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Introduccio

La paraula creativitat designa la capacitat de crear amb l'intel-lecte o la fantasia.
Es, per tant, una accio6 intel-lectual que permet generar productes o idees sin-
gulars o diferents de les que ja existeixen com a resultat de la inventiva huma-
na. Té relacié amb una capacitat personal i innata, tot i que pot ser reforcada
o desenvolupada a partir del contacte amb altres persones creatives. El fet que
sigui una activitat individual reforcada per la preséncia social de similars fa de
les ciutats un entorn molt propici per al desplegament de les habilitats crea-
tives de les persones, ja que és en aquests ambits on la densitat demografica
és més elevada i, per tant, la probabilitat de trobar-se amb persones creatives
també és més alta. En aquest modul tractarem precisament de la relacié que
hi ha entre la creativitat i les ciutats. En primer lloc, farem una aproximacio al
concepte de creativitat i a les visions que la defineixen tant des d'un punt de
vista individual com col-lectiu. En segon lloc, plantejarem els vincles que la
creativitat manté amb les ciutats, i com els espais d’innovaci6 i creativitat cul-
tural que s’hi generen impulsen I’economia i les industries creatives, fan apa-
reixer districtes culturals creatius i atreuen grups sociodemografics interessats
per la qualitat del lloc ('anomenada classe creativa). Finalment, exposarem
alguns exemples de ciutats que han apostat per la creativitat com a estratégia
de desenvolupament urba i els analitzarem com a casos de bones practiques.
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1. Aproximacions al concepte de creativitat

Tradicionalment es considerava que la creativitat era una inspiracié d’origen
divi que només tenien determinades persones. Aix0 pot tenir una certa base
en funci6 del caracter dels individus, perd en l'actualitat es creu que la creati-
vitat no respon a una caracteristica innata, sin6 que s’adquireix a partir de la
interacci6 de diferents elements. Una persona creativa es caracteritza per tenir
un domini d’alguna disciplina o practica, per estar integrada en un context
cultural que afavoreix aquesta practica (preséncia de persones similars, proxi-
mitat a la vida cultural o professional que li interessa) i per tenir oportunitats
socials que li permeten millorar en el seu ambit (contactes professionals o per-
sonals amb els quals intercanviar idees, proximitat a les innovacions, mece-

natges, etc.).

Per tant, desenvolupar actituds creatives depén d'una part personal i també
del medi social que envolta la persona creativa. Des del punt de vista de les
habilitats personals, la creativitat exigeix un sistema de pensament propi i
agil. ’habilitat de pensar en clau diferent és fonamental. Des d’aquest punt de
vista la creativitat no té res a veure amb les condicions generades en ’entorn,
sin6 amb la capacitat individual de buscar noves aproximacions a la soluci6 de
problemes i la innovaci6 a partir del desenvolupament d'una logica o forma
de pensar.

Les persones creatives son les capaces de construir metafores, reinter-
pretar dades, connectar arees no relacionades entre elles o comprendre
aspectes del pensament profund.

Cadascuna d’aquestes habilitats pot originar aspectes de creativitat diferents,
que poden ser més o menys presents segons la persona i el camp professional
o artistic en que es treballi. No obstant aixo0, els factors socials també poden
incidir sobre la creativitat dels individus. Les condicions de l’entorn en que es
mou l'individu sén importants. La presencia de gent creativa al seu voltant,
els incentius economics que es donin a la creativitat, la competitivitat (més
que no pas la cooperativitat) entre creatius, o 1'existéncia de xarxes de relacié
i d’'intercanvi de coneixements poden fomentar els processos de creativitat.
També hi ha uns altres dos factors que cal tenir en compte per a la generaci6
de creativitat en els individus: l'atzar i ’associacié d’idees (Kakiuchi i Greffe,
2015).

La casualitat i les associacions atzaroses de fenomens contribueixen a aportar
creativitat. Sovint, fer descobriments afortunats mentre s’intenten solucionar

altres coses ha estat una font d’innovacio6 i de creativitat. La sort com a mitja
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de descoberta i de creativitat no actua, pero, per si sola. Cal una preparacio
mental especifica per a arribar a comprendre i copsar les associacions entre
fenomens diversos. Es a dir, cal una ment oberta i preparada per a les associ-
acions fortuites per tal de detectar la importancia de la informacio6 revelada
accidentalment.

La comparaci6 entre fenomens també és una font de creativitat.
L'encreuament de pensaments, paradigmes, referéncies i valors de diversos
tipus permet generar creativitat en les persones capaces d’activar processos
d’observacio en arees externes al seu camp de coneixement, i aplicar-les poste-
riorment en la resoluci6 dels problemes. La creativitat es basa també, per tant,
en el solapament d’ambits de coneixement. D’aquesta manera ’associacio de
pensaments crea noves idees hibrides que posen en contacte el coneixement

tacit i explicit.

La creativitat pot ser definida també des d'un punt de vista col-lectiu com la
capacitat d'un grup o d'una organitzaci6 per a intercanviar coneixement i en-
riquir-se, o crear-ne de nou a partir de l'intercanvi. El coneixement és essen-
cialment de naturalesa personal, per la qual cosa es fa dificil d’extreure. La
seva disseminaci6 s’aconsegueix transferint gent portadora d’aquest coneixe-
ment d'un lloc a un altre en una organitzaci6. En aquest sentit, ’aprenentatge
col-lectiu s’esdevé quan els individus es reuneixen per a intercanviar idees i

desenvolupar junts noves aportacions que generin nou coneixement.

La companyia multinacional Toyota és un bon exemple de la transferéncia de coneixe-
ment tacit. Quan obren una nova planta de muntatge, els empleats que hi treballaran
son enviats en grups de dos-cents o tres-cents a fabriques en funcionament perque rebin
formacié durant uns mesos. Aleshores, tornen a la nova planta acompanyats d'un grup
de treballadors experimentats, que els acompanyen fins que es completa un cicle de pro-
ducci6 sencer. També a Toyota s’utilitzen els anomenats cercles de qualitat, on els treba-
lladors discuteixen els problemes que s’han trobat al llarg de la setmana, intercanvien
informaci6 i proposen mesures per a millorar els processos de produccié.

El concepte de capital social funciona bé per a explicar com es pot generar
coneixement de forma col-lectiva. El capital social es pot definir com aquells
recursos intangibles que permeten la construccié d’esperances i aspiracions
comunes compartides per tots els membres d'una comunitat. Es a dir, es tracta
d'un recurs extret dels membres d'una comunitat que la reforca. En alguns
grups i organitzacions es crea un sentiment de pertinenca que encoratja els
seus membres a emprendre projectes i accions amb una finalitat comuna (Co-
leman, 1988). El capital social és un recurs basic que les organitzacions apro-
fiten per a crear valor i capital intel-lectual, i que fa augmentar-ne I'eficiéncia.

El capital social es pot entendre també com la suma de recursos vinculats a
una xarxa social extensa i de llarga durada, institucionalitzada i reconeguda
pels membres d'una comunitat. Les xarxes disposen de dos tipus de lligams

que els permeten obtenir informacio i generar cohesi6 social: els lligams forts
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i els lligams febles (Granovetter, 1983). La diferéncia entre els dos tipus de
lligams socials depeén de quatre factors que tenen relacié amb la manera com
la gent es connecta.

1) La quantitat de temps dedicada a la relacio6.

2) La intensitat emocional.

3) La confianca que hi ha.

4) L'existéncia de serveis oferts reciprocament entre els membres.

En el cas dels lligams forts aquests factors sébn més intensos, mentre que en el
cas dels lligams febles no hi s6n tan presents.

Taula 1. Diferéncia entre els lligams forts i febles entre grups socials

Temps de relacié | Intensitat emocional | Confi- Serveis
anca reciprocs

Lligams forts + + + +

Lligams febles |- - - -

Font: elaboraci6 propia.

Aquestes xarxes, quan estan cohesionades socialment, tenen uns lligams in-
terns que acostumen a ser molt forts ja que es basen en la llarga durada i la
generaci6 de relacions de confianca mutua. Per tant, els lligams forts (creats
entre els membres d'un grup o xarxa) estructuren la xarxa i la cohesionen,
pero aporten relativament poca informacié o ho fan d’'una manera redundant
perque els membres s6n poc variats. En canvi, els lligams febles (externs a la
xarxa o grup) generen oportunitats per a tenir accés a informacié no redun-
dant i diferent de la generada entre els contactes forts (entre els membres més
propers). Crear lligams febles amb altres xarxes i grups pot semblar que aporti
menys afinitat, perd acaba generant intercanvis de nova informaci6é que po-

den produir creativitat mitjancant I'intercanvi d’idees i de processos.

La importancia dels lligams febles entre grups i xarxes socials deriva del fet que
permeten connectar membres de grups molt diferents, i eviten les redundan-
cies en l'intercanvi d'informaci6 que es produeixen entre els grups molt cohe-
sionats. En els lligams forts la informacio que circula té tendencia a ser molt
similar i a reproduir-se en el temps, mentre que els lligams febles produeixen
informaci6 sempre nova i de major riquesa, ja que I’exposicié a noves idees de
persones externes al grup és més variada. La causa d’aixo és el fet que aquestes
persones procedeixen de cercles socials diferents, i que tenen accés a informa-
ci6 i recursos també diferents. El problema principal de recorrer a les xarxes

externes per a adquirir informacié és que la confianga en els cercles menys
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connectats és menor, i que tenen una menor motivacié per a compartir-la. El
paper del lideratge d’alguns dels membres del grup i la seva capacitat personal
per a establir lligams i empatia és fonamental per a superar aquest obstacle.

En resum, des del punt de vista del capital social la creativitat esta lligada a
I'existéncia d'una intel-ligéncia col-lectiva vinculada a la cohesio social i a la
capacitat d’intercanvi d’informaci6 entre xarxes de relacions interpersonals.
La confianga, donada per l’existéncia de relacions i contactes de llarga dura-
da (lligams forts), juga un paper primordial per a obtenir informacié entre
els membres cohesionats d’'un grup, mentre que els lligams febles faciliten

I'intercanvi d’informaci6 rica i variada entre grups molt diferents.
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2. Cultura, ciutat i creativitat

En aquest apartat intentarem respondre algunes de les preguntes vinculades
amb la relaci6 que hi ha entre la ciutat i la creativitat. Poden ser creatives totes
les ciutats? Analitzarem els factors historics que expliquen que algunes ciutats
hagin desenvolupat més condicions de creativitat que d’altres. Quines parts de
la ciutat son més favorables o concentren major densitat de creativitat? També
exposarem el concepte de medi creatiu (creative milieux) per a entendre millor
que vol dir una ciutat creativa i quin significat té. Es la cultura una precondici6
o una conseqiiéncia de la creativitat? Posarem les bases per a explicar com la
cultura és un factor que impulsa la creativitat urbana i com es manifesta en
forma d’indastries culturals i districtes creatius. Finalment, ens preguntarem
quines son les condicions que ofereixen les ciutats per a atreure les persones
amb major capacitat per a desplegar creativitat. I 'anomenada classe creativa,
per que se sent atreta per uns determinats tipus de ciutats i no per uns altres?

Donar resposta a aquestes preguntes ens permetra entendre millor quins sén
els significats que la creativitat aporta a la ciutat com a espai de producci6
cultural, com a eina d’estrategia de marqueting urba o com a espai d’atraccio

de negocis i persones.
2.1. La relacié (historica) entre ciutat i creativitat

Les ciutats sempre han tingut un component creatiu inherent en la condici6
urbana. La seva esséncia rau en els avantatges que els proporciona la densitat
d’'infraestructures i la proximitat d’activitats diverses que s’hi desenvolupen,
aixi com de la diversitat de gent que hi resideix. Els contactes, la interacci6 i la
diversitat son elements inherents a la ciutat que contribueixen a fer-les creati-
ves. Concretament, hi ha dos tipus de forces que permeten generar condicions
de creativitat a les ciutats (Greffe i Kakiuchi, 2015).

1) El seu capital fisic i funcional, en forma d’infraestructures de transport i
comunicaci6, xarxes, serveis publics i la preséncia d’elements urbans com ara
fires, universitats, centres de recerca, centres de congressos, patrimoni cultural,

etc.

2) El capital relacional, en forma de xarxes de relacions interpersonals i
d’empreses, i la influéncia que el capital social i les xarxes generen sobre els

resultats economics.
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Des d'un punt de vista historic les ciutats també han mantingut una relacio
estreta amb la creativitat, pero no totes les ciutats han esdevingut un referent.
Ens hem de preguntar, per tant, per que algunes ciutats han destacat més que
d’altres com a centres de creaci6 i activitat cultural. Hi ha una serie de factors
que funcionen com a requisits per a esdevenir centres creatius (Hall, 2000).

En primer lloc, trobem els factors de localitzacid. Les persones creatives son
protagonistes de la creativitat, pero encara és més important que hi hagi un
context social que permeti que les persones creatives desenvolupin la seva tas-
ca. Els creatius busquen llocs on les condicions de vida els siguin propicies per
a desenvolupar el seu talent, i on trobar gent afi per a treballar i col-laborar-
hi o absorbir-ne idees noves. Alguns autors com Toérnqvist, Aydalot o Anders-
son parlen de la necessitat de generar medis creatius (creative milieux) com a
espai per a la creativitat. Aquests mitjans es caracteritzen per la possibilitat
de transmetre informacié de manera rapida i efectiva entre els seus habitants,
per generar acumulacio de coneixements, per ser competents en determinades
activitats rellevants, i per crear sinergies que permetin innovar. S6n entorns
amb capacitat per a generar habilitats especifiques a llarg termini que condu-
eixen cap a la creativitat, perd que només es donen en llocs amb un especial
magnetisme (Hall, 2000).

Un segon factor que es reprodueix historicament a les ciutats referents de la
creativitat és la preséncia d’una atmosfera adequada per a la creativitat. Cal
que hi hagi una especie de temperatura moral que permeti que els talents cre-
atius puguin desplegar-se. Les condicions especifiques d’estil de vida i cultu-
rals que envolten una ciutat, un sentit esteétic dominant i una cultura d’esperit
compartida afavoreixen que grups de persones amb estils de vida comuns ini-
ciin periodes de creativitat.

Per exemple, els artistes de les ciutats italianes del Renaixement van oposar-se al gotic
com a manifestacio estetica i van generar noves practiques artistiques.

Un tercer factor historicament important per a desenvolupar la creativitat és
I'existéncia d’'un moment de ruptura amb el passat o de canvi de paradigma
cultural, economic o social. Les ideologies creatives tenen lloc com a resultat
d’una reacci6 ideologica i de la ruptura amb les normes o idees defensades per
les generacions anteriors. Es tracta d'un cicle de canvi que es caracteritza per
una primera fase d’estabilitat social o cultural on hi ha un acord i un consens
generalitzat, una segona fase que déna pas, en un moment determinat, a un
periode d’inestabilitat o canvi creatiu rupturista que sacseja el coneixement
preexistent, i finalment, quan la nova visioé s'imposa, apareix una nova fase
d’estabilitat.
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Figura 1. Model del moment de ruptura

Estabilitat, > Ruptura > Estabilitaty

/

La visi6 historica ens ensenya que les ciutats creatives, tot i que poden ser

de diferent grandaria, son sempre ciutats referents i estan entre les més pobla-
des del seu temps. Les ciutats més grans sén de caracter cosmopolita, i aixo
facilita I’arribada de noves persones i emprenedors portadors de talent d’arreu
del moén, o procedents de les arees d’influéncia cultural o de les colonies dels
imperis historics. El talent, de fet, és més important que la riquesa per a obte-
nir creativitat. Les ciutats creatives historicament han estat burgeses (ja que és
més facil obtenir la inversié necessaria de capital per a donar suport al talent
creatiu), perd no totes les ciutats burgeses han estat creatives.

A més, les ciutats creatives estan immerses en un procés de transicio i de canvi
socioeconomic o cultural profund. El talent necessita alguna cosa contra la
qual reaccionar per tal de manifestar-se col-lectivament. Les ciutats creatives
no acostumen a ser llocs confortables, sin6 espais de tensi6 inestable i de tur-
buléncia social. Els creatius necessiten alguna cosa contra la qual reaccionar,
i les ciutats on hi ha una transici6é cap a nous models d’organitzaci6 o canvis
en els valors socials son llocs molt adients perque la tensié entre les forces
conservadores i les de canvi radical donin fruit en forma de noves creacions. A
més, els creatius acostumen a ser persones vingudes de fora que no pertanyen
a les classes dominants o que se senten excloses de la societat local. Les ciutats
creatives reaccionen contra alguna cosa i, per tant, no poden ser-ho on hi ha
societats altament conservadores i estables. No obstant aixo, tampoc poden
ser-ho les ciutats on 1'ordre social és inexistent ja que requereixen d'una certa
estabilitat i mitjans de financament per a posar en practica les noves aporta-

cions.

En resum, la formaci6 d’entorns creatius a les ciutats requereix unes condici-
ons determinades (Hall, 2000).

1) Una base financera solida, pero sense una regulacié excessiva.

2) Un coneixement de base solid i ben estructurat.

3) Un equilibri entre les necessitats de les persones amb talent i les oportunitats
reals que ofereix la ciutat.

4) Un entorn social divers i cosmopolita.
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5) Una bona comunicaci6 interna i externa que afavoreixi l'intercanvi d’idees
i de coneixement, i la mobilitat fisica de les persones.

6) Una inestabilitat estructural o sentiment d’incertesa sobre el futur del con-
text técnic i cientific dominant.

2.2. Les ciutats creatives: ’alternativa cultural i el
desenvolupament de la creativitat urbana

En l'actualitat, les economies avancgades capitalistes estan fent un gir cap a les
economies postfordistes, on els elements centrals de la producci6 i del consum
tenen relacié6 amb aspectes com la informacioé i el coneixement, el disseny i
els valors simbolics. En aquestes economies nous factors de producci6 substi-
tueixen els tradicionals. L'habilitat per a gestionar i processar grans quantitats
d’informacio6 i aportar noves idees s’iguala al paper que anteriorment tenien
el capital financer, les materies primeres i el treball com a factors productius.
Com a conseqiiencia, les ciutats comencen a desplegar noves estrategies per a
convertir-se en centres de coneixement i creativitat. La cultura és un element
basic en aquest procés de transformaci6 de les economies postfordistes urba-
nes. De fet, els valors simbolics dels productes han esdevingut igual de valu-
0sos que els derivats del seu Gs practic, per la qual cosa s’ha produit un aug-
ment molt notable dels sectors econdmics que estan especialitzats en la crea-
ci6 d’aquests valors simbolics (Bontje i Musterd, 2009). Les industries creatives

son un dels valors més representatius.

Els elements centrals de les industries creatives inclouen les branques
de la publicitat, arquitectura, art i antiguitats, disseny, moda, cinema i
video, musica, fotografia i arts visuals, jocs d’ordinador, software i pu-
blicitat electronica, radio i televisio.

Aquest tipus d’industries no es distribueixen de forma homogenia per totes
les ciutats, sin6é que responen a unes logiques de localitzacié selectives que
obeeixen patrons de concentraci6 espacial. Entre els factors que expliquen la
tendencia a la concentraci6 de les indastries creatives hi ha els efectes de les
economies d’aglomeraci6 urbanes, 1’accessibilitat a les xarxes especialitzades
o l'existéncia de llocs de treball per a professionals.

La presencia dels anomenats districtes culturals obeeix a les necessitats de
mobilitat laboral que tenen els artistes i professionals de la cultura, i que troben
resposta en les agrupacions espacials de llocs culturals. Com que els artistes
canvien amb freqiiéncia de companyia, els resulta practic instal-lar-s’hi a prop.
La rellevancia de la contigiiitat espacial és per tant molt alta. La producci6
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cultural té una distribucio espacial especifica que ajuda a comprendre per que
el talent cultural es mou cap a determinats llocs. Les activitats economiques
derivades de la cultura es localitzen en funci6 de dos factors:

1) La preséncia de recursos i capital natural.

2) La tendéncia a agrupar-se per part dels productors, fins i tot quan compe-
teixen entre ells (coopeticio).

Per exemple, una empresa del mén de la cultura pot patir els efectes de la
competencia de les que desenvolupen una activitat similar i que estan ubica-
des a prop seu, perd també pot beneficiar-se de la preséncia de diverses em-
preses d’activitat cultural diferents de la seva. Aquest segon efecte, que impul-
sa la competitivitat economica, acostuma a ser més important que el primer,
i explica la tendeéncia a la concentraci6é geografica de la majoria d’activitats
culturals.

Les industries creatives tenen una forta propensié a agrupar-se formant dis-
trictes culturals perque aixo els permet observar i copiar els seus competidors.
L'acci6 de les institucions publiques, la concentraci6é de talent en recerca de
bons centres de formacio, o del capital en mans dels productors culturals tam-
bé justifiquen l'existéncia de clasters culturals (Addison, 2006). La consolida-
ci6 en el temps d’aquests cltsters d’industries culturals pot fer que esdevinguin
un lloc d’éxit i un competidor formidable per a noves localitats que intenten
entrar en el mercat.

El cas de Hollywood per a la indastria del cinema seria un exemple paradigmatic

d’aquesta situacio.
Scott fa referéncia a l'existéncia d’externalitats, la diferenciacié de producte i
'aglomeraci6é com els tres elements que caracteritzen la ciutat creativa (Scott,
20006). El cost de les transaccions entre els productors (intercanvis personals
i comercials) fa que agrupar-se en un espai fisic de proximitat sigui benefici-
Os per a reduir-lo. En els sectors que requereixen transaccions a petita esca-
la, que so6n rics en informaci6 i on predomina el cara a cara per a la media-
cig, 'incentiu del cltster és encara més gran. A més, les xarxes especialitzades
de productors que es complementen entre ells i que requereixen mercats de
treball especifics tendeixen a generar externalitats positives quan es formen
economies d’aglomeracié en un espai concret. Els districtes creatius reunei-
xen diferents avantatges proporcionats per la seva organitzacié en economies

d’aglomeracio6:

1) Compartir (per exemple, infraestructures i equipaments).

2) Encaixar (per exemple, oferta de treball i treballadors especialitzats).
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3) Aprenentatge (per exemple, mitjancant l'intercanvi d’informacié entre em-
preses).

La proliferaci6 i superviveéncia dels districtes industrials de grans arees metro-
politanes especialitzats en productes concrets (tecnologic, artesanal, cultural,
etc.), i amb un mercat de treball especific associat, s’explica per les externali-
tats economiques positives que genera l’especialitzaci6 i diferenciaci6 de pro-
ducte i per ’aglomeraci6 espacial. Es a dir, les caracteristiques especifiques del
lloc on s'ubiquen els donen prou avantatges competitius per a mantenir-se
i prosperar. Avui dia els consumidors tendeixen a discriminar els productes
que competeixen entre ells no només pel seu preu relatiu, sin6 sobretot pels
aspectes qualitatius (Scott, 2006). La competitivitat dels districtes culturals no
s’obté del preu dels productes que ofereixen, sin6 dels atributs de qualitat que
contenen, incloent-hi l'especificitat espacial de procedeéncia. Aixo fa possible
que no només les grans arees metropolitanes, siné també les ciutats petites i
mitjanes amb qualitat de producte associada al lloc puguin desenvolupar els
seus districtes culturals amb exit.

Les condicions particulars de tradici, convencions i habilitats que hi ha en
un lloc determinat poden contribuir a donar-li una aura d’exclusivitat, que
pot ser imitada per empreses d’altres llocs, perd mai completament reprodui-
da. En la nova economia cultural els productes tenen un valor afegit que va
directament associat al seu lloc d’origen (per exemple, el cas de la moda de
Paris, el teatre de Londres o Nova York o la musica de Nashville). El lloc de
producci6 actua com un valor d’autenticitat i de qualitat simbolica del pro-
ducte, i li confereix un augment del valor economic. De fet, en aquests casos
moltes localitats protegeixen aquest valor del producte mitjancant marques o
amb certificats d’origen geografic (Scott, 2006).

Els districtes culturals tenen la capacitat d’estimular processos de desenvolu-
pament urbans que afavoreixen la imatge de la ciutat i '’economia local, perd
també requereixen determinades condicions per a ser viables al llarg del temps
(Greffe i Kakiuchi, 2015).

1) Els districtes culturals sovint s’originen en barris urbans, al cor de la ciu-
tat, on els artesans s’agrupaven des de temps historics, molt propers als mer-
cats i als treballadors i a I'habitatge. No obstant aix0, alguns processos urbans
com l'especulacié immobiliaria o la gentrificacié han provocat el desplaca-
ment d’artistes i botigues d’artesans cap a barris més periferics. Aquest fet ha
perjudicat o ha fet interrompre les xarxes de relacié comercial cara a cara en
que es basaven els tractes amb els clients, o ha obligat els artesans a treballar
amb intermediaris que han imposat productes més estandarditzats que no te-

nen res a veure amb 1'estil personal dels productors.

2) La innovaci6 tecnologica pot afectar positivament els districtes culturals al-
tament dependents de la tecnologia, com la industria audiovisual, i impulsar

innovaci6, pero també pot crear riscos en aquells districtes on predominen
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sectors que reprodueixen el saber fer tradicional. En aquest darrer cas hi ha un
doble risc. Si no es modernitzen, poden tenir costos de produccié superiors
als avantatges que els dona la qualitat del producte en relacié amb els objec-
tes produits industrialment. Si es modernitzen, poden perdre 1'originalitat i
I’element personal del producte.

3) Cal protegir els drets de propietat intel-lectual, ja que en abséncia de patents
i copyright la producci6 artesanal i artistica és un intangible molt facil de copi-
ar tan bon punt surt al mercat. Només la marca del producte protegeix de la
copia, pero es tracta del nivell més baix de proteccio legal i té poca repercus-
si6, especialment quan estem davant de districtes basats en petites empreses

o artesans individuals.

4) Es necessaria ’obertura internacional, perqué malgrat que els productes ar-
tistics estan molt oberts a noves idees d’abast internacional, el caracter geo-
graficament confinat de molts districtes culturals els dificulta I’exportacio i les
vendes de productes culturals a I'exterior.

5) La transmissi6 del saber artistic i I’aprenentatge cultural, amb l’excepci6 de
la formaci6 autodidacta, esta dominada per la formacio en escoles d’aprenents
basades en sistemes d’ensenyament estandarditzats que poden limitar la cre-
ativitat. A més, el que compta no és tant el diploma o el titol obtingut com la

competencia i ’habilitat en la produccio cultural que assoleix l'artista.

6) Cal assegurar la successio dels negocis. La transmissio dels negocis i oficis
culturals i artesans rau en el fet que sovint es fa sobre una base familiar i de
continuitat ocupacional. Si no hi ha mesures per a la creacié d'una atmosfera
favorable a la transmissié cultural (per exemple, centres de serveis culturals
adrecats als qui volen continuar amb aquestes activitats o ajudes als joves), és
més dificil trobar recanvis.

La ciutat creativa ha de ser analitzada també des d’un altre punt de vista: el de
la politica urbana. Aquests tipus de ciutats tenen interés per als planificadors
i responsables urbans quan s’associen a la idea central que la cultura pot ser
un focus de riquesa i un eix central per a la regeneraci6 urbana. En poques de-
cades, les ciutats han passat de ser centres industrials a ser espais d’economia
informacional i, finalment, centres de I’economia cultural. Ciutats com ara
Glasgow han fet s de les seves industries creatives com a peca clau del desen-
volupament urba. En moltes ciutats la cultura esta substituint les fabriques i
els magatzems industrials com a elements de desenvolupament economic. A
més, aprofiten els simbols i valors culturals per a donar una nova imatge a
la ciutat (cas del Museu Guggenheim de Bilbao, per exemple) i per a captar

I'atenci6 del capital mobil i dels professionals.
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La cultura genera dinamiques positives per a les ciutats a través, per
exemple, de la creaci6 de llocs de treball. La industria cultural la generen
els artistes, perd no tots els treballadors d’aquest sector ho son, ja que
es requereixen gestors, productors, técnics i molts altres treballadors de
suport i administracio6.

La nova ortodoxia de creixement economic a les ciutats passa per la cultura.
Les estratégies de marqueting del lloc intenten desenvolupar imatges i simbols
atractius a partir de la cultura per tal que les antigues ciutats industrials es
presentin al mén com a centres d’excel-léncia artistica, amb preséncia d’estils
de vida moderns i vistosos i elements de consum global recognoscibles pels

consumidors.

La ciutat creativa presenta uns trets diferencials respecte a altres estrategies de
regeneracié urbana basades en la cultura (Hannigan, 2007).

1) El seu public objectiu no sén els turistes ni els inversors, sin6 I’anomenada
classe creativa. Aquest grup social busca llocs adients per a viure-hi, amb el
seu estil de vida centrat en un entorn cultural d’oferta innovadora i de quali-
tat, atmosfera urbana vibrant i llocs d’esbarjo. Per tant, no els interessa tant
I'existencia d’espais de lleure i turistics, sin6 viure en contacte amb un ecosis-

tema cultural i artistic que estimuli la creativitat.

2) No estimulen els aspectes de la ciutat-fantasia turistica (grans museus i gale-
ries d’art, grans cinemes, esdeveniments internacionals o competicions espor-
tives, etc.), sin6 un entorn de lleure i cultura suggeridor (petits cafes, art al car-
rer, galeries alternatives, artistes independents, etc.), que sigui capag d’atreure

la classe creativa.

3) Pretenen oferir una cultura bohémia domesticada per a consumidors que
busquen viure en barris alternatius, pero sense risc. Es tracta d’espais urbans
neobohemis formats per antics espais industrials degradats, arees abandona-
des i de sol a preus baixos envaides per artistes joves que els donen un aire cos-
mopolita i bohemi. Aix0 genera un milieux creatiu al barri que atreu altres ar-
tistes i creatius que troben oportunitats per a col-laborar i aproximen el ptblic
(consumidors i espectadors) als creadors. No obstant aix0, quan aquest mitja
creatiu es desenvolupa i té exit, els productors culturals i les empreses hi en-
tren per tal de generar productes, habitatges i espais de consum per a la classe
creativa. Sovint els medis creatius corren el perill de convertir-se en districtes
d’entreteniment de tematica bohémia per a professionals rics, els quals acaben
desplacant els artistes originals i generant processos de gentrificaci6é urbana.
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2.3. El sex appeal de les ciutats i I’atraccio de la classe creativa

Les ciutats de ’economia de la informacio i del coneixement tenen altres ma-
neres de crear valor diferents a les vinculades als factors de desenvolupament
tradicionals (basats en 'existéncia d’'una bona accessibilitat, de fonts d’energia
barates i de matéries primeres). Ara la creacié de valor de molts sectors de les
economies urbanes i regionals rau més en 1’existencia d’intangibles. L'atracci6é
de les ciutats s’associa als atributs i caracteristiques que tenen com a llocs par-
ticulars i que poden fer que les persones amb talent se sentin comodes per a
viure-hi. I'atracci6é del talent és un factor molt important per a les ciutats, ja
que representen un intermediari entre I'atraccié d’empreses de noves tecnolo-
gies i 'augment dels ingressos. En el context de I’economia del coneixement,
tenir exit implica desenvolupar, atreure i retenir el talent i les persones creati-
ves que permeten aportar innovacions, desenvolupar empreses de tecnologia
intensiva i generar creixement economic. No obstant aixo, la gent amb talent
tendeix a concentrar-se en determinats espais i evitar-ne d’altres, per la qual

cosa es generen desigualtats territorials.

Per exemple, entre el camp i la ciutat les diferéncies sén molt clares, ja que la intensitat
de la concentraci6 del coneixement i de les economies d’aglomeracio en les segones afa-
voreix les migracions de gent jove del camp a la ciutat. De fet, les condicions de partida
de les ciutats afavoreixen la localitzaci6 de talent i de gent creativa: existéncia de mercats
laborals amb elevada demanda de personal qualificat, diversitat cultural, serveis urbans,
etc.

No totes les ciutats son capaces d’atreure el talent de la mateixa manera, ni
tampoc la localitzacio de l'activitat economica ni el creixement urba, i tampoc
ho fan a ritmes i intensitats iguals. Hi ha diferents teories que expliquen per
que les ciutats i les regions creixen a partir de 'atraccié d’empreses i talent
(Clifton, Cooke i Hansen, 2013). La primera té relacié amb els clasters que
suporten la localitzacié d’industries similars. D’acord amb aquesta teoria els
clasters actuen com a agrupacions geografiques d’empreses interrelacionades
que generen processos d’'innovacié mitjancant la competici6 entre elles. Una
segona teoria és la del capital huma, la gent amb un nivell de formaci6 elevat
(Glaeser, 2011). La poblacié amb estudis esta desigualment distribuida al mén
en un context de gran mobilitat i d’economies obertes, que fa que les migraci-
ons laborals siguin molt intenses. A més, el capital huma es crea in situ a partir
de I'existencia d’'institucions i estrategies que el fomenten. La distribuci6 de les
escoles i centres d’educacio d’alt nivell, les oportunitats de formacio, la dispo-
nibilitat d’aprenentatge continu a les empreses o l'existéncia de processos de
socialitzaci6 i d’interacci6 entre individus fan que hi hagi diferents nivells de
capital huma a cada territori. Com que la preséncia de capital huma té efectes
directes sobre els resultats de creixement i desenvolupament economic dels
llocs, és 1ogic que les teories es preguntin sobre la relaci6 entre el capital huma
il’entorn urba. La pregunta basica que pretenen respondre és fins a quin punt
les persones segueixen la ubicacié dels llocs de treball o a la inversa, si els llocs

de treball s6n els que van seguint les persones.
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Des d’aquesta teoria s'intenta analitzar com funcionen els processos de desen-
volupament economic local que fan créixer les ciutats i regions. La resposta
que es dona des de la teoria recent vincula més el desenvolupament i creixe-
ment als efectes de les dinamiques de poblaci6 que no pas a les caracteristiques
de la urbanitzaci6 o a la logica espacial de l'activitat productiva. La manera
d’abordar la qiiesti6 parteix d’'una premissa basica: les preferéncies de localit-
zacio residencial dels treballadors (especialment els més qualificats) es veuen
influides pels atributs dels llocs i pels recursos naturals, culturals i de lleure que
ofereixen. Per tant, els treballadors migren cap als llocs que ofereixen aquests
tipus de recursos i generen creixement economic. El creixement dels llocs que
atreuen poblaci6 segueix, per tant, les persones amb un elevat nivell de capital
huma en la mesura que aquestes aporten creativitat, innovacié i emprenedo-

ria.

Segons la teoria, els llocs que tenen nivells de capital huma més alts son més
innovadors i tenen major creixement al llarg del temps. La teoria exposa tam-
bé que el capital huma és molt sensible a les caracteristiques de 1’entorn urba,
especialment a la preséncia de recursos de lleure, ambientals i culturals (ame-

nities).

Una versié derivada de la teoria del capital huma és de tipus sociologic, on
també s’exposa que els equipaments i infraestructures urbanes que generen
atracci6 turistica i de lleure (museus, galeries d’art, parcs, edificis d’autors re-
coneguts, etc.) son responsables del creixement urba (Clark i altres, 2002). La
ciutat de lleure permet captar consumidors amb elevada capacitat adquisitiva
i es converteix en una maquina de lleure que, amb l'ajuda dels mitjans de
comunicacié que impulsen un consum global, arrossega el creixement econo-
mic més enlla dels factors classics com la distancia, els costos de transport,
els costos laborals o la proximitat als mercats i recursos naturals. En altres pa-
raules, I'’element que impulsa el canvi social i econOmic, segons aquesta teo-
ria, té relaci6 amb el creixement del consum individual i, com a resposta per
part de les ciutats, en la creaci6 de xarxes d’equipaments de lleure i turistics.
Finalment, es considera que les ciutats tenen en la creaci6 d’equipaments de
lleure i turistics la principal via de competitivitat per a la captacié d’inversions

i recursos externs.

L'altra part de la teoria del capital huma és la del capital creatiu (Florida,
2010), segons la qual sota determinades circumstancies dels llocs (capacitat
d’atreure gent creativa i amb talent i d’oferir un entorn social obert i divers)

s'impulsa la innovaci6 i el desenvolupament economic.

Es en aquesta darrera teoria en la qual ens centrarem per a explicar les condi-
cions de competitivitat de les ciutats creatives. En esséncia la teoria del capital
creatiu afirma que no n’hi ha prou d’atreure empreses per a ser competitiu
i generar desenvolupament a les ciutats i regions. També cal atreure la gent
«adequada» i, per tant, combinar dos tipus de politiques: les que serveixen

per a atreure empreses de sectors clau i les que fan que la gent se senti atreta
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per a residir a la ciutat. Cal crear al mateix temps un clima huma i un clima
empresarial. De fet, el clima huma és el més important, ja que la preséncia de
gent amb talent és imprescindible per a atreure empreses d’alta tecnologia i
generar creixement economic. Per tant, 1’atraccio de les persones i les politi-
ques que fomenten la qualitat del lloc acaben tenint més importancia que les
politiques destinades a 'atracci6 d’empreses. El caracter social de les ciutats els
dona major o menor capacitat per a atreure gent amb talent i, en conseqiien-
cia, per a generar riquesa. Les ciutats amb major capacitat per a oferir condici-
ons de qualitat de vida i diversitat social i cultural tindran majors probabilitats
d’atreure gent amb talent i de fer créixer les activitats economiques intensives
en coneixement i tecnologia. Qualitat del lloc i diversitat son dos factors clau
per a explicar per que la distribuci6 del talent és desigual entre les ciutats.

Abans d’examinar amb deteniment en qué consisteixen aquests dos factors,
també cal explicar quin és el tipus de gent «adequada» (amb capacitat per a
desplegar talent) que es pretén captar. El concepte de classe creativa emprat
per Florida ens sera de gran utilitat per a entendre-ho bé (Florida, 2002). Se-
gons aquest autor, les ciutats poden augmentar la seva competitivitat atraient
un determinat grup de poblacié amb capacitat creativa. Aquestes persones sén
capaces de generar riquesa, innovacions i activitat economica en un context
on les noves idees i el coneixement sén crucials. En el rerefons de la teoria
s’argumenta que la transformaci6 de la forca de treball (des del sector indus-
trial cap al de serveis i de coneixement) ha fet de la creativitat un nou motor
de desenvolupament econdmic en ’economia global. Qui constitueix aques-
ta classe creativa? Segons Florida esta formada per dos estrats diferenciats. En
primer lloc, hi ha un grup central de grans creatius format per una classe social
de cientifics i enginyers, professors d'universitat, artistes, poetes, novel-listes,
actors i gent de l'espectacle, dissenyadors, arquitectes, investigadors, analistes
i creadors d’opinid, la missi6 principal dels quals és generar noves idees, nova
tecnologia i contingut creatiu. El segon grup correspon a professionals usuaris
de noves tecnologies en I'ambit de 1'educaci6, la salut o altres professionals.
De fet, la classe creativa sembla harmonitzar més amb un nivell de preparaci6
professional i d’habilitats tecniques que no pas amb un sector econdmic espe-
cific (Bontje i Musterd, 2005).

Un aspecte fonamental de la classe creativa és que aquest grup no esta fixat en
I’espai, sin6 que té una mobilitat molt elevada i s’adreca als llocs que ofereixen
les condicions més afins amb la seva manera de viure i on hi ha opcions de
trobar feines interessants. Els membres de la classe creativa se suposa que so6n
molt mobils, i que busquen llocs on viure d’acord amb els seus ideals, com ara
una societat tolerant i oberta a les minories, amb una alta qualitat de I'entorn
urba o amb una vida cultural diversa. Aquesta mobilitat fa que el coneixement
i el talent es puguin difondre geograficament, i que les localitats obtinguin
aquest talent sense necessitat d’haver-lo generat préviament. La mobilitat la-
boral de la classe creativa és, per tant, un focus d’expansi6 dels fluxos de co-
neixement. Les ciutats han d’aprofitar aquesta condicié de mobilitat atraient.

No només interessen les empreses de tecnologia i de coneixement, siné la gent
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que treballa en aquestes empreses o que pot crear-ne de noves. L'atraccié de
talent per mitja de les migracions nacionals i internacionals és una peca clau
en la teoria de la classe creativa.

Una pregunta rellevant, en aquest punt, és com fer atractiva una ciutat per a
la classe creativa. Els autors afirmen que els factors de localitzaci6é «suaus» sén
determinants (Martin-Brelot i altres, 2010). Si es vol generar una regi6 o ciutat
amb capacitat de creixement, cal vincular aquest lloc a les expectatives vitals
i professionals de la gent que es vol captar, per tal que puguin dur a terme el
tipus de vida que busquen i sentir-se atrets per la ciutat. En el passat, les ciu-
tats donaven prioritat als factors de localitzaci6 «durs» com la disponibilitat
de determinats recursos (mercat de treball, espai per a oficines, salaris, infra-
estructures d’accessibilitat, etc.). Tot i que els factors «durs» continuen essent
importants, cada cop es plantegen com a més decisius els factors «suaus» per a
I"atraccié de residents amb talent i per a la localitzacié d’empreses creatives en
districtes industrials. Els factors de localitzaci6 «suaus» inclouen la qualitat de
I’ambient, el bon funcionament del mercat d’habitatges o I’existéncia d'una

atmosfera cultural vibrant.

En definitiva, I’exposici6 basica de la teoria del capital creatiu pot expressar-se
en termes de la relaci6 que es produeix entre diversitat, creativitat i desenvolu-

pament economic urba (Martin-Brelot i altres, 2010; Greffe i Kakiuchi, 2015).

1) A la societat occidental hi ha una classe creativa que desitja viure en ciu-
tats tolerants, obertes, diverses i «xules». Es tracta d'un conjunt de professi-
onals que fan tasques creatives i que comparteixen caracteristiques socials,
d’activitat i estils de vida prou homogeénies per a poder-los considerar com una
classe social. L'aspecte comu entre els seus membres seria el fet que contribu-
eixen a una tasca professional cognitiva i que s’orienten cap a la resolucio de
problemes. Es a dir, els paguen per a pensar.

2) La classe creativa provoca el desenvolupament economic de ciutats i regi-
ons en la mesura que els llocs de treball es desplacen cap a on hi ha la gent
amb major preparaci6 i habilitats professionals. Es a dir, els membres de la
classe creativa, que son essencialment mobils, tendeixen a concentrar-se en
determinades ciutats i a evitar-ne d’altres. La classe creativa se sent principal-
ment atreta pels factors de localitzaci6é «suaus». En conseqiiéncia, les ciutats
faran bé si opten per desenvolupar estrategies amb les quals dotar-se d’aquests
elements. Des del punt de vista de la teoria de la classe creativa, el focus de
la planificaci6 estrategica urbana ha de passar del clima empresarial al clima
huma. La gent i, en especial, els membres de la classe creativa, estan més in-
teressats a trobar un lloc adequat per a viure que un bon lloc de treball. De fet,
els llocs de treball sén els que es desplacen, segons aquesta interpretacio, a la

recerca de les persones adequades.
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3) Les ciutats que atreuen i retenen la classe creativa tenen millors resultats de
desenvolupament, ja que aquest es fonamenta en la creativitat.

Per a demostrar estadisticament la correspondéncia entre la preseéncia de cre-
atius i el desenvolupament urba es fan servir diferents tipus d’indicadors:

1) L'identificador de la classe creativa. Quantificar la preséncia de classe cre-
ativa en una localitat és clau per a poder fer 1’analisi del seu potencial com
a ciutat creativa. En abséncia de dades primaries, s’acostuma a fer servir com
a indicador la professié o ocupacié laboral de les persones. Formen part de
la classe creativa les persones que desenvolupen tasques professionals que es
basen principalment en el desplegament de noves idees i en la creacio, i que
aporten nou coneixement o que utilitzen el que existeix de manera diferent
de I'habitual. La subdivisio utilitzada més habitualment distingeix entre el
cor creatiu (arquitectes, enginyers, dissenyadors, académics i professionals de
I’ensenyament) i els anomenats creatius professionals (associats a professions

liberals i tecniques, gestors, financers i professionals del dret, etc.)

Taula 2. Ocupacions creatives a partir dels codis CNAE

CNAE'09

18 - Arts grafiques i reproduccié de suports enregistrats

58 - Edici6

59 - Activitats cinematografiques, de video i de programes de televisié, enregistrament de so i
edicié musical

60 - Activitats de programacié i emissié de radio i televisié

62 - Programacid, consultoria i altres activitats relacionades amb la informatica

71 - Serveis técnics d'arquitectura, enginyeria, assaigs i analisis tecniques

72 - Investigaci6 i desenvolupament

73 - Publicitat i estudis de mercat

74 - Altres activitats professionals, cientifiques i tecniques

85 - Educacié

86 - Activitats sanitaries

90 - Activitats de creacid, artistiques i espectacles

91 - Activitats de biblioteques, arxius, museus i altres activitats culturals

2) Ll'index de bohémia. Aquest indicador compara la presencia de poblaci6é
bohémia (musics, escriptors, artistes, dissenyadors de moda, fotografs, etc.),
que sOn els principals encarregats de la creacié o producci6 cultural urbana,
en el conjunt de la poblaci6 total de la ciutat.
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3) U'index de talent. Aquest indicador mesura el percentatge de poblacié que

té un nivell d’educacié universitaria.

4) 'index de barreja cultural. Es tracta d’'un indicador que mesura el percen-
tatge de poblaci6 d’origen estranger entre la poblacio total de la ciutat.

5) ’index de gais i lesbianes. Es un indicador que mesura el nombre de llars
on conviuen parelles del mateix sexe.

6) L'index de pol tecnologic. Aquest indicador mostra els llocs de treball que
hi ha en els serveis tecnologics i en empreses d'intensa activitat tecnologica.
L'index compara, emprant quocients de localitzacio, 1'especialitzacié6 d'una
ciutat o regi6 en aquest tipus d’ocupaci6 en relacié6 amb ’ocupaci6 global de
tots els sectors del conjunt de la naci6 i del sector de la tecnologia. L'indicador
reflecteix el grau d’especialitzacié en activitats de tecnologia intensiva d’'una
ciutat o regio, aixi com l'abast relatiu de 1’ocupacio en el sector tecnologic de
la regi6 o ciutat.

7) L'index d’oportunitat cultural. Es un indicador de qualitat que intenta me-
surar I’oportunitat de gaudir d’activitats culturals i recreatives d'un lloc. Aques-
tes oportunitats sébn importants per a aconseguir atreure la classe creativa. Una
manera de calcular-lo pot ser a partir de 1'oferta cultural que ja hi ha, tot i que
sovint també s’utilitza la proporcié d’empleats en les industries culturals, de

lleure i de recreacio.

8) L'index de cohesi6 social. Hi ha preocupacié al voltant de la polaritzacio
economica que els elevats indexs d’ocupacioé poden generar en la classe crea-
tiva. Quan aixo0 succeeix i augmenten les diferencies entre grups socials, pot
convertir-se en un factor negatiu per a la qualitat del lloc. L'existéncia de dis-
paritats socials es pot calcular a través d’aquest index. Una manera de mesu-
rar-lo és a partir del calcul del coeficient de Gini dels salaris mitjans de la po-
blacié. Si no es té aquest tipus de dades, es pot mesurar també a partir de l'atur,
que indica 'exclusi6 dels corrents d’activitat economica dominants i les dife-

réncies d’'ingressos.

9) L'index de suport del sector public. La provisié de benestar social que ofereix
I"’administraci6 publica pot ser també entesa com un indicador de la qualitat
del lloc. Una manera de calcular-lo és a partir del nivell educatiu i de salut de
la poblacié resident.

La major part d’aquests indexs s’utilitzen per a remarcar situacions urbanes fa-
vorables a una predisposici6 en la recepci6 de persones procedents de diversos
origens i tendéncies, races i orientacio sexual, i reflecteixen un ambient obert
a la diversitat, ric en equipaments urbans per a 'entreteniment i la cultura
i caracteritzat per unes escasses barreres socials d’entrada. D’altres indicadors
fan referéncia a la qualitat del lloc i a les possibilitats que aquest ofereix per

a crear un entorn de vida favorable als interessos de la classe creativa. Es trac-
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ta de factors intangibles que suposadament s6n més importants en la presa
de decisions de la gent creativa que els elements d’'infraestructura cultural i
equipaments com grans museus, operes, institucions culturals o companyies
de dansa.

D’altra banda, la confecci6 d’indicadors permet classificar les ciutats en funci6é
de la importancia que hi tenen els factors de creativitat. Les ciutats ubicades
més amunt en els ranquings es promocionen elles mateixes com a ciutats cre-
atives per a obtenir avantatges comparatius derivats d’aquest fet, mentre que
les ciutats que queden per sota inicien estrategies per a millorar els indicadors
de creativitat. La confecci6 d’indicadors, seguint els postulats de la teoria del
capital creatiu, basicament pretén mesurar 'existéncia de correlacions entre

les quatre T de la creativitat: Tecnologia, Talent, Tolerancia i Territori.

Les ciutats creatives o que opten a atreure persones amb talent tenen unes
condicions especials de funcionament i d’estil de vida que criden 'atencio de
la classe creativa. En termes generals es pot parlar de dos tipus de factors: la
qualitat del lloc i la diversitat social urbana.

La qualitat del lloc s’ha d’entendre en un sentit ampli. No només afecta les
condicions de ’entorn natural i del patrimoni, siné que també inclou una es-
cena cultural rica i variada i una elevada concentracié de gent que es dedica
a treballar en ocupacions culturals (bohemis i classe creativa). D’acord amb la
teoria del capital creatiu, la concentracié6 de bohemis i creatius en una area
crea un entorn o ambient especific que atreu les persones amb talent o que
tenen un capital huma individual elevat. Aquest ambient particular o atmos-
fera urbana es fonamenta en ’existéncia d’'una base comunitaria sustentada
en l'autenticitat i la cultura de carrer. La preséncia d’aquestes persones ubica-
des en un entorn on predomina una «atmosfera cultural», al mateix temps,
fomenta la localitzaci6é de llocs d’indtstries innovadores o d’alta tecnologia.
Un aspecte interessant de la teoria del capital creatiu és que és capac de vin-
cular el creixement de la classe creativa i la cerca d’experiéncies. L'habilitat
dels llocs per a generar experiencies iniques i crear condicions favorables per
a l’atraccio de la classe creativa esdevé una important font de riquesa per a les
ciutats. La combinaci6 del que fem i on vivim esdevé un element central de
la nostra identitat i permet generar estatus socials en funci6 dels llocs on es
resideixi (Richards i Wilson, 2007).

La diversitat també és un factor molt important perque les ciutats tinguin exit
economic. Fonamentalment, fa referéncia a la inexisténcia (o a la gran feblesa)
de barreres que permeten 'entrada de nova poblacié. Les ciutats amb molta
diversitat sén percebudes com a llocs on gent de diferents procedéncies i rere-
fons culturals sén facilment admeses i integrades (Manning i Darton, 2006).

D’entre els indicadors de tolerancia, 'index de gais i lesbianes és el que té ma-
jor importancia, segons Florida. L'existéncia de tolerancia davant la preséncia

de comunitats homosexuals és clau per a entendre el desenvolupament urba,
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ja que fomenta l’emprenedoria necessaria per a competir en una economia
global. Fer visibles els estils de vida gais i lesbics permet que aflorin models de
negoci emprenedors i formats de consum turistic adaptats a les preferéncies
d’aquests consumidors, tant si son en forma de celebracié d’esdeveniments
(per exemple, la Gay Pride Week a Toronto, Canada, o la de Berlin) com asso-
ciades a llocs especifics de la ciutat (com és el cas del Gaixample de Barcelona,
el barri de Chueca a Madrid o el Greenwich Village de Nova York). Les ciutats
poden, per tant, apostar per comercialitzar turisticament alguns dels seus bar-
ris amb preseéncia de poblaci6 i negocis gais i lesbics com un mitja per a atreure

visitants, ja siguin gais i lesbianes o observadors interessats.

Ciutats com San Francisco, Londres i Nova York tenen itineraris turistics per a
veure de prop els barris on resideixen comunitats de gais i lesbianes. http://
www.oscarwildetours.com/new-york-city/

Florida ha exposat en diverses ocasions que I'index gai esta associat a la pre-
séncia de treballadors del sector de la tecnologia intensiva, i que augmenta la
probabilitat d’atreure poblaci6 creativa. No obstant aixo, hi ha alguns dubtes
sobre la fiabilitat en la forma de construir aquest indicador. En primer lloc, hi
ha problemes amb la validesa de les dades censals perqué es recull informacio
sobre parelles del mateix sexe que conviuen juntes, i una part d’aquestes pa-
relles no ho declaren; algunes persones del mateix sexe conviuen juntes, pero
no tenen aquesta orientacio sexual, i els gais i lesbianes que viuen sols no es
comptabilitzen.

L'Gs de I'index de bohemis queda justificat per I'aportacié que fan els artistes
al desenvolupament economic. La primera contribuci6 té a veure amb el fet
que la preséncia d’artistes i bohemis és un senyal per a la resta que la comu-
nitat on resideixen és tolerant i oberta als diferents estils de vida, i que valo-
ra l'expressi6 artistica dels seus habitants. La preséncia de bohemis, per tant,
resulta un valor per a les ciutats quan volen competir per a atreure classe cre-
ativa. La segona contribuci6 té relacié amb la contribucio6 directa que fan els

artistes en I’economia local.

La visi6 que els bohemis i artistes aporten creixement economic nomeés esta
parcialment acceptada i hi ha autors que ho critiquen. La preséncia d'una bar-
reja d’artistes i creadors i de cultures i art atreu molta gent, pero per aquest
motiu pot incrementar els preus dels habitatges i acabar expulsant els artistes
que han originat aquest moviment. Llavors els desplacats busquen nous barris
amb preus més assequibles, i torna a comencgar tot el procés. Els experts decla-
ren que és important mantenir un equilibri entre la produccié i el consum als
barris que atreuen poblacié nova a causa de la preséncia d’artistes. Una sobre-
abundancia d’activitats de consum pot transformar, com acabem de comen-

tar, un espai de producci6 artistica en un barri comercial i en gentrificacio.

L'index de diversitat (melting pot index) mesura la importancia de la immigra-
ci6 en un barri i, igual que en el cas de 1'index gai, Florida afirma que esta
fortament correlacionat amb la presencia de llocs de treball del sector tecno-
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logic. Entre els temes que generen debat sobre les migracions i la seva apor-
tacio al creixement urba en destaquen dos: el paper diferencial dels migrants
amb nivell educatiu respecte als que no en tenen, i la creacié d’enclavaments
d'immigrants. Els estudis assenyalen que les grans ciutats globals son les que
reuneixen migrants amb un major nivell educatiu i habilitats professionals,
i que, en conseqiiéncia, tenen major capacitat per a atreure empreses que ne-
cessiten aquest tipus de treballadors amb formacié. També assenyalen que els
que ja estan treballant en sectors de serveis avancats creen xarxes de suport i
associacions per a l'establiment d’emprenedors dels seus paisos de proceden-
cia (oferint consells, suport legal, contactes de negoci i, fins i tot, invertint ca-
pital). En definitiva, els immigrants qualificats sén una font de riquesa, gene-
raci6 de llocs de treball i exportacions que ajuden a inserir les ciutats i regions

on viuen amb les economies i mercats globals.

Els immigrants amb escassa qualificacié tenen també efectes economics po-
sitius ben documentats. Fonamentalment fan baixar els salaris, cosa que, si
bé perjudica els treballadors autoctons de baixa qualificacio, beneficia el con-
junt de '’economia. De forma paral-lela, I'increment dels preus de mercat de
I'habitatge en barris amb forta demanda procedent del creixement migratori
fa que molts decideixin reformar més que no pas comprar habitatge nou, i
s’estimulen processos de revitalitzaci6 dels barris. Finalment, alguns estudis en
paisos anglosaxons apunten que els treballadors immigrants paguen més en
taxes, en termes relatius, que els autoctons, i consumeixen menys programes

de benestar ja que, en molts casos, els manca 1’accés.

Els enclavaments etnics també poden aportar beneficis economics a les ciutats
on s’assenten. Aixo té relacié amb el dinamisme que els immigrants aporten i
amb la capacitat que tenen per a fer de catalitzadors del comer¢ internacional.
La concentraci6 de grups etnics fa sorgir negocis que proveeixen de serveis i
habitatge aquestes persones, i es contribueix aixi a facilitar la seva assimilaci6é
en la cultura local.

Finalment, la diversitat d’origens és un indicador que, segons Florida, promou
la creativitat i la productivitat economica. Una critica que s’ha fet d’aquest
index en el context nord-america és que s’utilitza com a contrast entre blancs i
negres, pero no distingeix altres origens racials i s'inclouen com a «no blancs»
una barreja molt heterogénia de persones. Alguns estudis empirics apunten
que hi ha una correlaci6 entre la preséncia de persones de raca negra i el baix
nivell de creixement economic, i que els nivells de segregaci6 racial elevats es
tradueixen també en una menor capacitat per a generar desenvolupament. La
diferencia entre enclavaments «voluntaris» i arees segregades per forca expli-
caria I'aparent contradiccié que hi ha entre el predomini dels efectes positius
dels primers i els negatius dels segons. L'emprenedoria emergeix si hi ha con-
dicions d’accés als negocis afavorits pels costos reduits dels barris on resideixen

i per la presencia d’estalvi procedent del treball. Pero si es déna una situacio
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d’aillament involuntari i mancanca d’integracié (com succeeix en el cas dels
guetos afroamericans de les ciutats nord-americanes) ’accés al capital i als re-
cursos necessaris per a generar dinamiques productives es fa molt més dificil.

També ha rebut critiques ideologiques. Per a alguns, esta massa escorat en po-
sicions ideologiques conservadores, ja que consideren elitista una teoria que
tendeix a exacerbar les desigualtats socioeconomiques. En canvi, per a d’altres,
defensa valors contraris als interessos de les empreses i dels valors familiars.

El darrer element que cal posar sobre la taula en relacié amb els components
de la teoria del capital creatiu és la condici6 dels llocs i territoris, allo que s’ha
anomenat com la quarta T dels elements de creativitat. La qualitat del lloc és
entesa en aquesta teoria com un dels elements que reclama 1’atracci6 de la
classe creativa i permet generar desenvolupament. Inclou un grup de factors
que, en conjunt, fan les ciutats més desitjables als membres de la classe creati-
va per a residir-hi: diversitat economica i social, equipaments de lleure i cultu-
ra, barreja de poblacid, oportunitat de fer trobades informals a I’espai public,
seguretat, atmosfera vibrant i altres aspectes intangibles com 1’autenticitat, la
tolerancia, la vida al carrer o la urbanitat (Trip, 2007). Florida reemplaca el
concepte de qualitat de vida pel de qualitat del lloc, fent aixi més explicita la
relacio entre el desenvolupament economic i els components de I’entorn urba

que permeten singularitzar les ciutats.

La qualitat del lloc és, pero, un concepte polémic quan s’intenta aplicar en la
mesura de les condicions de vida d'una ciutat (Rogerson, 1999). Si la qualitat
de vida s’enfoca com una peca per a la competitivitat de les ciutats, aleshores
es corre el risc que el concepte recaigui sobre les condicions especifiques de
I’entorn més que no pas de les persones, i esdevingui un mer instrument per a
les politiques de marqueting urba per a fer llistes i ranquings de ciutats sense
buscar solucions als problemes urbans de fons. Aquesta visi6 de la qualitat de
vida posa més I’émfasi en la qualitat del lloc que en la de les persones.

Taula 3. Principals elements de la qualitat del lloc suggerits per la teoria del capital creatiu

Qualitat Indicador
Diversitat Diversitat funcional, barris singulars, densitat de poblaci6é
Equipaments Esportius, arees recreatives, restaurants, bars, etc.
Cultura i atmosfera vibrant Esdeveniments culturals, equipaments per a actuacions en
directe, etc.
Tecnologia i innovacié Patents, empreses de tecnologia
Talent Gent amb estudis superiors
Creativitat i bohemia Preséncia d’artistes i gent creativa
Tolerancia i obertura Presencia d’estrangers, gais i lesbianes
Estetica Arquitectura, parcs, patrimoni urba

Font: Trip, 2007.



© FUOC e PID_00244605 29

Creativitat i ciutat

Qualitat Indicador

Medi ambient i sostenibilitat Valors naturals, qualitat ambiental, reutilitzacié d’antigues
zones i llocs industrials

Seguretat Delingliencia

Font: Trip, 2007.

El procés de globalitzacio i la reestructuracié economica de les ciutats, carac-
teritzada pel declivi de 'activitat industrial i 'aparicié de les economies de
serveis, ha fet aparéixer noves condicions dels llocs com a elements d’atraccio.
La competitivitat de les ciutats no es basa només en la seva capacitat per a
incloure dinamiques del capital global, sin6 també per a utilitzar el seu patri-
moni de manera que sigui una pauta de competitivitat urbana diferenciada.
Les ciutats intenten copsar la mirada dels nous residents, inversors i empreses
per la qualitat de vida entesa com a eina de promocio urbana, forjant atmos-
feres i imatges simboliques que actuen com a esquer. Des del punt de vista de
"atracci6 de persones, la qualitat de vida s’entén com un mitja per a satisfer les
necessitats i les aspiracions personals. En aquest cas, I’enfocament deriva cap
a la competici6 pel poder de consum de les persones, i es parla de la utilitat del
lloc com a mesura de 'atraccié que representa una ciutat en relacié amb les
seves competidores. Les ciutats amb pitjors condicions de qualitat de vida ex-
pulsen poblacio, i les que tenen millors condicions la reben. No obstant aixo,
la qualitat de vida només és una d’entre les diferents motivacions (com, per
exemple, les vinculades amb el cicle de la vida) que les persones tenen a I’hora
de prendre la decisi6 de migrar, tot i que alguns estudis apunten que aquesta
variable pot ser responsable en més del 50% o 60% de la presa de decisions.
En general, els elements que es tenen en compte estan relacionats amb els
factors ambientals o fisics, el clima, la contaminacio, la seguretat, i amb els
equipaments socials, educatius i sanitaris.

Hi ha, pero, un fort contrast si la qualitat de vida s’avalua com a eina per a
quedar ben posicionat en els ranquings urbans, o bé com a instrument per a
avaluar quines sén les condicions necessaries perque la gent tingui accés a una
vida personal satisfactoria i felic. En aquesta darrera linia interessa analitzar
fins a quin punt les caracteristiques personals i la manera d’entendre el mén
afecten la qualitat de vida de les persones. Per a fer-ho calen indicadors subjec-
tius de qualitat de vida expressats a partir del grau de satisfacci6 o insatisfaccié
que les persones senten en diferents aspectes de la seva vida. Les alternatives a
la mesura de la qualitat de vida basada en la promoci6 de la imatge de la ciutat
passen, per tant, per oferir indicadors basats en la satisfaccié amb la vida i la
felicitat. Cal veure quin grau de satisfacci6 tenen els habitants que resideixen
en un determinat lloc. A diferéncia dels estudis, que es basen en els atributs
dels llocs per a analitzar les prioritats de tria residencial, hi ha alternatives que
proposen valorar com a factors de tria també les caracteristiques personals dels

individus.



© FUOC e PID_00244605 30

Creativitat i ciutat

Taula 4. Variables considerades importants en la vida de les persones

Prioritat Variable
1 Relacié amb la familia i els amics
2 Salut personal
3 Salut de les persones properes
4 Finances, habitatge i nivell de vida
5 Relacions amb la resta de la gent
6 Disponibilitat de feina
7 Altres (seguretat, politica, felicitat, etc.)
8 Vida social i activitats de lleure
9 Condicions laborals i satisfaccié a la feina
10 Educacié
11 Vida espiritual i religié
12 Medi ambient (contaminacid, sorolls, brossa, neteja, etc.)

Font: Rogerson, 1999.

De fet, només és quan es té en compte l'experiéncia personal i vital de les
persones que la qualitat de vida esdevé un factor significatiu per a la gent,
i no només una eina de calcul de la posici6 de la ciutat en un ranquing de
competitivitat. Els desitjos i opinions dels grups socials que no sén clau per a
I'objectiu de la ciutat de competir per la captaci6 de capital i del consum no
han de ser ignorats en la discussié de quina ha de ser la qualitat de vida que

ofereixi la ciutat.

Els aspectes metodologics també han generat critiques al concepte de qualitat
del lloc aplicat a les ciutats creatives. El primer té a veure amb 1’escala de me-
sura. Algunes de les variables de la qualitat del lloc només poden ser mesurades
a escala regional o metropolitana (per exemple, el preu de I’habitatge), mentre
que d’altres tenen una expressio local (la presencia d’equipaments culturals,
per exemple) amb la qual cosa de vegades es fa dificil arribar a conclusions

utilitzant dades que pertanyen a diferents unitats administratives.

Un altre problema té relaci6 amb la mesura dels elements intangibles, els quals
no soén recollits en les estadistiques oficials. Els valors simbolics de la ciutat
(com, per exemple, l'autenticitat) sén fonamentals per a captar 1'esséncia de
la qualitat del lloc, perd sovint escapen de la mesura quantitativa i requerei-
xen emprar fonts més «obscures» i dificils de comparar amb d’altres estudis
similars.
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2.3.1. Critica a la teoria del capital creatiu

Malgrat la influéncia i acceptacié rebuda per part de molts académics, la te-
oria del capital creatiu ha generat innombrables debats i discussions que po-
sen sobre la taula algunes mancances i debilitats del seu plantejament. Entre
els elements que han suscitat controversia hi ha la critica a la base empirica
i metodologica, la debilitat d’alguns arguments teorics, el caracter elitista o
neoliberal de la proposta o la indefinici6 del concepte de classe creativa des
del punt de vista social.

Des del punt de vista conceptual, la teoria del capital creatiu s’enfronta a la dels
clasters. Els partidaris de la teoria dels clasters expliquen que les ciutats creati-
ves tenen el motor del seu creixement en 1'organitzacié de xarxes de produc-
tors que formen agrupacions economiques d’empreses, que, al seu torn, esti-
mulen els mercats de treball que els subministren els treballadors que necessi-
ten. Es considera simplista que, tal com s’afirma en la teoria del capital creatiu,
només la presencia de persones creatives pugui generar desenvolupament a
llarg termini. En canvi, es considera que la gent només aportara creixement
si hi ha uns llocs de treball i uns sistemes productius locals ben organitzats
préviament a I’arribada de les persones. Es a dir, les ciutats no prosperen amb
els anys sense l'existencia d'un sistema d’ocupaci6 laboral que garanteixi els
mitjans de vida adequats perque els nous residents puguin guanyar-se la vida i
decideixin quedar-s’hi a viure. La creativitat no es genera només per la presen-
cia de la classe creativa, siné que requereix ser canalitzada a través d'un entorn
creatiu que garanteixi ’aprenentatge continu i la innovacio al llarg del temps.
La idea basica que la creativitat és una variable independent (x =>y) és qiiesti-
onada, perque per a crear un sistema productiu creatiu cal interconnectar totes
les variables entre elles. A la ciutat real totes les dimensions estan associades i,
per a generar una ciutat creativa, cal integrar-ho tot en programes que tinguin
en compte el sistema de producci6 local, la formacié de treballadors, el mercat
laboral, la disponibilitat d’equipament i sOl urba, etc. La creativitat no és una
cosa que pugui ser simplement importada a partir de la preséncia de hackers,
gais, bohemis i patinadors, sin6 que ha de ser desenvolupada organicament
a través d’'una complexa associacioé de relacions de produccid, laborals i de
relacions de vida social en contextos urbans especifics. En certa manera, per
a alguns critics, I'argument de Florida que la creativitat va de bracet amb el
desenvolupament és com el debat de I’ou o la gallina. Els llocs desenvolupats
sovint ja tenen les condicions perque la classe creativa s’hi senti atreta (activi-
tat cultural, equipaments, etc.), per la qual cosa es podria argumentar també

que la creativitat segueix el desenvolupament, i no a la inversa.

Una segona critica parteix de la consideracié que el concepte de classe creati-
va com a classe social és molt borrés. La classe creativa es defineix com un
grup social a partir de la professié dels seus membres. Aquesta agrupaci6 in-
clou molta varietat (des d’artistes i professionals liberals fins a administradors
d’empreses i cientifics), i no sembla adequada com a grup homogeni per a ac-

tuar com a variable independent per a explicar el desenvolupament urba. Flo-
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rida utilitza les dades que dona el cens per a fer aquesta classificacio, i aquestes
ofereixen grans grups de professions, perd no permeten distingir clarament el
que contenen (es barregen tecnics de perfil creatiu baix amb altres professions
molt més creatives) i accepten indiscriminadament que totes tenen la mateixa
creativitat. El problema de fons rau en el fet que es considera que la creativi-
tat és assimilable al nivell educatiu de la poblacid, pero la creativitat humana
no pot ser assimilable als anys d’escolaritzaci6 (Markusen, 2006). Per a defi-
nir la creativitat d’'una persona cal fixar-se més en el que fa que en alldo que
coneix. De fet, persones de tots els nivells educatius poden demostrar consi-
derables dosis d’inventiva, i persones a priori qualificades com a creatives per
la seva professié poden ser-ho poc (els mecanics poden reparar motors amb
pocs mitjans i recursos utilitzant I’enginy, els encarregats de cuidar gent gran
poden ser molt habils a I'hora de fer-ho utilitzant les seves aptituds personals
i d’empatia, o fins i tot la gent que s’ha criat al carrer poden cometre delictes
amb gran habilitat). Per tant, és molt dubtos etiquetar tots els membres de
grups professionals complexos com els professionals liberals o els directors i
gerents com a persones creatives, i, al contrari, ubicar tots els treballadors de
serveis basics o treballadors industrials en la categoria de no creatius.

Un altre element per a la discussié prové dels que assenyalen que el concepte
de classe creativa es vincula a una visio elitista i neoliberal del mén urba. Si
la classe creativa és l’objectiu estrategic de 'atracci6 residencial de les ciutats,
es poden deixar de banda els problemes de fons que afecten la resta de classes
socials, especialment les més empobrides. Fins i tot la presencia de la classe
creativa pot tenir efectes socials no desitjats per a les ciutats, ja que pot asso-
ciar-se a 'aparicio d’efectes negatius que desequilibren els possibles beneficis
que aporten (creacio de treballs inestables i mal pagats, polaritzacié economi-
ca i marginalitat social en determinades comunitats urbanes) (Scott, 2006).

Des del punt de vista del metode, Florida ha estat criticat perque s’utilitzen les
arees metropolitanes com a base estadistica per a la seva analisi. Aixd condi-
ciona, segons els critics, la relacié que hi ha entre classe creativa, diversitat i
espais urbans, ja que no es coneix la distribucié d’aquest grup social a I'interior
de les ciutats. De fet, s'argumenta que a escala sublocal a les ciutats dels Estats
Units els membres de la classe creativa amb elevat nivell d’instruccié tendei-
xen a viure en entorns suburbans aillats, de baixa densitat i amb homogeneitat
social, aspecte que entra en contradiccié6 amb les preferéncies d’aquest grup
per la diversitat.

Un darrer tipus de critica es fonamenta en el caracter mobil de la classe creativa
i la influéncia del context geohistoric sobre aquesta condici6. Si bé a America
del Nord és un fet demostrat, a Europa la situacio és diferent. Els treballadors
creatius europeus sé6n menys mobils que els dels Estats Units. Aixo s’explicaria
per l'existéncia de limitacions culturals a la mobilitat (diferéncies de llengua,
barreres culturals entre paisos, menor obertura als estrangers, desconeixement
del context local per a assentar-se, etc.) i per la presencia de barreres adminis-

tratives i institucionals (diferéncies en els sistemes educatius i sanitaris, limita-
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cions en el sistema de pensions, legislacio restrictiva sobre els treballadors im-
migrants, barreres burocratiques per a ’assentament de persones i ’obertura
de negocis, etc.). A diferencia del que succeeix en els paisos nord-americans,
els treballadors creatius europeus estan molt més arrelats territorialment als
seus mercats de treball, els quals s’organitzen a partir de xarxes de contactes
personals i depenen molt del mercat local d’habitatge.
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3. Trajectories urbanes de competitivitat i
desenvolupament mitjancant la creativitat

La teoria del capital creatiu ha incorporat una nova visi6, tot i que discutida
i poléemica, que enriqueix el debat sobre les estrateégies de desenvolupament
urba. En aquest apartat destinarem els esforcos a explicar quines séon les pro-
postes i recomanacions que aquesta teoria fa per tal d’aplicar estrategies que
permetin a les ciutats ser més competitives a partir de la captacié de persones
amb talent i creativitat. A continuacié exposarem alguns casos d’estudi que
permeten avaluar i caracteritzar les estrategies reals emprades en algunes ciu-
tats o analitzar algunes propostes i eines que les ciutats tenen a ’abast per a

esdevenir més creatives.
3.1. El lloc per a la creativitat en les politiques urbanes

El concepte de ciutat creativa es fonamenta en la idea que la cultura i la cre-
ativitat poden tenir un paper cabdal en els processos de renovacié urbana i
influir perque els governs prenguin la creativitat com una variable important

per a impulsar noves estratégies economiques.

Un element fonamental d’aquesta visi6 és que les ciutats creatives contribuei-
xen a desenvolupar una identitat comuna per a la ciutat, la qual cosa li con-
fereix singularitat i li permet diferenciar-se d’altres. Hi ha tres elements que
fan de les ciutats un viver molt adequat per a desplegar estratégies de creativi-
tat que els permeten actuar com a espais amplificadors. En primer lloc, una
ciutat creativa allotja un conjunt de persones que contribueixen a estructurar
socialment la ciutat i grups d’agents culturals implicats en la cadena creativa.
Si es genera un ambient creatiu, es poden explotar els potencials que qualse-
vol persona té de forma innata (de fet, tots els treballadors poden ser igual de
creatius, ja siguin obrers, empresaris o cientifics). A més, les ciutats esdevenen
espais que aprofiten les seves condicions naturals perque la creativitat pugui
ser dispersada entre el conjunt de la poblacio o, fins i tot, que participen en
xarxes de cooperaci6 que es poden estendre globalment. Finalment, I'activitat
que desenvolupen les ciutats creatives pot tenir repercussié en el pla local, pero
també exportar-se a d’altres indrets i arribar als mercats internacionals. Aques-
tes condicions de partida de les ciutats les fa propenses a adquirir i implemen-
tar estrategies de creativitat pensant en la millora de la seva competitivitat.

En termes generals, les politiques urbanes destinades a millorar la creativitat
han d’apostar per la generacié d’entorns innovadors i creatius. El reconeixe-
ment de la diversitat del context urba, de la diversitat de la poblacié i de la
riquesa de la multiplicitat cultural ajuden a fer de les ciutats espais de con-
vivencia, innovacio6 i creacié. Un entorn innovador pot ser definit com un

ambit territorial on les interaccions entre els agents economics i culturals es
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desenvolupen per mitja de I'aprenentatge mutu i d’'una gestié6 comuna dels
recursos. Es a dir, espais on les persones amb interessos comuns poden posar
en marxa projectes compartits i serveis innovadors. Per a fer-ho possible calen
persones amb talent capaces d’assumir riscos, d’aprendre i d’emprendre, i amb
tolerancia al fracas. Un segon pilar d’aquests entorns innovadors i creatius és la
disponibilitat de financament. Els projectes innovadors parteixen del talent de
les persones, pero per a posar-los en marxa cal una inversio inicial que, a causa
del fort component de risc que tenen, no resulta facil de trobar. Les ciutats que
aposten per la innovacio i la creativitat han de generar un compromis puablic

i privat que es tradueixi en fons i ajuts per a superar el risc inicial de fracas.

El concepte de cociutats (entorns urbans amb un fort component de coope-
raci6, col-laboracio i participacié entre agents i sectors) resulta fonamental
per a iniciar aquest tipus d’estrategies que requereixen generar condicions per
a connectar els seus actius. Fer evolucionar una ciutat tradicional cap a una
de creativa implica també definir uns objectius que facilitin I’establiment de
vincles entre els ciutadans, afavorir la diversitat cultural, facilitar 1’accés a les
noves tecnologies, formar els ciutadans creatius, potenciar la creativitat a les

institucions, etc.

Quines son les estratégies concretes amb que les ciutats han de treballar per tal
de convertir-se en espais creatius? Si seguim els arguments de les ciutats nord-

americanes, en podem destacar les segiients (Florida, 2010):

1) La construcci6é d’'una comunitat creativa per mitja del retorn a les ciutats.
2) El foment de la universitat.

3) La recerca i la construccié d'un clima personal.

Voler atreure només empreses o implantar el model d’exit de Silicon Valley
no soén estrategies realistes per a la majoria de ciutats. Si bé tradicionalment
I'existéncia de seus corporatives mesurava l’eéxit de les ciutats, actualment la
tendencia de les empreses és desplacgar-se cap als llocs on es concentra el talent
i les persones creatives, la qual cosa fa que sigui precisament en aquests indrets
on més empreses es crein. Per tant, més que crear un clima empresarial cal
crear un clima personal. Aix0 implica fomentar la creativitat en totes les seves
dimensions i construir una comunitat que no només resulti atractiva per a les
empreses d’alta tecnologia, sind sobretot per a les persones creatives. Es a dir,
un lloc on pugui prosperar l'experiéncia creativa. En aquest sentit, no és tan
important que les ciutats inverteixin en infraestructures i equipaments de base
(carreteres, centres esportius, centres comercials, etc.), siné que inverteixin a

millorar les opcions i estils de vida que fomenten la diversitat i I'obertura.

Amb l'objectiu d’incrementar la competitivitat, una alternativa habitual a
la creacié d’empreses ha estat la construccié de pols tecnologics (parcs d’I

+D, complexos d’oficines, incubadores tecnologiques, etc.). No obstant aixo,
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aquest model ha esdevingut obsolet des del punt de vista de les condicions
urbanes per a captar 'atenci6 de la classe creativa, la qual esta molt més in-
teressada en llocs amb autenticitat, que disposin d'un estil de vida modern i
cosmopolita, que tinguin un centre historic recognoscible i on es puguin con-
templar edificis amb historia.

El retorn a la ciutat ha estat, almenys en clau nord-americana, un factor d’exit
per als llocs que han atret poblaci6 creativa. El declivi dels centres urbans tra-
dicionals durant la década dels anys setanta i vuitanta va venir de la ma de la
desindustrialitzacié dels centres urbans i la ubicaci6 dels llocs de treball a la
periferia (que oferien sol més barat, solars més grans i economies d’escala més
adequades per a la industrialitzaci6 en massa), amb la consegiient reubicacio
dels treballadors cap als suburbis residencials (on també tenien accés a habi-
tatges més barats i més grans). En perdre la seva base economica, les ciutats
entren en crisi i son abandonades per I'administraci6, que aposta per invertir
en els nous centres de produccio, construint serveis i sobretot donant ajuts
per a l’'adquisici6é d’habitatge i la construccié d’autopistes i carreteres. En els
casos on no es van enderrocar barris sencers degradats per la despoblacié i la
fugida de les empreses, la reacci6 dels governs locals va consistir a impulsar la
revitalitzaci6 dels centres urbans mitjancant la construcci6 de barris d’oficines
i negocis. La conseqiiencia d’aixo va ser que les ciutats van perdre atractiu
en convertir-se les zones de negocis en espais plens de gratacels comercials i
d’empreses que aconseguien reunir poblacié durant el dia, perd que es con-

vertien en centres fantasma a les nits, sense vida ni residents.

En les darreres decades s’ha produit un retorn a la ciutat per tal d’impulsar
la seva capacitat per a atreure nova poblacié i inversions. Hi ha diferents fac-
tors que cal tenir en compte a I'hora d’explicar com s’han posat en marxa
les estrategies de recuperacié dels centres urbans. En primer lloc, el descens
dels indexs de criminalitat i 'augment de la seguretat ciutadana, aixi com la
reduccié de la contaminaci6 a les ciutats. En desplacar-se les fabriques dels
centres urbans cap a la periféria, actualment les ciutats estan menys contami-
nades i aix0 permet fer-hi activitats a 'aire lliure (com, per exemple, gaudir
d'un picnic en familia al parc) i utilitzar I’espai public (per exemple, celebrar

un esdeveniment al carrer).

En segon lloc, les ciutats s’han convertit en 1’escenari més adequat per a des-
plegar 1'estil de vida creatiu i les opcions de lleure que 'acompanyen. La re-
vitalitzacié dels centres urbans va associada a la creacio d’estils de vida que
atreuen la classe creativa. En tercer lloc, les ciutats es beneficien de determi-
nats canvis demografics com els nous formats de les llars o 'augment de les
migracions. Les persones cada vegada viuen menys en parella i augmenta el
nombre de solters, per la qual cosa les ciutats esdevenen mercats matrimoni-
als importants, és a dir, llocs on és més facil trobar parella. També hi ha nom-
brosos estudis que afirmen que la preséncia d’immigrants i la diversitat étnica

estan correlacionades positivament amb la presencia d’industria tecnologica i,
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precisament, és als centres de les ciutats on aquesta poblaci6 esta més present.
Per tant, no sembla adequat veure els immigrants com una carrega, siné com
un element clau per a 'estimul del creixement economic urba.

En quart lloc, els centres urbans sén, per la seva densitat, espais propicis a la
concentraci6é de creativitat i incubadores d’innovaci6, i les empreses que es
dediquen a l'alta tecnologia o a la creativitat els busquen com a llocs ideals per
a instal-lar-s’hi. Moltes empreses prefereixen localitzar-se en I’entorn urba a
causa de la verticalitat, la presencia de botigues especialitzades, la possibilitat
de tenir equipaments de lleure, la proximitat a d’altres empreses i la varietat
d’activitats culturals. Algunes petites empreses també ho prefereixen, perque
aixi s’eviten haver de pagar per oferir als seus treballadors alguns serveis in-
terns que la ciutat ja ofereix (cafeteria, gimnas, etc.).

Un altim factor vinculat amb el caracter del centre urba, que en aquest cas
juga en contra de l'atraccio de la classe creativa, té a veure amb les tensions
que poden generar-se entre la poblacié6 nouvinguda meés rica i els residents
de la ciutat. La pujada dels preus immobiliaris i del cost dels serveis ha estat
habitual als centres urbans que han experimentat processos de rehabilitacio, i
aixo pot constituir una amenaca per a la diversitat i la creativitat que impulsen

els processos d'innovacio i creixement.

Un segon aspecte important per al foment de la creativitat urbana és
I'existencia de centres de recerca i d’educacio6 superior. Les universitats amb
centres d'investigacié importants sén clau per a desenvolupar I’economia cre-
ativa i s6n una font important de competitivitat per a les ciutats on s'ubiquen.
Pero cal tenir en compte que no hi ha una relacié mecanica entre l'existéncia
d'universitats i la creacié de llocs de treball i noves empreses. Les universitats
aporten les idees i el talent que cal, perd no poden per si soles contribuir a
generar les condicions necessaries per al creixement regional i urba. Les uni-
versitats contribueixen a impulsar la tecnologia, essent una font de noves tec-
nologies i de noves empreses que se’n deriven. També fomenten 1’atracci6 de
talent (professors, estudiants i cientifics) i afavoreixen un clima personal pro-
gressista, obert i tolerant. No obstant aix0, si bé les universitats formen part
de l'estructura social, correspon a la comunitat en el seu conjunt assegurar-se
que la resta d’elements (la infraestructura economica i la qualitat de I’entorn

urba) permetin retenir el talent que les universitats atreuen.

El darrer tipus d’estratégia que permet fomentar la creativitat des de les politi-
ques urbanes té relacié amb la creacié d'un clima personal. Generar un clima
empresarial continua essent important, pero, segons la teoria de la classe cre-
ativa, apostar només per aquest element seria una estrateégia erronia si son els
llocs de treball els que persegueixen el talent. El clima personal esta destinat
a atreure especialment les persones creatives, perd no exclusivament. De fet,
el que resulta interessant és crear una barreja humana en la qual tothom se
senti de gust amb l’entorn. Per a crear-la cal estar obert a la diversitat de forma

permanent, invertir en les opcions de lleure que les persones més utilitzen i
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capgirar la tendéncia a invertir només en incentius economics per a atreure
empreses, construir estadis esportius o grans centres comercials com a reclams
urbans. Aquesta politica es justifica perque, si bé les empreses poden marxar
en qualsevol moment, els beneficis de la inversi6 en la millora del clima per-
sonal sén molt més duradors. Per exemple, un parc urba, un carril bici o una
xarxa de camins per a patinar o passejar poden gaudir-se durant generacions
i beneficien la major part de la poblacié.

Cal tenir en compte que per a establir aquest tipus d’estratégia no hi ha un
model Unic, ja que els membres de la classe creativa sébn molt diversos quant
a edat, etnia, orientacio6 sexual i estat civil. Cal atreure, per tant, molts grups
de poblacié6 diversos, el clima personal ha de ser prou obert i divers i s’han de
reduir les barreres d’entrada per tal que sigui efectiu.

Si bé moltes estrategies urbanes opten per a atreure parelles d’edat mitjana amb
nens, destinar tots els esforcos a captar aquest segment no sembla I’aposta més
adequada per a la creacié d'un clima personal capa¢ d’atreure la gent creati-
va. En aquestes estratégies cal tenir en compte també la poblacié immigrant,
els bohemis i els joves. Els immigrants permeten obrir noves oportunitats de
desenvolupament economic i crear entorns cosmopolites, i els bohemis apor-
ten talent i donen un aire de creacié generalitzat als districtes on es concentren
o treballen. Els joves també s6n un grup de poblaci6 interessant. Normalment
queden al marge de les politiques urbanes perqué es considera que estan de pas
i contribueixen poc economicament. No obstant aixo, son molt importants
per a les ciutats creatives, ja que poden treballar més i durant jornades més
llargues, s6n proclius a assumir riscos perqueé soén joves i no tenen fills, i els
que estan formats tenen coneixements frescos i acabats d’adquirir que els fan
interessants per a moltes empreses. Finalment, cal tenir en compte que cons-
truir un clima personal orientat a la gent jove també ha de resultar atractiu per
a la classe creativa en general, ja que quan aquests joves creixen, acostumen a
mantenir l'estil de vida i els interessos personals, i a transmetre’ls als fills.

3.2. Estrategies de creativitat. Casos de bones practiques

Com passar de la teoria a la practica en materia de politiques urbanes que do-
nin suport a la creativitat? En aquest apartat farem esment de diferents ciutats
que proposen estrategies de creativitat que han donat resultat en termes de
desenvolupament economic, aixi com d’iniciatives d’interés perque les ciutats
que volen comencar a formular accions per a esdevenir creatives puguin tro-

bar referents, xarxes de ciutats similars i exemples.

3.2.1. Austin i Dublin. Dues ciutats creatives

Les dues ciutats han apostat per generar comunitats creatives no tant com el
fruit d’'una planificaci6 especifica, sindé com el resultat de la convergencia de
diferents estratégies que es complementen. El nexe en comu de les dues expe-

riencies és que han apostat per oferir i impulsar les 4T del desenvolupament
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economic (Tolerancia, Talent, Tecnologia i Territori). No han generat només
un espai d’alta tecnologia, que, tot i tenir creixements rapids, per si sol no
hauria estat suficient per a atreure i fixar la gent creativa, sin6 que ho han
combinat amb la creaci6 d’escenaris culturals i musicals vibrants. La creativi-
tat s’ha entes en aquestes dues ciutats com un ecosistema ampli i divers que
admet molta gent diversa i multiples formes de creativitat.

En el cas d’Austin (Texas, Estats Units), ha desenvolupat un habitat creatiu en
funcié de la combinaci6 de tecnologia, tolerancia i talent en un entorn urba
que admet la diversitat cultural i fomenta un estil de vida personal. La primera
aposta (ja des dels anys vuitanta i noranta de segle passat) va ser captar empre-
ses d’alta tecnologia. Es van atreure empreses tecnologiques liders (Microsoft,
Intel, Motorola, etc.) i es van visitar regions tecnologiques per a aprendre dels
seus metodes d’organitzacio i de la seva manera de funcionar, i van aconseguir
ser la seu de dos consorcis de recerca. Paral-lelament la ciutat es va implicar en
la construccié d'un clima empresarial i es va manifestar un fort interes en la
formaci6 de talent a partir de la inversio en recerca a la Universitat de Texas.
Finalment, la capacitat de generar tolerancia de la ciutat es va veure benefici-
ada per I'impuls d'un estil de vida llegendari molt vinculat a 1'escenari musical
de la ciutat, que inclou actuacions permanents als locals i festivals de gran
audiéncia i qualitat artistica. En definitiva, Austin no va fer una aposta per
construir un nou Silicon Valley i no es va considerar una ciutat tecnologica,
sin6 que va apostar per convertir-se en un lloc creatiu en conjunt. En aquest
sentit els aspectes fonamentals de la seva estratégia van ser la conservacio i
refor¢ de l'atmosfera cultural de la ciutat i el manteniment de la diversitat,
per exemple, mitjancant la proteccio dels barris étnics tradicionals o impedint
que les instal-lacions culturals es desplacessin fora del centre de la ciutat.

El cas de Dublin és un exemple de com 1'ts de diferents estrateégies convergents
pot conduir cap a la construccié d'una comunitat creativa. L'estratégia tecno-
logica es va centrar en una aposta agressiva per a localitzar empreses punteres
d’alta tecnologia mitjancant incentius fiscals i economics. Gegants tecnologics
com Microsoft, IBM, Lotus, Intel, Dell, Gateway o Oracle van seguir la politi-
ca d’industrialitzacié «per invitacié» que van fomentar les autoritats irlande-
ses. A més, la gran concentraci6 de talent que oferia la universitat va facilitar
un mercat de treball que fornia de treballadors locals aquestes empreses. En
part aixo té origen en una segona estrategia d’inversio consistent en la creacio
d’un sistema d’educaci6 superior que s’inicia a la década dels anys seixanta
del segle XX, quan el govern irlandes va apostar fermament pel foment de les
disciplines tecniques (basicament en I’ambit de I’electricitat i de la informati-
ca) mitjancant la creacié d'un sistema de facultats téecniques regionals (de fet,
en l'actualitat més del 50% dels estudiants universitaris irlandesos estan ma-
triculats en aquestes disciplines tecniques). Un altre element important en la
captaci6 de tecnologia va ser la creacié de 1’organisme Enterprise Ireland, que
té la funci6 de donar suport a la iniciativa privada i a les inversions de risc per
a projectes d’alta tecnologia nacionals. Una tercera estrateégia, sense la qual les

altres dues no haurien tingut éxit, ha estat un esfor¢ per a millorar 1’estil de
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vida de la ciutat i superar el llast dels elements conservadors que caracteritzen
la societat irlandesa. Es tracta d'una estratégia que utilitza la musica, la cultura
i l'art com a punt de partida per a convertir la ciutat en un centre bohemi i
eclectic modern. La fusié d’historia i progressisme ha transformat Dublin en
un lloc amb un estil de vida molt adequat per a interessar gent de diversa pro-
cedéncia, fixar o vincular a la ciutat els artistes locals de primer nivell mundial
(com U2, Van Morrison o Liam Neeson) i atreure gent creativa. L'estrateégia per
a donar un estil de vida progressista que al mateix temps conservi una atmos-
fera propia i singular a la ciutat es fonamenta en dues potes:

1) L'atracci6 de talent creatiu a partir d’incentius fiscals. Creadors, musics i
artistes han rebut ajuts i han obtingut un espai de vida de qualitat per a viure
i treballar a la ciutat.

2) La construccié d'un espai d'ubicacié de qualitat real basat en la historia i
l'autenticitat. La regeneraci6 del barri Temple Bar per un equip d’arquitectes
que han mantingut I’esséncia dels pubs tradicionals i I’han combinat amb un
entorn amb disseny innovador n’és un bon exemple. Es una iniciativa que des-
carta destinar grans quantitats de diners a generar un espai estandard i generic
basat en el centre comercial (on predominen les grans cadenes de restaurants,

bars i comercos) i, en canvi, promou els actius culturals i historics de la ciutat.
Font: R. Florida, 2010.
3.2.2. La xarxa de ciutats creatives de la UNESCO

El punt de partida que justifica la xarxa és principalment el reconeixement que
la cultura i la creativitat es viuen i practiquen en una base diaria i quotidiana
en el pla local. Per tant, només estimulant les industries culturals, donant su-
port a la creaci6, promovent la participaci6 dels residents en la cultura i apro-
ximant l’esfera ptblica a noves perspectives que no provinguin exclusivament
de les autoritats, sin6 de la cooperaci6 entre el sector privat i la societat civil,
es pot aconseguir un desenvolupament urba sostenible i millor adaptat a les
necessitats practiques de la poblacié local. En aquest context es creu que la
cooperacio i col-laboraci6é sén dues palanques crucials per tal de fomentar el
desenvolupament urba a partir de la creativitat.

Aquesta xarxa té com a finalitat posar en contacte les ciutats creatives del moén
per tal que puguin compartir experiencies, coneixements, habilitats directives
i tecnologia al servei de la creativitat. L'adhesi6 a la xarxa proporciona a les
ciutats membres uns avantatges que els permet tenir un paper continu com
a centres regionals o internacionals de creativitat i donar suport a d’altres ciu-
tats, especialment les que pertanyen a paisos en vies de desenvolupament,
en el seu cami cap a la construccié de comunitats creatives. La xarxa ofereix
exemples de com desenvolupar estrategies d’economia creativa a partir de la

creativitat local. A més, també funciona com un aparador de les ciutats perque
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mostrin la seva tradicié cultural i excel-léncia creativa, intercanviin informa-
ci6 i experiencies técniques especifiques i es fomenti el consum d’experiéncies
creatives tiniques procedents de les cultures locals.

Es tracta d’'una plataforma mundial que ofereix accés a técniques, coneixe-
ments i informaci6é i que posa sobre el mapa de la creativitat internacional
les ciutats membres. Les ciutats creatives de la xarxa s’organitzen en diferents
ambits o especialitzacions de creativitat: artesania i folklore, disseny, cinema,

gastronomia, literatura, mitjans audiovisuals i musica.

Un exemple de ciutat creativa de la literatura és Praga. Es una ciutat amb un univers lite-
rari molt ric que ofereix una de les concentracions de llibreries més importants d’Europa
(200 botigues de llibres i 20 cafeés literaris). La ciutat aposta per oferir esdeveniments
vinculats amb la literatura com el Festival de Poesia, actualment el Prague Microfestival
(primera edici6 del 2004), el Festival de Praga d’escriptors, el Festival Internacional de
Literatura i Teatre o el festival per a lectors infantils D&ti Ctete (‘els nens llegeixen’).

Font: http://en.unesco.org/creative-cities/home

3.2.3. Projecte Creative Cities (British Council)

L’'any 2008 el British Council va engegar un projecte sobre ciutats creatives
amb la finalitat d'impulsar enfocaments innovadors per a la politica urbana.
Les ciutats que participen en el projecte, actualment procedents de tota Euro-
pa, s'organitzen en una xarxa per tal de tenir l'oportunitat d’establir avantat-
ges competitius sobre la base de 1’atracci6 del talent creatiu. El projecte explo-
ra les noves formes de millorar la qualitat de vida de les ciutats mitjancant
la participaci6 de joves professionals procedents de diferents ambits i per a
millorar aspectes clau d’aquesta qualitat de vida urbana (espai puablic, activitat
artistica i social, politica cultural, etc.). El projecte s’adreca a diferents especi-
alistes i professionals interessats en la millora de la vida urbana com arquitec-
tes, planificadors, artistes, gestors urbans, ONG, treballadors socials o persones

interessades en la vida urbana en general.

Els elements utils per a fomentar la creativitat que el projecte proporciona a
les ciutats membres son de tres tipus:

1) Idees. Esdeveniments en linia i trobades presencials que proveeixen els
membres d’oportunitats per a generar intercanvi d’experiencies i estar al dia
de les innovacions. La xarxa facilita un recull de dades que inclou entrevistes

amb experts, casos de bones practiques, articles, noticies i esdeveniments.

2) Nous contactes. La xarxa ofereix la possibilitat de coneixer gent i desenvo-
lupar noves col-laboracions, aixi com d’organitzar tallers o discutir idees amb

els grups de xarxes socials vinculats al projecte.

3) Noves eines (com Future City Game i Urban Ideas Bakery) per a discutir i
buscar solucions als problemes de les ciutats en materia de creativitat.


http://en.unesco.org/creative-cities/home
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Noves eines per a fomentar el debat sobre creativitat urbana

El British Council ha desenvolupat diferents eines que serveixen per a fomentar el debat
sobre creativitat d'una manera innovadora. El Future City Game és un joc en equip que
pretén crear noves maneres de pensar accions per a millorar la qualitat de vida a les ciutats
i enfrontar-se als nous reptes que la globalitzaci6, les migracions, el canvi climatic, la
urbanitzacié o el canvi social plantegen. L'objectiu del joc és generar la millor idea per
a millorar la qualitat de vida d’una ciutat o d’una part d’ella. Al joc juguen els residents
d’una ciutat durant un o dos dies, i es competeix en diferents equips dissenyant, testejant
i exposant publicament totes les idees. Quan el joc acaba, les idees es presenten als agents
socials locals, residents, professionals i als diferents grups participants, son votades i es
debat de quina manera poden ser implementades a la ciutat posteriorment.

L'Urban Ideas Bakery és un espai de debat compartit entre els membres de la comunitat
i un equip d’experts internacionals per a aportar solucions practiques als problemes ur-
bans a partir del debat o «cuina» d’idees que s’han generat en forums urbans previs o en
el debat del Future City Game. Es treballa des del punt de partida que cada comunitat és
diferent i que les idees aportades s’han de personalitzar per a cobrir les necessitats especi-
fiques de cadascuna. Es posa la gent al centre de la innovaci6 social i es genera una causa
comuna i un sentit de pertinenca sense els quals 1’éxit de la iniciativa no seria possible.

Font: http://creativecities.britishcouncil.org/

3.2.4. Creative City Network of Canada (CCNC)

La CCNC és una organitzacié sense anim de lucre de professionals de
I'administracié que treballen en les arts, la cultura, el patrimoni, la planifica-
ci6 i el desenvolupament local. Té el seu origen a la ciutat de Vancouver, 'any
1997, com una proposta per a posar en comd, per primer cop, i reunir les per-
sones que treballaven en la prestacié de serveis culturals locals. La xarxa faci-
lita I'intercanvi de coneixements entre professionals en el camp de la politica
cultural local, la planificaci6 cultural i la recerca. Els dos objectius principals
sOn proporcionar una manera perque les ciutats puguin accedir a les experi-
encies de les altres, ja siguin comunitats grans o petites, i desenvolupar eines i
recursos per a les comunitats de practica sobre desenvolupament comunitari.

Font: https://www.creativecity.ca/

3.2.5. Partners for Livable Communities (Estats Units)

La Partners for Livable Communities és una organitzaci6é sense anim de lu-
cre, fundada el 1977, que treballa per a millorar les condicions de vida de
les ciutats mitjancant la promocié de la qualitat de vida, el desenvolupament
economic i l’equitat social entre les persones amb ingressos mitjans i baixos.
L'organitzaci6 contribueix a establir una visié comuna per a les comunitats so-
bre els objectius de qualitat de vida futurs, estimula 1'as de nous recursos per al
benestar comunitari i construeix marcs d’acord entre les organitzacions puabli-
ques i privades per a assolir els objectius de qualitat de vida. L'organitzaci6 pro-
mou comunitats més habitables amb I'oferiment d’assisténcia técnica, capaci-
tacio en lideratge, tallers, recerca i publicacions. Aquestes son les arees i pro-
grames on 1’organitzacio pretén incidir en la millor qualitat de vida i benestar:


http://creativecities.britishcouncil.org/
https://www.creativecity.ca/
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1) Gent gran. Aportant idees i generant oportunitats del que per a les comu-
nitats pot representar el procés d’envelliment de la seva poblaci6 i no només
centrant-se en els riscos.

2) Comunitats saludables. Promovent solucions de salut a portar a terme per
actors socials i institucions que normalment no tenen en compte aquest ele-
ment (zoologics, museus, grups i associacions historiques, fundacions locals,
bases militars, etc.).

3) Construccié de comunitat. Per mitja de la cultura, intentant posar la cultura
al centre del dossier de 'activitat local.

4) Planificacio regional. Posant especial emfasi en la necessitat de reduir el fe-
nomen de dispersi6 urbana (urban sprawl) a les arees metropolitanes i fomen-
tar processos d’'urbanitzacié més sostenibles.

5) Altres ambits d’expertesa en millora de la qualitat de vida, com el lideratge,
la cura de les persones joves i grans, el financament urba, la creaci6 de llocs

de treball per al desenvolupament economic, el patrimoni urba i natural, etc.

Font: http://www.livable.org/


http://www.livable.org/
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