Barcelona 2009 (Fundacion Kreanta). Ciudad
del conocimiento, nueva economia y creatividad.
Pag. 22.

7 Ciudades creativas. Volumen 1. Félix Manito (edi-
tor) Barcelona 2009 (Fundacion Kreanta). El distri-
to cultural sistémico. Pags. 31-33.
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Los actores urbanos seran inexcusable-
mente tres: los ciudadanos creativos, las
administraciones publicas y las industrias
culturales. Cualquier empresa cultural que
no sea creativa, simplemente desaparece-
ra. Una empresa, en el contexto actual,
es por definicion una realidad creativa.
Sus retos de refieren a los contenidos que
esta produciendo, a los modos de gestion,
a los mercados y a su relaciéon con su
entorno urbano. Las llamadas industrias
culturales tendran un papel creciente,
pero ademas deberan afrontar cambios
importantes. Les afecta la digitalizacion,
las nuevas demandas sociales les afectan.
La crisis de un determinado modelo de
capitalismo, también. Publicar, distribuir
o vender libros, revistas o periodicos esta
cambiando a ritmo vertiginoso. El combate
entre papel o soporte electronico (revistas
en CD-ROM, por ejemplo) esta lejos de
haberse resuelto. La produccion, distri-
bucidn, venta o exhibicion de peliculas y
videos tampoco se escapa a los cambios.
Con los nuevos formatos para la television,
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la crisis del cine y del video, la produc-
cion, distribucion, venta o exhibicidén de
grabaciones musicales en audio o video
ya han cambiado. Esta por decidir como
vivira la industria musical, creadores
incluidos. La comunicacion radiofonica
o televisiva abierta, por suscripcion o en
el sistema pago por vision (television por
cable, transmisiones por satélite) esta en
un estado de efervescencia extrema. En
Espafia no se percibe todavia el cierre
del modelo. Antes habra una importante
reconversion de muchas empresas.
También todo lo que tiene que ver con
el espectaculo en vivo esta en fase de re-
composicion. Anadamos otros ambitos
como el disefio, el urbanismo, la arquitec-
tura, la gestion cultural, la biomedicina
y todos los terrenos cientificos cada vez
mas cercanos al modelo empresarial y
cada vez mas obligados a una logica
empresarial universalista. Incorporemos
ambitos como la salud, los viajes y el
turismo, el bienestar y la ecologia que
estan irrumpiendo con fuerza, no soélo
como tematicas para los viejos o0 nuevos
soportes, sino también como lugares de
despliegue de iniciativa empresarial. No
olvidemos los derechos de autor.
Lasindustrias culturales seran, si cabe,
mas decisivas. Desempenaran multiples
funciones: generaran valor a partir de
la seleccion de contenidos. Ejerceran
una funcion mediadora inteligente entre
creadores y consumidores. Se concebiran
a si mismas como servicios avanzados.
Seran pequefias células de investigacion
permanente sobre las relaciones entre los
ciudadanos y los fenomenos culturales.
Muchas de ellas se especializaran en
detectar nichos de negocio emergentes.
Pensaran en términos de mercado univer-
sal. Usaran las redes para comercializar
directamente sus productos, minimizando

los costes de distribucion. Produciran
los mismos contenidos para multiples
ventanas.

Las empresas culturales viviran en
un universo mucho mas diverso, mucho
mas complejo y con muy variadas posi-
bilidades de negocio. Estaran obligadas
a abastecerse de niveles de informaciéon
infinitamente superiores, de habilidades
de gestion mas dinamicas y flexibles y a
la construccion de equipos profesionales
mucho mas competentes. Los margenes
comerciales seran mas estrechos, y la com-
petencia empresarial sera mas exigente.
Modificaran sus modelos tradicionales
de produccion e intermediacion cultural.
Los mercados globales suponen empresas
mas pequefias, mas flexibles, mas univer-
salistas. Los grandes mandamientos de
la nueva modernidad seran: innovacion,
creatividad, predisposicion al cambio,
polivalencia, flexibilidad, tolerancia,
curiosidad intelectual, intercambio,
imaginacion y transgresion®.

La digitalizacion y sus consecuencias
(convergencia de soportes, irrupcion de la
telematica e Internet, modificacion de los
medios de comunicacion) transformara
hasta un punto todavia indescifrado los
modos de crear, producir y distribuir
bienes culturales.

Internet no es todavia un negocio, excepto
para un numero muy reducido de empresas
globales. No es menos cierto que la digita-
lizacion esta permitiendo desmaterializar
los contenidos y reducir enormemente la
complejidad y los costes de su distribucion
fisica. La produccion se tecnifica y se popu-
lariza gracias a unos costes relativamente

8 Ciudades creativas. Volumen 1. Félix Manito (edi-
tor) Barcelona 2009 (Fundacién Kreanta). El urba-
nismo de las ciudades creativas: entre el azar y la
necesidad. Pag. 19.
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La nueva libreria Finestres inaugurada en abril del 2021 en Barcelona.

estables. Las exigencias de calidad y de
medios técnicos sofisticados y caros se
compensan con la rapida popularizacién
de las propias tecnologias®’. Es un mundo
lleno de oportunidades.

Las empresas culturales (y su genérico
industria cultural) encajaran campos de
produccion erudita (la literatura ensayis-
ticay la poesia, ademas de la produccion
editorial en lenguas minoritarias) que
requieren la mediacion de la empresa y el
mercado sin que ello suponga que tengan
que ser producidos de modo masivo.

Seria recomendable relativizar el con-
cepto de difusion masiva. Su uso suele
ser equivoco y relativo. Las tiradas de un
periodico son muy diferentes en funcion de
cada pais. La edicién de libros, también.
Dentro de un mismo pais, los ejemplares
de un periddico no son comparados con
los millones de espectadores que suelen

9 Ciudades creativas. Volumen 1. Félix Manito (edi-
tor) Barcelona 2009 (Fundacion Kreanta). Cultura,
territorio, economia y ciudad. Introduccién. Pég.
18.
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ver un programa de television. “Lo que
es otra manera de decir que la politica
cultural o es un ejercicio de comparaciéon
o no es nada'. Se deberia dejar de iden-
tificar empresa cultural con sinéonimo de
baja calidad. El debate sobre la calidad
de la cultura es independiente de los
soportes o los instrumentos de gestion.
Los productos, objetos o procesos que
llamamos culturales son en realidad vias
de acceso a la informacion cultural, es
decir, herramientas. La cultura en su
sentido mas primario no es meliorativa;
por tanto, si entendemos que las empresas
culturales no hacen mas que convertir esa
informacidén cultural en productos per-
mutables por dinero y consumibles como
cualquier otro producto entenderemos
por que razoén los productos culturales
se han cosificado, es decir, se han se han
transformado en mercancias con precio.

En consecuencia, seria recomendable
librarse de los viejos prejuicios neo-frank-

10 Diccionario critico de politica cultural. Industria
Cultural. Gedisa (2009). Pag. 180.
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furtianos que todavia se manifiestan entre
nosotros. Las ideas de la vieja escuela
de Frankfurt pertenecen a la primera
etapa de los estudios de comunicacion y
de la industria cultural. Su repercusion
llegd hasta finales del siglo pasado. Fue
un embate tipicamente universitario y
erudito. La industria cultural padecia
menosprecio y marginacion. Se argu-
mentaba que su naturaleza erala de un
fenémeno corruptor de las estructuras
culturales existentes. La industria cul-
tural se entendia como un instrumento
de interpretacion y adaptacion de las
manifestaciones culturales eruditas a la
condicion de entretenimiento. El objetivo
de las industrias culturales era alcanzar
un mercado pasivo de consumidores
al cual solo se le pretendia ofrecer un
entretenimiento facilmente asimilable.

Para ese tipo de argumentacion, durante
décadas, la industria cultural no ha sido
un vehiculo de difusién de la cultura,
sino, por el contrario, una manera de
impedir el acceso a ella. Ha pretendido
destruir los modos culturales populares,
ha tratado de filtrar la produccién de
calidad y ha tratado de impedir la critica
de los modos culturales predominantes.
La industria cultural fue un factor de
apatia y conformismo!'. En Espafla, estas
apreciaciones siguen en parte vigentes.
Paradojicamente las mantienen vivas
algunos creadores y unos determinados
grandes empresarios.

Los productos generados por la indus-
tria cultural transmiten mensajes —esca-
sos o no, despreciables o no, positivos o
negativos—como cualquier otro trasmi-
sor. Mensajes que se corresponden con
sistemas de significacion, que reflejan

11 Diccionario critico de politica cultural. Industria
Cultural. Gedisa (2009). Pags. 180-181.

jerarquias de valores y que surgen de los
modos de vida y de entendimiento del
mundo que estan fuera del las propias
empresas culturales. Entiéndase bien:
no defiendo que la neutralidad de las
empresas respecto a sus contenidos, al
contrario reivindico la responsabilidad
de las empresas culturales sobre sus con-
tenidos, sin mediatizarlos por prejuicios
previos. Las ambivalencias culturales
estan en todos los agentes culturales.

Es indudable la importancia que
tienen las empresas culturales como
productores de expresividad juvenil,
como instrumento fundamental en la
configuracion de las identidades indi-
viduales y colectivas, como herramienta
de difusiéon de las artes, de la musica,
de la literatura, como instrumento al
servicio de cualquier emprendedor para
desplegar sus inquictudes vy, si fuese el
caso, vivir de ello.

Aceptando que la industria cultural
comercializa mucha basura, admitiendo
que las apuestas de calidad son mino-
ritarias, forjemos una discusion franca
sobre las ambivalencias de los productos
generados por la industria cultural. En
cualquier caso, de un modo u otro, la
negacion pura y simple del valor cultural
de las industrias culturales ya no es una
unanimidad'?.

Tratemos de comprender como funcio-
nan los procesos de apropiacion cultural.
Los humanos almacenamos la cultura
en nuestro cerebro, pero también hemos
aprendido a guardarla en todo tipo de
artefactos. Lo venimos haciendo desde
hace muchos siglos. Las bibliotecas, las
enciclopedias, los libros, los discos duros
o Internet nacieron para almacenar

12 Diccionario critico de politica cultural. Industria
Cultural. Gedisa (2009). Pag. 181.
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Exposicion de Tvboy, uno de los grandes referentes del arte urbano,

informacion cultural; la que no cabe
en ningun cerebro en particular, la que
esta a disposicion de todos los cerebros
humanos. La cultura de un individuo es
todo aquello que dispone en su cerebro
y todo aquello que sabe de que dispone
para disponer cuando quiera. Esta ha
sido la gran funcién historica de las
empresas culturales: poner a disposicion
de todo el mundo un volumen creciente
de informacién complementaria. Las
industrias culturales nacieron —sin este
nombre— cuando alguien empezo a co-
mercializar el papiro, el calamo y el papel.
Cuando nacieron la imprenta, los libros,
los periddicos®.

A partir de los afnos noventa, las in-
dustrias culturales tomaron un papel
determinante en la produccion cultural.
Se les dio el reconocimiento que hasta
entonces se les habia negado. La indus-
tria cultural fue reconocida como un

13 Mosterin. Pag. 180.
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en Casa Seat en Barcelona.

campo significativo de la produccion.
En Espaia, los gobiernos locales, auto-
nomicos y generales —-mas o menos por
este orden— empezaron a prestar una
atencion especifica. Se le reconocia su
caracter cultural, pero sobre todo, su
importancia economica. La cultura se
entrelazé con la economia como una
herramienta de desarrollo.

En 1994, la producciéon audiovisual
de Estados Unidos representaba el se-
gundo lugar de la pauta del producto
nacional de ese pais, s6lo superada por
la aeronautica. En aquel mismo afio, las
peliculas estadounidenses vendieron 362
millones de entradas de los cines europeos,
mientras que en los estadounidenses los
filmes europeos lograron so6lo 45 millo-
nes de espectadores (el precio de una
entrada en un cine de buena condicion
es de entre siete y ocho doélares). En
Europa, las peliculas estadounidenses
representaron cerca del 80 por 100 del
movimiento econdmico del sector exhi-



DOSSIER

bidor, mientras que en Estados Unidos
las producciones extranjeras ganaron un
1,3 por 100 del total. Todavia en ese afio,
Estados Unidos exportd a Europa 3.000
millones de dolares en audiovisuales,
mientras que Europa vendi6 a Estados
Unidos por valor de 250 millones de
doélares. En total, las redes europeas
de audiovisual consumieron cerca de
cinco billones de horas anuales de pro-
gramas americanos, en tanto que los
productos europeos difundidos en las
redes americanas alcanzaron un total
de 180 millones de horas.

En Espaiia, las politicas culturales
favorecedoras de las industrias culturales
han sido erraticas, discontinuas y per-
sonalistas. Las politicas de apoyo mas o
menos incondicional se han combinado
con opciones estatales de indiferencia
mas o menos relativa. En Francia es
conocida la politica de excepcion cultu-
ral. Supone una fuerte intervencion del
Estado a favor de la industria cultural.
Se anticipa a los cineastas parte de los
ingresos de sus peliculas; se establecen
cuotas de exhibicion de peliculas fran-
cesas y europeas en las televisiones del
pais; los consejos de control exigen a las
emisoras de television que velan ante
los excesos de violencia. Se controla el
precio de los libros. Se costea la 6pera
en su totalidad.

Se suele decir que Estados Unidos, en
nombre de la libertad de expresion y de
la autorreglamentacion del mercado,
interviene poco en el area de la indus-
tria cultural. No es cierto. Las politicas
fiscales destinadas a favorecer la inter-
nacionalizacion de su cinematografia
o para evitar la entrada de productos
extranjeros son enormemente eficientes.
Paises como Brasil estan cuestionando
su propio modelo liberal.

Recientemente, la fundacién Barce-
lona Cultura lanzé un Decalogo para
una nueva alianza publica/privada en
cultura con el fin explicito de proponer
una nueva fiscalidad cultural. Es s6lo un
punto de partida. No esta claro quién y
como se va a seguir impulsando, pero
sin duda la iniciativa deberia tener con-
tinuidad. Propone una nueva fiscalidad
cultural, con un conjunto razonado de
bonificaciones, con el objetivo de fo-
mentar las donaciones, el consumo y las
inversiones en cultura. Recoge algunas
de las mejores innovaciones incorpora-
das en las politicas culturales a escala
internacional. Trata de hacer frente a la
previsible disminucién de patrocinios
privados a la cultura como consecuencia
de la crisis. La propuesta formula una
propuesta de mejora del conjunto de los
incentivos fiscales existentes en la actua-
lidad en Barcelona, Catalufia y Espafa.
Propone mejorar la dinamica cultural
configurando una mejor intervencion
indirecta de los gobiernos: mediante
una fiscalidad cultural que estimule
la iniciativa privada en las actividades
culturales, que refuerce la financiacion
de las iniciativas privadas culturales
mediante mecenazgo y patrocinio, ade-
mas de incentivos fiscales aplicados a
las industrias culturales.

Como se esta viendo en algunas expe-
riencias internacionales, los instrumentos
fiscales, ademas de mostrarse como
un instrumento clave de las politicas
culturales, estan poniendo de relieve su
enorme trascendencia en el incremento
de la competitividad del conjunto de la
economia. No en vano, la politica fiscal
ocupa un lugar central en el actual debate
de politica economica en todos los paises
de la Union Europea. En este escenario,
la fiscalidad cultural puede contribuir de
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Mural colectivo feminista realizado en marzo de 2021 en la antigua prision Modelo de Barcelona
bajo el lema “Juntas, diversas y rebeldes”, de las ilustradoras Lola Vendetta, Maria Pichel, Amaia
Arrazola, Vicky Cuello, Raquel Riba, Carolina Monterrubio y Marina Capdevila.

un modo decisivo al fomento de la crea-
tividad imprescindible para afrontar los
retos de futuro, al fortalecimiento de la
cohesion social en tiempo de dificultades,
al impulso del crecimiento econémico y
al enriquecimiento del capital cultural
de la colectividad.

Seria recomendable poner negro so-
bre blanco, con indicadores globales y
universales, la importancia econémica
de la produccion cultural surgida de las
empresas culturales. No para justificar
su existencia, sino para fundamentar las
razones que aconsejarian politica fiscales
publicas adecuadas.

Las propias empresas culturales de-
berian hacer una lectura precisa de los
cambios economicos y sociales que se
estan produciendo en el mundo: los
mercados culturales son esencialmente
globales, tecnoldgicos, multiculturales y
transculturales. Un producto de anima-
cion televisiva, hoy se hace disenandolo
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en Barcelona, dibujando en China y
comercializando desde Canada para
todo el mundo.

Los gobiernos estatales y autondmicos,
y también los locales, deberian tomarse
en serio los vinculos entre empresas
culturales y nueva economia. Todas las
previsiones apuntan a un crecimiento
global en la mayoria de los sectores
industrializados. En 2008, en Europa,
emitian 6.500 canales de television.
En 2010, algunas previsiones apuntan
que en los méviles de todo el mundo
se descargaran trece mil millones de
canciones, o que solo los videojuegos
venderan por valor de veinticuatro mil
millones de euros. En el caso de Cata-
lufia es conocido el papel esencial que
ha jugado el sector editorial en el PIB
catalan. Algunas fuentes lo sitian en
torno al 5 %. El conjunto de las empresas
culturales agrupa a no menos de 1.500
empresas. La tasa de creacion de empresas
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culturales ha venido siendo superior a
la media europea. No son menos cono-
cidas las insuficiencias de las industrias
culturales catalanas: infraestructuras
insuficientes, debilidad empresarial en
tamafo y musculatura financiera, poca
vinculacidn entre empresa y formacion
especializada, y escasa relacion coopera-
tiva entre emprendedores y empresarios
con las administraciones publicas.

Las empresas culturales deberian ser
consideradas una pieza esencial en el
ecosistema cultural de las ciudades.
Parece claro que la nueva economia —la
que resulta fundamentalmente de la
fusion entre la internacionalizacion de
la actividad econdémica y la difusion de
las nuevas tecnologias de comunicacion—
incrementara su papel en la economia
mundial. Sera una economia esencial-
mente urbana. Seria recomendable
que las empresas culturales aborden
sin prisas, sin precipitaciones, pero a
fondo, los nuevos negocios derivados
de la digitalizacion y de la propia glo-
balizacion. Ambas realidades estan
produciendo nuevos comportamientos
sociales y la emergencia de nuevos
sectores de actividad. Se incrementara
la demanda de productos vinculados a
las exigencias de mayor autonomia de
los individuos y mejorara la calidad de
vida tanto en servicios a las personas
como en relacion con el medio ambien-
te. Algunos sectores que en el pasado
tenian relativamente poco peso en la
produccion van a generar una parte
importante del producto y del empleo
cultural. Adquiriran mayor importancia
las industrias culturales, audiovisuales y
del ocio, asi como los sectores vinculados
a la educacion y a la salud, y también
a los servicios financieros, el turismo y
la comunicacion.

Las empresas de gran dimension ex-
ternalizaran muchas de sus funciones.
La galaxia Internet —centro matriz de
la llamada nueva economial*— sera ob-
servada como productora de una fuerte
demanda de nuevos contenidos, todavia
hoy en fase de exploracion.

Evidentemente, seria recomendable
que la Unién Europea adoptase poli-
ticas decididas a favor de las empresas
culturales y la creatividad. Hace casi
veinte afios que los organismos euro-
peos vienen focalizado la atencién de
sus dirigentes hacia la creatividad y
la innovacion. Desde el Libro Blanco
de Delors y el Informe Bangeman a la
propia Agenda de Lisboa del afio 2000,
y la declaraciéon de 2006 a favor de las
empresas culturales, se viene insistiendo
en la idea de que Europa, tanto por ra-
zones econdmicas como sociales, debe
mejorar su competitividad a través del
conocimiento, de la creatividad y la
innovacion. Lo mismo se dice en casi
todas las demas partes del globo. Todo
el mundo afirma la necesidad de subirse
ala ola del conocimiento, de la cultura,
la creatividad, la informacion y las nue-
vas tecnologias. La OCDE, UNCTAD,
Mercosur, OEI, cualquier otro organis-
mo internacional, muestran en diversos
documentos un interés creciente por la
funcién que debe jugar la dimension
creativa y cultural del tejido social para
afianzar y mejorar el posicionamiento
competitivo de los espacios.

No es menos cierto que este conjunto
de circunstancias no ha ayudado a de-
finir un marco conceptual que nos haya
permitido interpretar por qué es ahora
tan relevante la cuestion de la creacion.

14La Galaxia Internet. Manuel Castells. Areté
(2001).
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Nos estamos fijando mas que nunca en
el devenir de las industrias creativas, y
debemos ser capaces de darles un lugar
central en la produccién cultural y en
sus derivaciones economicas.

El modelo de funcionamiento del ca-
pitalismo del siglo XXI esta cambiando.
Hacen falta nuevas ideas y nuevos valores.
Deberemos seguir generando riqueza y
ocupacion. Sin nueva creatividad no habra
desarrollo. Algunos tedricos apuntan a
la emergencia de un nuevo capitalismo
cultural. Cabe preguntarse si es cierto
que los procesos de generacion de riqueza

| N

Acceso a la ponencia de Ferran Mascarell en las
Jornadas Ciudades Creativas Kreanta en el canal
en YouTube Ciudades Creativas TV, aqui.
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(y consecuentemente de su distribucion)
se estd ubicando, con mayor intensidad,
en la produccion de bienes simbolicos;
estan dejando al margen el modelo del
capitalismo industrial/comercial, donde
el origen principal de creacion de riqueza
se basaba en la produccion de bienes
tangibles'®. ;Servira la hipotesis para
poner de verdad lo cultural en el centro
de la realidad social? ;Esta cambiando
el paradigma cultural? Sin duda. Y las
ciudades y las empresas van a jugar un
papel todavia mas importante.

15 Ciudades creativas. Volumen 1. Félix Manito
(editor) Barcelona 2009 (Fundacion Kreanta). Pau
Rausell. Pag. 78.



