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RESUMEN

Mantenerse en un mercado turistico crecientemente complejo y competitivo va a requerir
disponer de mucho mas que de meras ventajas comparativas. Seré necesario atraer la atencién y
las expectativas de los potenciales clientes, lo que exigira grandes dosis de innovacion y creatividad.
La creatividad se ha convertido, por tanto, en uno de los instrumentos estratégicos mas importantes
del nuevo paradigma de la competitividad turistica. El objetivo de este articulo es la propuesta de
un indice sintético, denominado Creacity, que permite medir el peso que posee la creatividad en un
destino turistico, medida a través de sus tres dimensiones (espacial, ambiental e institucional). La
metodologia propuesta se ha aplicado a tres destinos urbano-culturales espanoles (Bilbao, Cordoba
y Granada), concluyéndose que el sistema turistico mas creativo es el de Bilbao.

ABSTRACT

Creativity has become one of the most important strategic instruments of the new paradigm
for economic growth. This is characterized by a changing environment, and even turbulent (Kotler
and Caslione, 2009). This new era, that some authors called “variable geometry” (De Borja and
Gomis: 2009: 30), requires a great deal of skill to the practice of divergent thinking. Now, the creativity
leaves the Psychology, area of research in which grew conceptually, to disembark at the Business
Management and the Economy, at the same time that is instrumentalized as an important attribute
to the tourist destinations that want to be competitive.
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On the other hand, the cultural tourism, especially in urban areas, according to Turespana
(2012), was the tourist motivation chosen in 2011 by 9.4 million people to visit Spain. This amount
represents 17% of the total tourist arrivals to our country and has resulted in an increase with respect
to 2010 of 26 %. Continuing with the same source, the average daily cost for cultural tourists stood
at 101 euros, a 56.4 % above the rest of travels.

All this goes to show that the urban segment will continue behaving well in the coming years,
in spite of the crisis (Turespafa, 2012). These data are linked to the improvement of accessibility,
to city breaks, mainly through low-cost airlines, as well as, in the particular case of our country, to
the communications by high speed train. This increase of the attractive urban has generated an
increasing competition, which should lead to the cities to seek and its competitive advantages in
an innovative way.

This article, in this context, focuses its attention on the relationship between creativity and tourist
cities, for, as well, to know the specific weight of this in the local tourist systems that make up the
cultural destinations. There is talk of creativity as a generator of competitiveness but, however, does
not exist, in the field of tourism, an instrument that will allow us to measure it as systemic feature.
However, we must not forget the contributions that, in this field, have made authors such as Florida
(2002, 2009 and 2010) or Landry (2010), although these cities were analyzed at a general level and
not as local tourist systems. We should also mention the work of measurement of creativity at the
national level made by Innometrics (2009) and their design, Creativity and Innovation: A Scoreboard
Approach, project directed by van Cruysen and Hollanders.

The main objective of this research is to generate a synthetic index that make it possible to know
the specific weight that holds the creativity in a urban tourist destination through its three dimensions
(space, environmental and institutional), called Creacity. Establishing the hypothesis, that the three
dimensions described in the proposed index are positively correlated between themselves.

The spatial dimension includes indicators used to evaluate the physical spaces and infrastruc-
tures that facilitate the development of creativity in the cultural tourism destination, as well as the
monumental resources identified by authors such as Landry (2000) with the existence of a creative
historical environment. This has been coupled with the facilities of the territory to access the same
and generate tourist flow. Therefore, this block allows to know the value of:

e  Cultural and creative spaces.

e Academic Institutions that encourage the creativity.

e Tourist establishments in creative uniqueness.

e Physical and digital connectivity.

The environmental dimension will include a set of indicators that evaluated the talent of the
staff society, the weight of the creative class in the whole of the population, along with its activity,
the proposals to stimulate our creativity and the behaviors that tend to configure the environment
open, tolerant and creative that breathes the local tourist system. Therefore, this block allows you
to know:

Creative classes and creative sectors.
Creative production classes.

Cultural offer.

Openness, tolerance and citizen participation.
Creative Tourism.

Finally, the institutional dimension will include the indicators that facilitate the knowledge of the
degree of creativity and stimulation of the same that presents the institutional framework of a tourist
destination urban cultural. Therefore, in this are considered items that allow us to know:

e Transparency policy -open government - electronic administration.

e Socio-economic strategy.

e  Talent institutional.

e Creative stimulation.
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After a thorough review of the scientific literature, It is proceeded to establish a proposal for
indicators to be integrated into the Synthetic Index of Creativity in urban systems local tourist-cultural
(Creacity). For validation tourist-creative, was submitted to a panel of experts of eight people spe-
cialists in creative cities, tourism innovation, creative tourism and tourism planning.

Once validated the system of indicators that they have to feed the synthetic index, it is pro-
ceeded to apply the same to the cultural tourism destinations of Bilbao, Cordoba and Granada.
The choice of these destinations is justified by the following reasons:

a) They are cities of similar size population. Bilbao with 352,700 inhabitants and Cérdoba,
with 328,659. In the case of Granada (240,099 inhabitants), its population is smaller, but within the
margins to be considered in the same group (medium-sized cities with a population < 500 thousand
and > 200 thousand).

b)  The three appear in the ranking of the 20 Spanish tourist cities more competitive by
Exceltur developed in 2012, so they can compare competitiveness with creativity, establishing
correlation coefficients associated with the three case studies.

c) It is of interest compare cities that are based on different cultural tourist generators: two
(Cordoba and Granada) based on its unbeatable monumental heritage inherited (World Heritage
Cities) and the third (Bilbao) in the creation of a new resource, projected and born with a clear
vocation touristic-cultural (Guggenheim Museum).

d) The possibility of submitting to comparative study cities north-south (although, with the
limitations on the number of the sample).

In the use of indicators expressed in units, scales, and very different values, it had to proceed,
in the first place, to a process of normalization.

Following the methodology applied to the development of other synthetic indices the aggrega-
tion and weighting of the various indicators that make up the index Creacity was carried out on a
proportional basis. That implies not introduce differences, or assessments, on weights with which
you enter each one of them in the overall calculation, which is performed by an arithmetic aver-
age of the three dimensions. The only weighting is derived from the number of different indicators
established in each of the dimensions. In case of non-availability of data on an indicator, this does
not count in tallying total end of the city.

In relation to the conclusions, we can indicate that with this research has embarked on a
course that aims to deepen in the relationships that may exist in the tourism-creativity, exploring the
creativity as an operational strategy that makes cities tourist destinations competitive, prepared, at
the same time, to deal with continuous change. As we have seen, the subject had been treated to
form rough by some authors (Richards & Wilson, 2007), but was in need of valuation metrics and
real. From the same, you can pose the following conclusions:

Creativity has a comprehensive and deep theoretical framework, developed from the Psy-
chology that lets you delve into the four keys of divergent thinking: the creative person, the creative
product, the creative process and the creative environment. It is now to take advantage of all this
in the improvement of economic activities, especially in tourism. To know the specific weight that
presents the creativity in the company of a territory, you must measure your creative production,
the presence of talent, the existence of institutional policies and instruments that promote and the
intellectual process that generates it.

The creative city, understood this as a socio-economic space in which people can express their
talents and are utilized, exploited and promoted, is configured as a model system of local tourism
based on creativity. The synthetic index is a tool that lets you know the creativity of a local tourist
system cultural, this is formed from three dimensions (space, environmental and institutional).

Bilbao is a urban cultural destination more creative than Cordoba and Granada, thanks to
its creative environment and a few institutions that cater for the divergent thinking. Granada and
Cordoba does not take advantage of their spatial dimension creative to generate a creative tourism
system. So a spatial dimension creative low does not limit the existence of creativity in the desti-
nation (see the case of Bilbao).
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The institutional dimension is a major weakness in the whole of the three cities analyzed. The
destinations are in need of an administrative framework that fosters entrepreneurship and creativity
(and, therefore, the innovation), as well as institutions that do not fear the divergent thinking. The
transfer of knowledge from the University to the society is basic to improve this aspect.

1. INTRODUCCION

La creatividad se ha convertido en uno de los instrumentos estratégicos mas
importantes del nuevo paradigma del crecimiento econémico. Este se caracteriza
por un entorno cambiante e, incluso, turbulento (Kotler y Caslione, 2009). Es lo
que trae consigo la modernidad liquida, un tiempo definido por su inestabilidad y
volubilidad, en el que prima la capacidad de transformacion y adaptacion al cambio
constante.

Como indica Bauman (2007), el padre del concepto “tiempo liquido”, las es-
tructuras sociales ya no perduran el tiempo necesario para asentarse y no sirven
como referencia para la accion humana. A partir de este momento, los individuos
(y, por ende, las instituciones) requieren, para su supervivencia, flexibilidad, reflexion
continua y modificacion permanente de sus tacticas.

Esta nueva era, que algunos autores denominan “de geometria variable” (De
Borja y Gomis: 2009: 30), exige una gran habilidad para la practica del pensamien-
to divergente. Con éste, podra hacerse frente a problemas que ya no responden
a soluciones convencionales, o simplemente son nuevos. Ahora, la creatividad
abandona la Psicologia, area de investigacién en la que crecié conceptualmente,
para desembarcar en la Gestion Empresarial y la Economia, de la mano de la lla-
mada Economia del Conocimiento (Caravaca y Gonzalez, 2013), a la vez que se
instrumentaliza como un atributo al alza para los destinos turisticos que quieren
ser competitivos.

Como sefala un estudio recientemente coordinado por Rausell (2012), la
creatividad contribuye considerablemente a incrementar la riqueza de un pais,
hasta el punto de existir una correlacion positiva muy alta entre el porcentaje de
empresas dedicadas a sectores culturales y creativos en un territorio y su Producto
Interior Bruto (PIB). El estudio afirma que la creatividad es un factor de innovacion
econdmica y social. El trabajo de Rausell enlaza con el ranking de creatividad de
Innometrics, que identifica como paises més creativos de la Unién Europea a Di-
namarca, Suecia y Holanda, precisamente los territorios que apenas han sufrido
la crisis econdmica.

Es por esto que, desde hace ya algunos afnos, se observa un interés institu-
cional por la creatividad. La UNESCO cre6 la Red de Ciudades Creativas en 2004
y la Unidn Europea declard el 2009 como Afo de la Creatividad y la Innovacion. A
ello se unen proyectos de investigacion académica transnacional, como ACRE, o
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eventos congresuales vinculados a esta temética, entre los que cabe destacar los
desarrollados por la Fundacion Kreanta.

Por otro lado, el turismo cultural, especialmente en el &mbito urbano, seguin
Turespana (2012), fue la motivacion turistica escogida en 2011 por 9,4 millones de
personas para conocer Espafa. Esta cantidad representa el 17% del total de turistas
llegados a nuestro pais y ha supuesto un incremento con respecto a 2010 del 26%.
Continuando con la misma fuente, el gasto medio diario por turista cultural se situé
en 101 euros, un 56,4% por encima del resto de viajes. Todo hace indicar que el
segmento urbano seguira comportandose bien en los proximos afos, a pesar de la
crisis (Turespana, 2012). Estos datos estan ligados a la mejora de accesibilidad, a
los city breaks, fundamentalmente a través de las companias aéreas de bajo coste,
asi como, en el caso particular de nuestro pais, a la red de comunicacion por AVE.
Este aumento del atractivo urbano ha generado una creciente competencia que
debe llevar a las ciudades a buscar y trabajar sus ventajas competitivas de una
forma innovadora.

1.1. Formulacion del problema

En el contexto expuesto anteriormente, este articulo centra su atencién en la
relacion entre creatividad y ciudades turisticas, intentando conocer el peso especifico
de ésta en los sistemas turisticos locales que componen los destinos culturales.
Se habla de creatividad como generador de competitividad pero, sin embargo, no
existe en el ambito turistico un instrumento que permita medirla como caracteristica
sistémica. No obstante, no se deben olvidar las aportaciones iniciaticas que, en
este campo, han hecho autores como Florida (2002, 2005 y 2009) o Landry (2010),
aunqgue éstas analizaron las ciudades a nivel general y no como sistemas turisticos
locales. También cabe mencionar los trabajos de medicion de la creatividad a nivel
nacional realizados por Innometrics (2009) y su Design, Creativity and Innovation: A
Scoreboard Approach, proyecto dirigido por Hollanders y van Cruysen.

1.2. Objetivo e hipdtesis

El objetivo principal de esta investigacion es generar un indice sintético que
permita conocer el peso especifico que posee la creatividad en un destino turistico
urbano, mediante sus tres dimensiones (espacial, ambiental e institucional), que
ha sido denominado Creacity. A partir de la valoracion de la capacidad creativa de
tres destinos espanoles consolidados, se pretende confirmar o refutar la hipotesis
siguiente: las tres dimensiones (espacial, ambiental e institucional) estan correlacio-
nadas positivamente entre si.
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Para ello, el articulo se estructura en siete grandes apartados, incluida esta
introduccion y las conclusiones. Los dos apartados siguientes contienen los aspec-
tos conceptuales y tedricos que sustentas la investigacion realizada. En el apartado
cuarto se explica la metodologia utilizada para el disefio del indicador propuesto,
las fuentes utilizadas y se justifica la eleccion de los destinos sobre los que se ha
realizado el estudio. En el quinto se incluyen la descripcion del indice sintético Crea-
city con el andlisis y discusion de los resultados obtenidos, asi como, finalmente, el
sexto hace referencia a las conclusiones del trabajo.

2. CONCEPTO Y TEORIAS DE LA CREATIVIDAD

El estudio de la creatividad es algo relativamente reciente. Es a partir de la
finalizacion de la Segunda Guerra Mundial cuando comienza un interés progresivo
por la misma, fundamentalmente desde el ambito de la Psicologia y ligada al proceso
creativo. Sin embargo, hay antecedentes cientificos que nos llevan a mediados de
los aflos 20. Wallas (1926) establecia uno de los primeros modelos del proceso
creativo, distinguiendo cuatro etapas en la produccion de las ideas: preparacion,
incubacion, iluminacién y elaboracion-verificacion. Wallas desarrollé sus teorias
basandose en Helmholtz y Poincaré, cuya vigencia continla a pesar del transcurrir
de los tiempos y de autores posteriores (Velasco, 2007).

El diccionario de la Real Academia de la Lengua Espafiola la define, en su pri-
mera acepcion, como “la facultad de crear”, y en su segunda como “la capacidad
de creacion”. Una definicion exigua para un concepto tan complejo, pero bastante
veraz, como se comprobara mas adelante.

Welhz recogio6 la existencia de mas de cien definiciones sobre la misma en
1975 (Corbalan, citando a Welhz, 2008: 15). Huidrobo, por su parte, habla de la
creatividad “como un problema mal definido que posee un cierto caos definitorio”
(2002: 2). En este sentido, son varios los autores que indican que existe una gran
abundancia de definiciones operativas, pero no una conceptual (Boden, 1994;
Corbaléan, 2008; Taylor, 1975), algo que puede explicarse por la orientacion de los
estudios a su medicion. No obstante, como advierte Corbalan, la propuesta por
Monreal, al hablar de la creatividad como “la capacidad de utilizar la informacion y
los conocimientos de forma nueva y de encontrar soluciones divergentes para los
problemas” (Corbalan, citando a Monreal, 2008: 14) podria acercarse a una definicion
conceptual de base operativa que aglutina la esencia y el espiritu de esta compleja
conducta humana. En linea con esta definicion, hay que considerar el concepto
de “ser creativo” de Sternberg y Lubart (1997), como la persona capaz de generar
ideas nuevas, valiosas y de alta calidad. La creatividad es, por tanto, una capacidad
procesal vinculada al individuo como ser inteligente.
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En esta busqueda definitoria se recurre a la Psicologia, que, como ya se ha
mencionado, ha sido la disciplina gue mas ha indagado en su estudio. El pensamiento
divergente ha sido contemplado desde diferentes escuelas y sus respectivas teorias,
lo que ha proporcionado distintos enfoques. No obstante, como sefialan Corbalan et
al. (2003: 15) “existe una confluencia importante entre las teorias actuales que, aun
desde paradigmas y métodos diversos, estan haciendo propuestas perfectamente
compatibles e integradoras”.

Landau (1987) concentraba en seis las teorias que han intentado explicar
la creatividad: asociacionista’, psicoanalitica?, guestaltica®, existencialista®, de la
transferencia® y la interpersonal o cultural®. Recientemente, y desde un enfoque neu-
robioldgico, se habla también de la teorfa neuropsicofisioldgica’. A éstas se podrian
unir otras, pero no con tanta importancia. No obstante, todas estas escuelas dan
una vision parcial, necesitando una 6ptica mas integral que naciera de la conjuncion
de cuatro aspectos: la persona, el proceso, el producto y el lugar (place en inglés),
es decir, el modelo de las cuatro “P” planteado por Rodhes (1961). Esta idea, que
arranco en los anos 50, venia a decir que la creatividad se sustenta en cuatro areas
(persona, proceso, producto y ambiente) que operan como una sola. Desarrollado
también por otros autores (Mackinnon, 1970; Mooney, 1963) y aceptado por la in-

1 Desde la dptica asociacionista, Mednick define la creatividad como “la formacién de elementos aso-
ciativos en nuevas combinaciones que cumplen requerimientos especificos 0 son en alguna manera
Utiles” (citado por Romo 1984: 62), recalcando que, cuanto mas distantes son dichas combinaciones
mas creativo es el resultado. De esta forma, el “pensamiento creador” definido por Mednick esta
compuesto por uniones de elementos distantes que generan una solucién novedosa y eficaz a un
problema.

2 La Teoria psicoanalitica aborda el aspecto motivacional y emotivo, siendo alimentado el proceso
creador desde la fantasia y los suefios producto de las emociones estancadas (Landau, 1987).

3  LaPsicologia de Gestalt ve la creatividad como la capacidad que tiene un individuo para contemplar
un problema desde la abstraccion, intentando percibir elementos y caracteristicas internas. Esta
teorfa se aleja del pensamiento légico para identificarse con el proceso imaginativo.

4 Para los existencialistas, el ser creativo es aquel que se encuentra permanentemente abierto a su
medio fisico y social, en definitiva, al escenario socioambiental en el que actua, sintiendo necesidad
por estar comunicado con él (Schachter, 1959).

5 QGuilford es el principal impulsor de la teoria de la transformacion, también conocida como teoria
factorial de la creatividad y que rompe con la idea de considerar a ésta como un atributo mas de
la inteligencia. Guilford la define como “la capacidad o aptitud para generar alternativas a partir de
una informacion dada, poniendo el énfasis en la variedad, cantidad y relevancia de los resultados”
(Esquivias, citando a Guilford, 2001: 2).

6  Para esta escuela, “la creatividad no es una cualidad de la que estén dotados particularmente los
artistas y otros individuos, sino una actitud que puede poseer cada persona” (Esquivias, citando a
Fromm, 2001: 2).

7 La Teoria neuropsicofisiologica entiende el concepto analizado como una activacion cerebral que
se produce a través de percepcion sensorial con la produccion de enlaces sinapticos que generan
pensamientos y reflexiones creativos (Yepsen, 1988).
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mensa mayoria de los investigadores actuales, establecia que el concepto no podia
ser entendido si no es desde la interaccion de la persona creativa como sustantivo,
el proceso creativo como verbos de accion, los productos como  atributos y el
contexto sociocultural como circunstancias (Huidrobo, 2002).

Esta teoria permite contemplar el pensamiento divergente desde una Optica
cubica, donde todos sus elementos juegan un papel significativo y son necesarios
para comprenderlo en su complejidad. El modelo escénico de las cuatro “P” es
producto de la confluencia de las distintas definiciones existentes y las diversas
teorias que intentaron explicar la creatividad. Algunas se centraron en la persona,
otras en el proceso, algunas hicieron referencia a los productos y otras incidieron
en la importancia del entorno.

La creatividad se liga, por tanto, a una serie de personas que, por sus acti-
tudes, aptitudes y rasgos de su personalidad, se pueden considerar creativas, de
pensamiento divergente, con gran capacidad para unir elementos distantes y generar
nuevas ideas. Al mismo tiempo, la necesidad de establecer el método creativo es
vital. Se trata de clarificar el itinerario que nos lleva desde la deteccion del problema
a la solucion divergente del mismo. Con dicha solucion vendra el resultado, lo que
diferencia un producto o resultado creativo de otro que no lo es. La salud de todo
lo anterior esta asociada al contexto en el que se desarrolla. EI ambiente fisico
y social, asi como el componente histérico, terminan por acelerar-desacelerar y
facilitar-impedir el desarrollo de la creatividad en un espacio o territorio.

Dicho lo cual, se puede conceptuar la creatividad como la capacidad intelec-
tual que tiene un individuo, grupo o sociedad para generar resultados y soluciones
divergentes, validados por la comunidad, que aporten valor y usabilidad y que sean
producto de un itinerario mental. Por tanto, para conocer el peso que presenta la
creatividad en la sociedad de un territorio, se debera medir su produccion creativa,
medir la presencia de mentes creativas y medir las politicas e instrumentos insti-
tucionales que favorecen el pensamiento divergente y el proceso intelectual que
lo genera.

Ya se ha definido la creatividad desde la dptica méas convencional, pero actual-
mente se asiste a un cambio de paradigma en la conceptualizacion de la misma. Las
teorias que emanaron de las diferentes escuelas de la Psicologia se ven desbordadas
por la irrupcion de la Fisica Cuantica. Como indica Klimenko (2011), el movimiento
cientifico posmoderno invita a una ruptura con los preceptos tradicionales. De la Torre
(2008) habla de la creatividad como energia transformadora que subyace en todo
sistema auto-organizado, sistema que va desde el &tomo hasta el cosmos, pasando
por el individuo. En algunas ocasiones, esa fuerza sumergida sélo despierta ante
acontecimientos limites, ante la adversidad (De la Torre, 2003). Esta nueva escuela,
que tiene en Binnig (1996) o Goswami (1996) algunos de sus padres, invita a pro-
fundizar en la atomizacion sistémica para hallar sentido al pensamiento divergente.
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La creatividad se convierte ahora en un norte-guia para el ser humano, de
cara a poder afrontar los retos del mundo venidero (Klimenko, 2008). Un universo
creativo influenciado por la Teoria del Caos, en el que crear a partir de desfasados
mapas mentales ya no sirve. Por eso, “el primer paso para convertirse en un crea-
dor es observarse a si mismo, a su vida, a las sutiles sefiales que proporcionan los
acontecimientos existenciales” (Klimenko, 2011: 172).

3. LA CIUDAD CREATIVA COMO MODELO DE SISTEMA TURISTICO CREA-
TIVO

El concepto de sistema turistico local emana de la Teoria General de los Siste-
mas. Esta fue concebida y desarrollada por Bertalanfly (1968), aunque sus primeras
publicaciones sobre el tema fueron en 1925, como advierte Johansen (2004: 13). Con
ella, se explican las interacciones mantenidas en un espacio fisico por los integrantes
del mismo, en el que conjuntos de elementos que mantienen estrechas relaciones
configuran un sistema unido, mas o menos estable, y con un objetivo global, que
posee un caracter abierto que les lleva a interactuar con otros sistemas.

La Teoria General de los Sistemas permite “conocer y explicar la realidad o una
parte de ella (sistemas) en relacion al medio que la rodea y, sobre la base de esos
conocimientos, poder predecir el comportamiento de esa realidad, dadas ciertas
variaciones del medio o del entorno en el cual se encuentra inserta” (Johansen,
2004: 14). Y es que, como indica el mismo autor, esta teoria constituye uno de
los aspectos mas novedosos y prometedores en los estudios del comportamiento
organizacional.

Desde esta optica sistémica, Leiper (1990) analiza el concepto de sistema
turistico local. Acerenza (1995: 169), citando al anterior autor, explica como “el
sistema turistico es abierto, compuesto por cinco elementos que interactian en
un amplio medio ambiente. Siendo estos elementos: uno dinamico, el turista;
tres geograficos: la region generadora, la ruta de transito y la region destino; y
un elemento econdmico, la industria turistica”. Para la Organizacion Mundial del
Turismo, el sistema turistico se compone de cuatro elementos: la demanda, la
oferta, el espacio geografico y los operadores de mercado. Por su parte, Boullon
(1985) describe seis componentes: la demanda, la oferta, la infraestructura, la
superestructura (organizacion publica y privada que permite desarrollar la pro-
duccioén y venta de la oferta), los atractivos y las facilidades. En este contexto,
han sido varios los autores (Beni, 1988; Hall, 2001) que han profundizado en la
estructura del turismo como conjunto sistémico y la importancia de la poblacion
residente y su entorno cultural.
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Por tanto, el sistema turistico local puede definirse como un espacio socioeco-
némico ligado a un territorio concreto, condicionado logisticamente y culturalmente,
de clara vocacion turistica, en el que se producen relaciones de distinta indole entre
los grupos y actores (publicos y privados) que intervienen en él (Pulido, 2010). Como
dinamo matriz y alimentadora del mismo esta el turista (Leiper, 1979), ya que éste
es la razdn de ser de su existencia. Es una configuracion organizacional plural y
viva, cuyo desarrollo y proceso de experimentacion es continuo. Este plantea una
interaccion productiva con otros conjuntos sistémicos parecidos o no.

3.1. La ciudad creativa

El concepto de ciudad creativa (creative city) se empieza a utilizar en los afios
80 del siglo pasado, siendo su gran impulsor Charles Landry. El término anglosajon
tiene su origen dentro de la nueva planificacion estratégica urbana, en la que las
ciudades apuestan por reinventarse y abandonar los modelos industriales clasicos,
algo que se puede situar a mediados del siglo XX. Espinosa (2011) establece como
publicacion iniciatica sobre el tema la realizada por la tedrica del urbanismo Jane
Jacobs, en 1961, bajo el titulo The Death and Life of Great American Cities, y que
se completaria con su obra The Economy of cities (1969). En ambas publicaciones,
se constata una critica a los modelos urbanos geométricos, que llevan a la desinte-
gracion del espacio publico. Jacobs apuesta por una autoorganizacion basada en
la planificacion creativa, de clara vocacion social, que seréa la base de la posterior
Teoria de los Sistemas Emergentes.

Centrando el interés en la ciudad creativa, para definir la misma, cabe citar la
descripcion aportada por Landry (2008), asi como la de Florida (2002). El primer
autor se refiere a ésta como un enclave en el que las personas pueden expresar
sus talentos, que son aprovechados, explotados y promovidos para el bien comun.
El segundo, la describe como un espacio urbano capaz de articular su desarrollo
socioecondmico basandose en las tres “T”: talento, tolerancia y tecnologia.

Pero, estudiar la ciudad creativa requiere hacer, en primera instancia, una mirada
al milieu creative (entorno creativo) de Térnqvist (1983), que reconocia la importancia
de la creatividad y conocimiento como factor del entorno que posibilitaba un desa-
rrollo regional. Esta nocion esta intimamente ligada a la ya reiterada importancia de
la P, de place, en el modelo de las cuatro “P” mencionado anteriormente.

Con todo ello, Landry (2008: 133) definia el milieu creative como “un lugar —ya
sea un conjunto de edificios, una parte de una ciudad, la ciudad en su conjunto o
una region- que contiene las necesarias precondiciones en términos de hard y soft
infraestructuras para generar el flujo de ideas e inventos”. Por hard se entiende los
factores clasicos de localizacion ligados a infraestructuras, accesibilidad, sistemas
impositivos, niveles de renta, etc., mientras que soft esta identificado con los fac-
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tores de atraccion social, como calidad de vida, tolerancia, ambiente creativo, etc.
En este sentido, Richards (2007) aporta un tercer elemento, el creative orgware,
que completaria al creative hardware y creative software y que estaria constituido
por los sectores, industrias, clusters y politicas que organizan el entorno creativo.

La generacion de un sistema sociecondmico urbano asociado a la creatividad
requiere de un cambio de mentalidad. Es lo que Landry (2008: 41) denomina The
new thinking, una nueva forma de pensar que rompe los obstaculos generados por
las mentalidades burocratizadas. Desde este punto de vista, iniciar una conversion
de ciudad convencional en ciudad creativa, sin antes haber resuelto este escenario
previo, estara condenada al fracaso. Por tanto, en primera instancia, se habla de
desarrollar una burocracia creativa, entendida ésta como “un modo organizativo
adaptable, receptivo y cooperativo” (Landry, 2010) que lidere el cambio. En el fondo,
la creatividad es el equivalente cultural al proceso genético de cambio y adaptacion
de las teorias evolucionistas de Darwin (Csikszentmihalyi, 1996: 7). Precisamente,
Menchén (2011: 15) advierte de que el auténtico poder de la creatividad reside “en
cambiar la forma de mirar, pensar, sentir y actuar en la ciudad”.

Ala hora de contemplar la ciudad creativa como sistema, resulta de gran interés
observar la correlacion existente entre cultura y creatividad. Tradicionalmente, han
sido conceptos que planteaban una querencia natural. Un ejemplo de €llo es que,
cuando se definian las industrias creativas, se tendia a identificarlas con las industrias
culturales (véase el indice KEA, 2006). Esta claro que la cultura es creacion. Landry
(2008) se refiere a la cultura como plataforma para la accion creativa. Una ciudad
creativa, para este autor, parte del valor afiadido que aporta su cultura. Esta hace
Unica lugares y tradiciones. En todo momento se debe entender la cultura como
producto vy, asi, como filosofia y estilo de vida.

Muy ligado a la cultura se halla otro elemento nuclear para la generacion de un
espacio creativo: la multiculturalidad, la existencia de diferentes formas de entendery
comprender la existencia. Una ciudad abierta, multicultural y mezclada, en definitiva,
una sociedad que plantea diferentes formas de entender la vida y que contribuye a
la generacion de una vision poliédrica y no sesgada de nuestro entorno.

3.2. La clase creativa

La idea de clase creativa fue propuesta y desarrollada por el economista regio-
nal Richard Florida. Este concentré sus andlisis sobre la creatividad v los sistemas
urbanos en la importancia del talento y tolerancia de una sociedad, enmarcando
todo ello en un entorno tecnoldgico, entendido el mismo como la formulacion de
nuevas ideas. No obstante, Goulder (1979) ya mencionaba el crecimiento de una
nueva clase de intelectuales, caracterizados por su alto nivel de conocimiento y
preparacion tecnoldgica.
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Para Florida (2002), la clase creativa es un nuevo estrato social, configurado
por un grupo denso de profesionales para los que la creatividad es fundamental en
su trabajo. En ella destacan, entre otros, arquitectos, médicos, disenadores, profe-
sores de universidad, cientificos, trabajadores culturales, analistas y formadores de
opinion, escritores, asi como artistas, desarrollando su trabajo tanto en el ambito
publico como privado. La comunidad creativa, como la denomina este autor, va mas
alla de las industrias creativas, hasta componer una nueva clase social portadora
del recurso econémico definitivo: la creatividad (Florida, 2005).

Pero, ¢quiénes pueden ser identificados realmente con las clases creativas?
Segun KEA (2006: 56), los profesionales de la creatividad son aquellos que desarrollan
su actividad en sectores como arquitectura, disefo, artes visuales, artes teatrales,
audiovisuales, publicidad, musica, libros y prensa, asi como patrimonio y recursos
monumentales. Florida se libera de este concepto, para extenderlo a todas las personas
que requieren de la creatividad para desarrollar su trabajo, abriendo las fronteras, que
van mas alla de las tradicionalmente entendidas como las ya mencionadas industrias
creativas. En sus estudios sobre las clases creativas, este autor incluye en este grupo
los bloques 1, 2 y 3 de ISCO (International Standard Classification of Occupations). De
esta forma, se trataria de directivos, profesionales liberales y técnicos.

Para Landry (2008: 37), el papel de las clases creativas resulta determinante
en el desarrollo urbano de un territorio. Es precisamente en ellas en las que se en-
contrara a los lideres que sean capaces de dinamizar los cambios necesarios para
emprender el crecimiento socioeconémico del sistema. La tolerancia y la apertura
juegan un papel fundamental en las personas que conforman un territorio creativo
y que lo hacen mas prospero y atrayente de talento, tal y como evidencian las in-
vestigaciones de Florida (2002, 2004). En ellas, las ciudades con barrios bohemios,
la existencia de homosexuales y la multiculturalidad se configuran como ciudades
creativas de crecimiento socioecondémico progresivo.

Resulta de gran interés la idea de smart citizens de Freire (2009), que se pue-
de convertir en un elemento para la busqueda de una clase creativa ligada a una
ciudad abierta. Este autor propone una serie de acciones estratégicas que podrian
desencadenar la emergencia de personas creativas en un territorio, gracias a re-
cuperar la densidad y diversidad de los espacios urbanos; potenciar la movilidad
ciudadana; redisefnar los espacios publicos para el encuentro y convivencia; desa-
rrollar tecnologias sociales; potenciar la innovacion social e impulsar iniciativas de
datos abiertos.

Y es que no se debe olvidar que la ciudad podra alcanzar el estatus de creativa
cuando “disponga de ciudadanos creativos que emplean esta capacidad como un
estilo de vida, como energia vital que la mueve a la busqueda de ideas nuevas, a la
exploracion del mundo desconocido, a mejorar su espacio vital y a confiar en sus
posibilidades” (Menchén, 2011: 5).
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3.3. El turismo creativo

Richards y Raymond (2000) definian el turismo creativo como aquella tipologia
turistica que ofrece al visitante la posibilidad de explorar su potencial creativo a través
de la realizacion de cursos y acciones formativas que faciliten el conocimiento del
destino al que han viajado. La Unesco (2006), promotora de una red de ciudades
creativas, proponia otra definiciéon que entendia el mismo como una interaccion
educativa, emocional, social y participativa del visitante con la cultura y sociedad
del territorio al que accede. En este sentido, la persona deja de ser turista y se
convierte en un ciudadano mas.

Desde la escuela de la Economia de la Experiencia, Binkhorst (2005) se refiere
al turismo creativo como el turismo experiencial de segunda generacion. Se pres-
cinde de la paquetizacion de experiencias, vinculada a la corriente norteamericana,
para defender las ideas europeas de que las auténticas experiencias o vivencias
inolvidables solo se alcanzan con una participacion activa y creativa en el “entorno
turistico”. Es el concepto de la co-creacion.

Pero el turismo creativo es un camino mas para aplicar la creatividad al desa-
rrollo de un destino turistico. Richards y Wilson (2007) ya proponian otros, como la
creacion de espectaculos creativos, aungue con un consumo pasivo por parte del tu-
rista; asi como la generacion de espacios creativos que atraigan flujos turisticos.

3.4. Canalizadores y barreras para la implantacion de la creatividad en los sistemas
turisticos

Richards y Wilson (2007) identifican cinco elementos bésicos para el desarrollo
de la creatividad en los sistemas turisticos urbanos:

a) Un trabajo en red, mediante un proceso de clusterizacion que sea capaz
de fortalecer tanto la creatividad individual como la colectiva.

b) Consumidores, la demanda juega un papel béasico para el fortalecimiento
del sector creativo. Sino hay una masa critica que consuma creatividad, di-
ficilmente se conseguira que ésta se instale en un sistema productivo local

c) Comakership, consumidores y productores creativos tienen que trabajar
juntos en el desarrrollo de productos. Se habla, por tanto, de cocreacion
0 creacion compartida, una necesidad del creative man cuando mira al
mercado e intenta satisfacer sus deseos de consumo

d) Claridad, la visibilidad del tejido empresarial hacia el publico en general,
con una comunicacion adecuada que acierte en sus codigos, asi como
la transparencia de las empresas para generar confianza y permeabilidad
hacia los consumidores.
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e) Confianza, para invertir en proyectos creativos y divergentes que se alejen
de lo convencional. Al mismo tiempo, la confianza también se debe ge-
nerar entre las personas creativas. Las ciudades, y con ellas sus sistemas
turisticos locales, deben creer en sus posibilidades y en su capacidad para
alcanzar y vender su éxito.

Junto a estas claves, los citados autores describen tres barreras que dificultan
el desarrollo creativo en un sistema productivo local:

1) Laescasez de habilidades creativas. Como mencionaba Landry (2008), se
debe generar un nuevo pensamiento que venga acompanado de un know
how en los actores del destino turistico.

2) Lafaltadeinversion en creatividad. No tanto en infragstructura creativa (hara-
ware), como en el desarrollo de politicas y conductores-estimuladores de la
creatividad (orgware). Los proyectos creativos se enfrentan, en la mayoria
de los casos, a la carencia de inversion, por alejarse de lo estandarizado.

3) Ausencia de audiencias. Aunque las clases creativas cada vez adquieren
mas presencia en la poblacion, el acceder al publico objetivo es una mi-
sion que, dado la especificidad de determinados productos creativos, se
presenta como una tarea ardua.

4. DISENO METODOLOGICO DE LA INVESTIGACION

Tras una amplia revision de la literatura cientifica, se procedié a establecer una
propuesta de indicadores que integrarfan el indice Sintético de Creatividad en sistemas
turisticos locales urbano-culturales (Creacity). Para su validacion turistico-creativa, se
sometié a un panel de expertos integrado por ocho personas especialistas en ciudades
creativas, innovacion turistica, turismo creativo y planificacion turistica.

A estos expertos se les envio un cuestionario inicial en el que se les solicitd
que valoraran su grado de acuerdo o desacuerdo (escala Likert de 7 puntos) con
respecto a cada uno de los indicadores que componian el indice sintético. Tras
la segunda ronda, ya se habia alcanzado el consenso necesario (valoracion 5-7 'y
desviacion tipica < 1) en un nimero importante de indicadores, por lo que se decidio
no realizar una nueva circulacion del cuestionario. Inicialmente, se partié con 62
variables, que, tras su reagrupamiento (17) y eliminacion de las que no alcanzaron
consenso (10), se quedaron en 35.

El tratamiento estadistico de los cuestionarios se realizo utilizando el software
SPSS. Para cada uno de los items propuestos, se utilizd como medida de tendencia
central, la mediana (Q2), que es la méas usada para opiniones en grupos. Este dato
ocupa el valor central de la distribucion, es decir, concentra el 50% de las respuestas
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de los participantes, por lo que significa que tiene tantos valores superiores a ella
como inferiores, una vez ordenados todos los elementos de la poblacion o de la
muestra. Se trata de una variable utilizada cuando la media aritmética es distorsio-
nada excesivamente por la existencia de valores extremos.

Como medida de dispersion se ha utilizado el recorrido intercuartilico (Q3-Q1).
Esta medida representa “el rango de la mitad media de las puntuaciones” (Nick y
Lee-Ross, 1998: 104). Se calcula a partir de ordenar los datos de mayor a menor,
mostrando la diferencia entre el valor que deja a su izquierda el 75% de las respuestas
ordenadas (tercer cuartil, Q3) y el valor que deja a su izquierda el 25% (primer cuartil,
Q1). Esta medida de dispersion es la més utilizada en la mayoria de los estudios
Delphi, pues, cuanto menor sea el recorrido, significara una mayor estabilidad en
las respuestas y coincidencia de opiniones. Su reduccion en rondas sucesivas del
proceso muestra la aproximacion hacia el acuerdo o consenso entre los expertos,
hecho que nos asegura la objetividad de sus resultados y su calidad.

Una vez validado el sistema de indicadores que han de alimentar el indice
sintético, se procedié a aplicar el mismo a los destinos turisticos culturales de
Bilbao, Cérdoba y Granada. La eleccion de estos destinos viene justificada por los
siguientes motivos:

a) Son ciudades de dimensiones poblacionales parecidas. Bilbao con 352.700
habitantes y Cérdoba con 328.659. En el caso de Granada (240.099
habitantes), su poblacion es menor, aunque dentro de los margenes para
considerarla en el mismo grupo (ciudades medias con una poblacion <
500 mil'y > 200 mil).

b) Las tres aparecen en el ranking de las 20 ciudades turisticas esparniolas
mas competitivas elaborado por Exceltur en 2012, por lo que se podra
comparar competitividad con creatividad, estableciendo coeficientes de
correlacion asociados a los tres casos de estudio.

¢) Resulta de interés comparar ciudades que parten de generadores turisticos
culturales distintos: dos (Cérdoba y Granada) sustentadas en su inmejorable
patrimonio monumental heredado (Ciudades Patrimonio de la Humanidad) y
la tercera (Bilbao) en la creacion de un recurso nuevo, proyectado y nacido
€on una clara vocacion turistico-cultural (el Museo Guggenheim).

d) La posibilidad de someter a estudio comparativo ciudades norte-sur (si
bien, con las limitaciones del nimero de la muestra).

En esta fase hay que destacar la falta de fuentes secundarias para determinados
ftems, por lo que se tuvo que recurrir a fuentes primarias. A ello se unié un segundo
problema: la heterogeneidad del origen de los datos: ayuntamientos, gobiernos
autondmicos, observatorios, organismos, instituciones, etc.
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Al utilizar indicadores expresados en unidades, escalas y valores muy diferentes,
se tuvo que proceder, en primer lugar, a un proceso de normalizacion. Cabe men-
cionar que seis indicadores poseian una valoracion cualitativa (si 0 no), por lo que
se transformaron en cuantitativos (0 ¢ 100, una vez reescalados). Ademas, al objeto
de eliminar el efecto de la heterogeneidad, se normalizaron todos los indicadores,
aplicando la siguiente férmula:

7-XZH
c

donde Zes el valor normalizado; X el valor inicial; u la media aritmética y cla
desviacion tipica.

Con la normalizacion o tipificacion se obtuvieron valores en una escala de 2 a
-2, una media aritmética de 0 y una desviacion estandar de 1. En nUmeros nega-
tivos se encontraban todos aquellos valores que no alcanzaban la media extraida.
Posteriormente, para facilitar la lectura, se ha procedido a reescalar a 100 (0 a 200)
para eliminar valores negativos, donde la media seria 100 y la desviacion estandar
50, con la aplicacion de la siguiente férmula:

Xc = —2—+100
0,02

donde Xc es el valor reescalado a 100 y x el valor inicial normalizado.

Indicar que se toma como referencia una poblacion de 100.000 habitantes en
aquellos indicadores que, en su valor, resulte determinante el tamano poblacional.

Siguiendo la metodologia aplicada para la elaboracion de otros indices sintéticos
(como el World Economic Forum, para su indicador global de competitividad, o Exceltur,
en su monitor de Competitividad Turistica), la agregacion y ponderacion de los diversos
indicadores que componen el indice Creacity se realizd de forma proporcional, lo que
supone no introducir diferencias, ni valoraciones, sobre 10s pesos con los que entra cada
uno de ellos en el calculo global, que se realiza mediante una media aritmética de las tres
dimensiones. La Unica ponderacion viene derivada del diferente nimero de indicadores
establecido en cada una de las dimensiones. En caso de no disponer de datos sobre
un indicador, éste no se tiene en cuenta en el computo total final de la ciudad.

Una vez conseguidos los resultados, se han sometido las tres dimensiones
de Creacity al coeficiente de correlacion, con las limitaciones que conlleva el haber
utilizado solo tres ciudades turisticas. El objeto de ello es poder validar la hipétesis,
las tres dimensiones (espacial, ambiental e institucional) estan correlacionadas
positivamente entre si.
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5. EL INDICE CREACITY

Para conocer el peso especifico de la creatividad en los tres destinos turisticos
urbano culturales analizados (Bilbao, Cérdoba y Granada), se ha creado un indice
sintético que permitird saber el peso especifico de la creatividad en un destino tu-
ristico de indole cultural, en concreto en el sistema turistico local del destino. Este
indice, que se ha denominado Creacity, es una consecuencia, a su vez, del andlisis
de tres dimensiones, la espacial, la ambiental y la institucional, que componen una
vision triangular del pensamiento divergente encuadrada dentro del modelo de las
cuatro “P”, expuesto en anteriores apartados. El término Creacity nace de unir los
conceptos creatividad y ciudad (en este caso turistica), siendo su origen y alcance
el ambito turistico.

El indice toma valores de treinta y cinco indicadores que inciden sobre ele-
mentos clave del ser creativo, el entorno creativo, el proceso creativo y el producto
creativo. Es un indice de “predisposicion creativa”, es decir, que con estos indi-
cadores se pretende conocer la inclinacion de un destino hacia el pensamiento
divergente o creatividad.

Una especial influencia su creacion han tenido los indices que, desde dos ins-
tituciones académicas e investigadoras, han abordado el estudio de la creatividad
en los estados y regiones, aungue no ciudades o espacios urbanos. Por un lado,
Innometrics, con su Design, Creativity and Innovation: A Scoreboard Approach,
proyecto dirigido por Hollanders y van Cruysen (2009). Y, por otro, el conocido como
indice de Creatividad de Hong Kong, de Hui et al. (2005). Este ultimo trabaja con
seis dimensiones: capital social, capital humano, capital cultural, capital institucional,
capital estructural y resultados creativos.

También, se ha tenido en cuenta la metodologia de Landry (2010) sobre
creatividad y ciudades, aunque hay que mencionar que este investigador se basa
en encuestas de opinion sobre percepcion creativa (Know cities in the Atlantic Arc,
2012) y en este trabajo se ha preferido utilizar datos objetivos (tanto de fuentes
secundarias como primarias), en linea con los planteamientos de Hollanders y van
Cruysen (2009) y de Florida (2002, 2005 y 2009).

5.1. Dimension espacial

En esta dimension se incluyen indicadores (Cuadro 1) que valoran los espacios
fisicos e infraestructuras que facilitan el desarrollo de la creatividad en el destino
turistico cultural, asi como los recursos monumentales identificados por autores
como Landry (2000) con la existencia de un entorno creativo histérico. A ello se
une las facilidades del territorio para acceder al mismo y generar flujo turistico. Por
tanto, este bloque permite conocer el valor de:
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e Espacios culturales y creativos.
¢ |nstituciones académicas-formativas-divulgadoras que fomenten la creativi-

dad.

e Establecimientos turisticos de singularidad creativa.

e Conectividad fisica y digital.

CUADRO 1

INDICADORES PARA LA’ELABORACIC')N DEL iNDICE
(DIMENSION ESPACIAL)

Indicadores

Ao datos  Fuente datos

1. Espacios dedicados a teatros, museos, cen-
tros de interpretacion, espacios expositivos, salas
de conferencias, palacios-centros de congresos,
centros civicos y centros culturales y bibliotecas
totales por cada 100.000 habitantes.

2. Edificios declarados Bien de Interés Cultural,
Conjuntos historicos y Conjuntos monumentales
por 100.000 habitantes.

3. Espacios declarados Patrimonio de la
Humanidad.

4. Escuelas de Musica, Escuelas de Idiomas,
Escuelas de Danza y Escuelas de Teatro por
cada 100.000 habitantes.

5. Estudios asociados a las areas académicas

de Arte e Interpretacion, Marketing, Publicidad,
Comunicacion audiovisual, Turismo, Periodismo y
Traduccion por cada 100.000 habitantes.

6. Centros tecnoldgicos y de innovacion existen-
tes por cada 100.000 habitantes.

7. Restaurantes ubicados en edificios de gran
singularidad arquitecténica (BIC).

8. Restaurantes con estrellas Michelin.

9. Alojamientos ubicados en edificios de gran
singularidad arquitecténica (BIC).

10. Accesibilidad y movilidad urbana en relacion
al turismo.

11. Porcentaje de empresas turisticas con
funcionalidad digital.

2013

2012

2013

2013

2013

2013

2013

2013

2013

2012

2013

Elaboracion propia a partir de datos ayuntamientos de
Bilbao, Cérdoba y Granada.

Elaboracion propia a partir de datos del Ministerio de
Educacion, Cultura y Deporte e Instituto Andaluz de
Patrimonio (IAP).

Unesco.

Elaboracion propia a partir de datos ayuntamientos de
Bilbao, Cérdoba y Granada.

Universidad de Cordoba, Universidad Loyola, Universi-
dad del Pais Vasco, Universidad de Deusto y Universidad
de Granada.

Elaboracion propia a partir de datos del Ministerio de
Economia y Competitividad; Consejeria de Economia,
Innovacién, Ciencia y Empleo de la Junta de Andalucia
y Departamento de Industria, Innovacion, Comercio y
Turismo del Gobierno Vasco.

Elaboracion propia a partir de datos obtenidos del IAP y
del Ministerio de Educacion, Cultura y Deporte.

Guia Michelin 2013.

Elaboracion propia a partir del drgano Bilbao Turismo,
del Consorcio de Turismo de Cérdoba y la delegacion de
turismo del Ayuntamiento de Granada.

Estudio Urbantur 2012 (Exceltur).

Elaboracion propia mediante andlisis exploratorio y
posteriormente descriptivo de las webs de alojamientos y
restaurantes existentes en las tres ciudades.

Fuente: Elaboracién propia.
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CUADRO2 '
INDICADORES PARA LA ELABORACION DEL iNDICE
(DIMENSION AMBIENTAL)

Indicadores Afio datos  Fuente datos

1. NUmero de actividades econémicas crea- 2011 Elaboracion propia a partir de datos del IAE e INE.

tivas por cada 100.000 habitantes.

2. El porcentaje que representan las industrias 2011 Elaboracion propia a partir de datos del IAE.

creativas en el total de las actividades

econémicas.

3. Viisitantes totales a monumentos. 2011 Observatorio Turistico de Bilbao, Observatorio Turistico
Cordoba y Observatorio Turistico de Granada.

4. isitantes totales a museos. 2011 Observatorio Turistico de Bilbao, Observatorio Turistico
Cordoba y Observatorio Turistico de Granada.

5. NUmero de solicitudes de marcas al 2011 OEPM (Oficina Espafiola de Marcas y Patentes).

OEPM por cada 100.000 habitantes.

6. Nimero de solicitudes de patentes al 2011 OEPM (Oficina Espariola de Marcas y Patentes).

OEPM por cada 100.000 habitantes.

7. Publicaciones cientificas relacionadas 2006-2011  Moreno y Picazo (2012).

con el mundo del turismo por cada 100.000

habitantes.

8. Posicion en el ranking de calidad del 2012 Academic Ranking of World Universities.

sistema educativo universitario.

9. La oferta cultural y creativa esporadica 2012 Elaboracion propia a partir de datos ayuntamientos de

y periddica municipal por cada 100.000 Bilbao, Cérdoba y Granada.

habitantes.

10. Congresos, joradas, simposiums y con- 2011 Observatorio Turistico de Bilbao, Observatorio Turistico

venciones organizados por cada 100.000 Cordoba y Observatorio Turistico de Granada.

habitantes.

11. Matrimonios del mismo sexo por cada 2011 INE.

1000 matrimonios.

12. Porcentaje de poblacion extranjera 2012 INE.

residente con especto al total.

13. Participacién de la poblacion electoral en 2011 Ministerio del Interior.

las Ultimas elecciones municipales.

14, Calidad de vida de la poblacién 2011 Estudio OCU sobre Calidad de Vida en las ciudades

residente. espanolas y principales europeas.

15. Centros de espariol para extranjeros. 2012 Instituto Cervantes.

Fuente: Elaboracion propia.
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5.2. Dimension ambiental

Se incluye en esta dimension un conjunto de indicadores (Cuadro 2) que evallian
el talento personal de la sociedad, el peso de las clases creativas en el conjunto de
la poblacion, junto a su actividad, las propuestas para estimular nuestra creatividad
y los comportamientos que tienden a configurar el ambiente abierto, tolerante y
creativo que respira el sistema turistico local. Por tanto, este bloque permite conocer:

Clases creativas y sector creativo.

Produccion clases creativas.

Oferta cultural.

Apertura, tolerancia y participacion ciudadana.
e Turismo creativo.

5.3. Dimension institucional

Finalmente, en este blogue se integran los indicadores (Cuadro 3) que facilitan
el conocimiento del grado de creatividad y de estimulacién de la misma que presenta
el marco institucional de un destino turistico urbano-cultural. Por tanto, en éste se
consideran ftems que permiten conocer:

e Transparencia politica —open government— administracion electronica.
e Estrategia socioeconomica.

e Talento institucional.

e Estimulacion creativa.

Una vez conseguidos los resultados, se han sometido las tres dimensiones
del indice Creacity al coeficiente de correlacion de Pearson (Cuadro 5), con las
limitaciones que conlleva el haber utilizado solo tres destinos turisticos. El objetivo
es poder validar la hipotesis de esta investigacion, asi como la aplicacion del ins-
trumento cuya creacion ha sido el objetivo de la citada investigacion.
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CUADRO 3
INDICADORES PARA LA ELABORACION DEL iNDICE (DIMENSION
INSTITUCIONAL)

Indicadores Afo datos  Fuente datos
1. El grado de transparencia de la Administracion 2012 Indice de Transparencia de la Administracién
municipal. (Transparency International in Spain. ONG).
2. Grado de implantacion de la Administracion 2012 Fundacion Orange.
electronica.
3. Grado de adaptacion de la web turistica institucio- 2013 Estudio Urbantur 2012 (Exceltur).

nal del territorio a las nuevas necesidades del turista y
transparencia, utilizacion de marketing colaborativo.

4. Existencia de un Plan Turistico Estratégico en vigor 2013 Delegaciones de turismo de los ayuntamientos de

y que se encuadre dentro de un Plan Estratégico de la Bilbao, Cérdoba y Granada.

Ciudad. Coherencia estratégica.

5. Existencia de un cluster turistico activo. 2013 Delegaciones de turismo de los ayuntamientos de
Bibao, Cérdoba y Granada.

6. Numero de doctores existentes en los entes de 2013 Delegaciones de turismo de los ayuntamientos de

gestion turistica del sistema turistico local. Bilbao, Cordoba y Granada.

7. Existencia de planes de comunicacion que poten- 2013 Delegaciones de turismo de los ayuntamientos de

cien laimagen de destino creativo. Bilbao, Cordoba y Granada.

8. Existencia de planes de comunicacion que poten- 2013 Delegaciones de turismo de los ayuntamientos de

cien laimagen de destino creativo. Bilbao, Cordoba y Granada

9. Existencia de una ventanilla Unica administrativa 2013 Consejo Superior de Camaras de Comercio.

que facilite el proceso de puesta en marcha de em- Programa ventanilla Unica empresarial.

presas v proyectos empresariales turisticos.

Fuente: Elaboracion propia.

6. ANALISIS DE RESULTADOS Y DISCUSION

Como se haindicado al principio de este articulo, para el analisis comparativo
sobre el peso de la creatividad en los sistemas turisticos urbano-culturales, se han
seleccionado los destinos de Bilbao, Cérdoba y Granada. Los argumentos para tal
seleccion, como se indico son:

a) La similitud de la dimension poblacional.

b) Son ciudades cuya competitividad ha sido estudiada en Urbantur, con lo
que se pueden establecer coeficientes de correlacion entre creatividad y
competitividad.

¢) Se comparan ciudades cuyos generadores de demanda parten de natu-
raleza distinta y, finalmente.

d) Con los tres casos de estudio se entra en la comparativa norte-sur.
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Senalar que para aquellos indicadores que, en su valor, resulte determinante
el tamano poblacional, se ha tomado como referencia una poblacion de 100.000
habitantes.

Finalmente indicar que, entre las limitaciones que ha encontrado este trabajo
de investigacion, se sefialan:

¢ |La reducida muestra de destinos turisticos que se tomo, por lo que las
conclusiones, constataciones o rebatimientos de hipétesis se limitan a las
tres ciudades.

e Carencia de informacion ligada a determinados indicadores que resultan
determinantes para conocer el estado creativo de un territorio, por lo que
seria necesaria la promocién y desarrollo de observatorios que profundizaran
en el conocimiento de datos.

6.1. Creatividad espacial

Granada (109,5) es el destino que obtiene una mayor puntuacion en la di-
mension espacial de la creatividad, seguida de Bilbao (97,87) y Cérdoba (92,63). El
liderato granadino en esta dimension es bastante claro, consecuencia de alcanzar
el primer puesto en cinco de los once indicadores que la integran. Asi, Granada
presenta el mayor nimero de espacios (36,23 por cada 100.000 hab.) dedica-
dos a teatros, museos, centros de interpretacion, espacios expositivos, salas de
conferencias, palacios-centros de congresos, centros civicos, centros culturales y
bibliotecas (indicador 1), donde Cérdoba alcanza los 30,43 (p/c 100.000 hab.) v,
finalmente, Bilbao se queda en los 28,35 (p/c 100.000 hab.), lo que supondria una
distribucion de indices en este aspecto de 155,83 (Granada), 84,82 (Cérdoba) y
59,35 (Bilbao).

Granada ocupa también la parte mas alta del ranking en el indicador que valora
el nimero de edificios declarados Bien de Interés Cultural, conjuntos historicos y
conjuntos monumentales, con una puntuacion de 139,75, frente a 116,39 de Cérdoba
y 43,86 de Bilbao, que, ademas, se descuelga de las otras ciudades estudiadas, al
presentar tan solo 3,68 recursos monumentales (por cada 100.000 hab.), por 27,99
de Cordoba o los 35,82 que elevan a Granada a ser el territorio mas monumental de
las tres. Ligado a este indicador esta el nimero de espacios declarados Patrimonio
de la Humanidad, en el que Cérdoba esta muy por encima de los otros destinos, ya
que es la Unica ciudad que posee 2 recursos que alcanzan tal reconocimiento a nivel
mundial. Granada tiene la Alhambra y el Generalife (1) y Bilbao no posee ninguno, una
vez mas alimentando la idea de su limitado patrimonio histérico monumental.

La ciudad nazari obtiene también la maxima puntuacion (157,69) en relacion al
indicador 4 (escuelas de musica, escuelas de Idiomas, escuelas de danzay escuelas
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de teatro), seguida por Cordoba (73,17) y Bilbao (69,15). Los valores totales de este
indicador fueron 18,32 centros por cada 100.000 hab. para Granada, Cérdoba se
quedo en 7,60 y Bilbao con 7,09.

En relacion al indicador 5 (estudios asociados a las areas académicas de arte e
interpretacion, marketing, publicidad, comunicacion audiovisual, turismo, periodismo
y traduccion), Bilbao ocupa el primer lugar, con una puntuacion de 135,08, seguida
de Granada (122,18) y Cérdoba (42,75). Estos valores representan los 2,27 (p/c
100.000 hab.) de estudios de este tipo existentes en Bilbao, 2,08 en Granada y el
0,91 en Cérdoba. Esta ultima ciudad y Bilbao poseen dos universidades cada una,
por una de Granada. Sin embargo, Bilbao se lleva el top en relacion a los estudios
asociados a la creatividad (KEA, 2006).

Bilbao se adjudica también el item 6, que hace referencia al niUmero de centros
tecnoldgicos y de innovacion existentes en el territorio. Alcanza los 0,85 centros por
cada 100.000 hab., lo que le supone obtener una puntuacion de 154,13. Cérdoba
presenta 0,30 (p/c 100.000 hab.), lo que equivale a 90,33y, finaimente, Granada, que
no tiene ninguin centro dedicado a la investigacion (de innovacion social y creatividad).

Granada sube a la primera posicion en el indicador 7 (restaurantes ubicados
en edificios de gran singularidad arquitectonica), obteniendo una puntuacion de
157,74 (3 establecimientos), Cordobay Bilbao empatan a 71,13 (1 establecimiento).
En este indicador, Granada hace valer su importancia monumental y Cérdoba no
aprovecha su significativo conjunto de recursos monumentales.

La cocina vasca es la méas considerada en la Guia Michelin y esto lleva a Bilbao
a conseguir la maxima puntuacion de las tres ciudades analizadas. La capital de
Vizcaya posee 3 restaurantes Michelin de 1 estrella, Cérdoba 1 establecimiento y
Granada no presenta ningun restaurante reconocido por esta publicacion gastro-
némica. Una vez normalizados los valores, la puntuacion en el item 8 ha sido de
156,04 para Bilbao; 83,99 para Cordoba y 59,97 para Granada.

En el indicador 9 se valoraba el nimero de alojamientos ubicados en edificios
de gran singularidad arquitectonica (BIC). Granada consigue un nuevo liderazgo
(157,74), gracias a sus 3 hoteles, Cérdoba y Bilbao se quedan en 71,13, ya que
solo poseen un establecimiento. Una vez mas, Cordoba no aprovecha su patrimonio
con respecto a la ciudad vasca.

Cordoba (153,39) consigue alcanzar la puntuacion mas alta en el indicador 10,
que valora la accesibilidad y movilidad urbana en relacién al turismo. El acceso via
tren de alta velocidad ha resultado un gran atributo que ha servido a la capital califal
para puntuar en lo mas alto. A ello se han unido otros aspectos considerados en el
subindice que valora este item en Urbantur. En segundo lugar estéa Bilbao (52,28)
y, finalmente, Granada (92,32).
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El Ultimo indicador de la dimension espacial es el que hace referencia a la
funcionalidad digital de la oferta turistica (hoteles y restaurantes) del destino. Lo
primero que hay que destacar es la baja puntuacion obtenida por los tres (>30%
de establecimientos digitales del total). No obstante, en la comparacion, Cérdoba
obtiene la mejor puntuacion (139,47), seguida de Bilbao (116,76) y Granada, que
se descuelga con un 43,77.

6.2. Creatividad ambiental

De los tres destinos analizados, Bilbao es el que presenta un mayor ambiente
creativo, tal y como se desprende del resultado global que valora este aspecto en
. Los 125,87 puntos, marcan una diferencia importante con respecto a los 99,52
que presenta Granada, ocupando Coérdoba el tercer lugar, con 80,17. Estéa claro
que Granada no es capaz de aprovechar su creatividad espacial para generar una
creatividad ambiental. Del total de quince indicadores que constituyen este bloque,
Bilbao obtiene la maxima puntuacion en diez, Cérdoba lidera dos y los restantes
tres son encabezados por Granada.

Bilbao es la ciudad turistica que mayor numero de actividades econémicas
creativas presenta (indicador 1), con 697,86, seguida de Cérdoba (439,05) y Granada,
a una diferencia de mas 300. Estos valores hacen un reparto de 156,87 puntos;
80,80y 62,44, respectivamente. Tomando como referencia este dato, pero aplicando
porcentajes al conjunto de la actividad econdémica de las tres ciudades, las indus-
trias creativas tienen un peso del 6,68% en Bilbao, 6,04% en Cérdoba y 3,98% en
Granada. Se puede comprobar cémo Bilbao y Cérdoba presentan valores similares
en el reparto, algo que se puede explicar sélo por el mayor niUmero de empresas
y actividades econdémicas existentes en Bilbao en general. A partir de aqui, puede
surgir la duda acerca de si, en igualdad de dinamismo econdémico, Cérdoba podria
estar practicamente emparejada con la capital de Vizcaya.

El conjunto monumental de La Alhambra y el Generalife empujan a Granada
a ocupar el primer puesto en el indicador 3 de esta dimension, Cérdoba se coloca
de una forma solvente en segundo lugar, gracias a la Mezquita. De Bilbao no se
dispone de datos, principalmente porque la entrada a los recursos monumentales
mas significativos (la Catedral, por ejemplo) es gratuita. Pero, si se toma como
referencia el flujo de visitas a museos (indicador 4), cambian las posiciones. Bilbao
(1.209.889) se coloca en primer lugar, por el Guggenheim. Tras ella, Granada
(978.478), gracias al Parque de las Ciencias. VY, en tercer lugar, Cordoba (271.080).
Todo ello lleva a una distribucion de valores de 139,88 (Bilbao), 116,22 (Granada)
y 43,9 (Cérdoba).

En el ambito de la produccion creativa e innovacion, se comprueba el liderazgo
en marcas registradas (indicador 5) de Bilbao, con 130,7 (lo que supone una puntua-
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cion de 157,73), Granada se situa con 84,55 (71,95) y Cérdoba con 83,67 (70,32).
Se observa una gran diferencia de Bilbao con respecto a las ciudades andaluzas,
que practicamente estan a la par. En solicitud de patentes (indicador 6), la capital
granadina relega al segundo puesto a Bilbao, ya que obtiene 14,95 (155,77), por
6,8 (85,07) de la ciudad bilbaina. Algo que se explica por el importante trabajo en
[+D de su Universidad. Cordoba se queda en 3,95 (59,17) solicitudes de patentes.

En elindicador 7 (publicaciones cientificas relacionadas con el mundo del turis-
mo), Cordoba es la que se muestra mas dinamica, alcanzando una puntuacion de
156,77, tras ella estan Granada (82,8) y Bilbao (60,87). Este dato pone en evidencia
el ambito académico turistico de Bilbao en relacion a su produccion cientifica de
caracter turistico, en un destino que, por otra parte, presenta una mayor puntuacion
en el ambiente creativo global. Sin embargo, en el ranking espafol de universidades,
segun el Academic Ranking of World Universities (indicador 8) Bilbao, a través de la
Universidad del Pais Vasco, alcanza el primer lugar en la comparativa (11,58 puntos),
Granada le sigue, con 10,48 puntos, y Cordoba se queda con 6,68. Ello supone
una valoracion del indicador de 138,61; 117,87 y 43,52, respectivamente. Estéa claro
que el turismo no es una de las prioridades del ambito académico del Pais Vasco,
a pesar de contar con una buena universidad a nivel nacional.

Bilbao consigue la méaxima puntuacion en el item que valora la oferta cultural
y creativa esporadica y periédica municipal. De esta forma, en la capital de Vizcaya
se organizan 440,6 actos y eventos, cantidad que la distancia de los 174,92 de
Granada y los 117,75 de Cérdoba. Este dato lleva a un reparto de 156,93; 79,83
y 683,24, respectivamente. Algo parecido ocurre con el indicador 10, en el que se
valoran los congresos, jornadas, convenciones y simposiums organizados en dichos
territorios. Bilbao comanda la comparativa, alcanzando un valor final de 155,6; por
85,65 de Granada o los 58,74 de Cérdoba, como consecuencia de los datos de
eventos organizados por cada 100.000 hab. en cada una de ellas y que fueron de
106,04 en Bilbao, 47,48 en Granada y 24,95 en Cordoba.

Bilbao, a través de los indicadores 11 (matrimonios homosexuales) y 12 (por-
centaje poblacion extranjera residente con respecto al total), se erige como la ciudad
mas tolerante de las tres. Esta ciudad obtiene un 154,68 para el primero y 140,07
para el segundo. En esta ciudad, de cada 1.000 matrimonios celebrados en 2011,
31,17 fueron entre personas del mismo sexo, y por otra parte, la poblacion resi-
dente foranea representa el 8,5%. Granada, con un valor en el indicador de 88,72,
presenta 23,59 matrimonios por cada 1.000 registrados y una representacion de
la poblacion extranjera en el total del 7,07%, lo que equivale a una puntuacion de
115,96. Por ultimo, Cérdoba es el destino que presenta unos valores mas bajos, que
ponen de manifiesto su menor indice de tolerancia. En este sentido, los matrimonios
homosexuales representaron el 19,9% del total, para una puntuacion de 56,61y en
relacion al indicador 12, la ciudad observaba un porcentaje del 2,8 (43,97).

REVISTA DE ESTUDIOS REGIONALES N° 108, 1.S.S.N.: 0213-7585 (2015), PP. 69-108



94 JOSE ANTONIO GARCIA SUAREZ / JUAN IGNACIO PULIDO FERNANDEZ

Respecto al indicador que mide el grado de participacion en politica de la pobla-
cion (18), como ya se explico, se han tomado como referencia las Ultimas elecciones
municipales de 2011. Aqui es Cérdoba (136,68) la que lidera este apartado, tras ella
Granada (120,27) y Bilbao (43,05). El indicador que mide la calidad de vida del destino
es el 14, la distribucion de valores para este item es Bilbao 156,43, Cérdoba 82,37
y Granada 61,21. Por Ultimo, Granada es la ciudad que mas centros de espanol
tiene para extranjeros (8 en total), por 1 para Bilbao y ninguno en Cérdoba.

6.3. Creatividad institucional

Sin lugar a dudas, es ésta la dimensién en la que los tres destinos urbanos
consiguen una peor puntuacion. Incluso, en el indicador 6, que se refiere al nUMero
de doctores existentes en los 6rganos de gestion turistica publica municipal, ninguna
de las ciudades ha conseguido puntuar. A pesar de ello, en la comparativa de las
tres ciudades turisticas, Bilbao encabeza este bloque, una vez mas, con 90,84.
En segundo lugar se coloca Granada (56,18) y en tercera posicion Cérdoba, que
obtiene 41,87. En creatividad institucional, la capital de Vizcaya lidera cinco de los
nueve indicadores y Granada, uno. Como ya se explico, en este bloque se pretende
analizar la creatividad en las instituciones publicas de los destinos analizados.

En el indicador 1 se valor¢ el grado de transparencia de la administracion
municipal. En este aspecto, la ciudad que consigue una mayor puntuacion es
Bilbao (156,82). Segun el indice de Transparencia de la Administracién Local, este
municipio vasco esta situado como el Ayuntamiento mas transparente de Espana.
Cordoba obtiene una puntuacion de 80,48 y Granada de 62,71, situandose en el
citado estudio (de la ONG Transparency International) muy por debajo de la media
nacional (menos del 50%).

Otro item importante, que sirve para facilitar el emprendimiento (y, por tanto,
la creatividad), es la adaptacion de la administracion municipal al procedimiento
electronico (indicador 2). Para éste, se tomd como referencia la investigacion anual
que realiza la Fundacién Orange sobre el grado de implantacion en los ayuntamien-
tos espanoles de la administracion electronica. Granada obtiene un 144,18; Bilbao
110,1 y Cordoba 45,72. Bilbao es el destino turistico que mejor valor alcanza en el
indicador 3 (grado de adaptacion de la web turistica institucional del territorio a las
nuevas necesidades del turista y transparencia, utilizacion de marketing colaborativo),
con un 150,61; Granada obtiene un 98,77 y Cérdoba un 50,63.

La ciudad vasca es el Unico destino que, en la actualidad, posee un Plan
Turistico Estratégico en vigor y que se encuadre dentro de un Plan Estratégico de
la Ciudad (indicador 4), aunque de reciente creacion, pero que sustituye al anterior.
Por el contrario, Cordoba dej6 de aplicar el suyo en 2011 y Granada no dispone de
un documento de estas caracteristicas. Este indicador incide directamente sobre la
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coherencia estratégica de la ciudad. El siguiente item (indicador 5) resulta, cuanto
menos, interesante. La generacion de un espacio creativo esta ligada a la existen-
cia de un cluster activo. Pues bien, mientras que en Cérdoba y Granada existen
clusters turisticos (en la capital cordobesa mas consolidado que en la nazari), por el
contrario, en Bilbao no. Lo que evidencia que, quizas, destino creativo y existencia
de cluster turistico no tengan tanta relacion, algo que, por otra parte, ya insinuaban
timidamente Richards y Wilson (2007).

Los tres destinos culturales comparados participan de un mal endémico de
la administracion local y sus instituciones ejecutoras, cual es la nula presencia de
doctores como personal directivo en sus 6rganos turisticos gestores (indicador 6).
En relacion con el indicador 7 (existencia de planes de comunicacion que potencien
la imagen de destino creativo), las tres ciudades desarrollan programas de comu-
nicacion que tienen por objetivo identificar el destino con la cultura y la creatividad.
En especial, Cérdoba lanzd una campafa muy importante en los afios previos para
alimentar su candidatura a la capitalidad cultural europea de 2016. La imagen del
Museo Guggenheim arropa a Bilbao como ciudad creativa y, a su vez, suimportante
numero de eventos culturales municipales. Granada posee dos iconos (Parque de
las Ciencias y el Patronato de la Alhambra) que son dinamos constantes que hacen
crecer la imagen cultural y creativa de ésta.

Bilbao es el Unico municipio de los tres que puntla en el indicador 8 (existencia
de programas que potencien y favorezcan el emprendimiento turistico creativo), ya
que dispone de varios programas que inciden en la idea de llevar la innovacion al
comercio y al turismo, asi como a la sociedad en general. En ello juega un papel
importante Eutokia, Centro de Innovacion Social de Bilbao. También es este destino
el Unico que salva el indicador 9, al formar parte del programa de ventanilla Unica
de las Camaras de Comercio. Este facilita la creacion de empresas y desarrollo de
proyectos mediante convenios firmados entre el Consejo Superior de Camaras de
Comercio y los gobiernos estatal, autonémicos y locales.

6.4. Resultado global

De acuerdo con los resultados obtenidos (Cuadro 4), de los tres destinos turis-
ticos culturales comparados, Bilbao presenta el indice sintético mas alto (103,11),
por lo que se puede afirmar que es el sistema turistico local mas creativo. En la
comparativa regional, Granada se impone a Cordoba, la primera puntia 88,4 y la
segunda 73,3. En el total de los treinta y cinco indicadores, Bilbao supera o iguala
una puntuacion de 100 (media global de los indicadores) en 21, Granada lo consigue
en 17 y Cordoba en 10.
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CUADRO4 ]
RESULTADOS PARCIALES Y TOTAL DEL INDICE SINTETICO
Indicadores BILBAO  CORDOBA GRANADA
dimension espacial 92,63 97,87 109,5
1. Espacios dedicados a teatros, museos, centros de interpretacion, espacios 59,35 84,82 155,83

expositivos, salas de conferencias, palacios-centros de congresos, centros civicos

y centros culturales y bibliotecas totales por cada 100.000 habitantes.

2. Edificios declarados Bien de Interés Cultural, Conjuntos histéricos y Conjuntos 43,86 116,39 139,75
monumentales por 100.000 habitantes.

3. Espacios declarados Patrimonio de la Humanidad. 50 150 100
4. Escuelas de MUsica, Escuelas de Idiomas, Escuelas de Danza y Escuelas de 69,15 73,17 157,69
Teatro por cada 100.000 habitantes.

5. Estudios asociados a las areas académicas de Arte e Interpretacion, Marketing, 135,08 42,75 122,18
Publicidad, Comunicacién audiovisual, Turismo, Periodismo y Traduccion por cada

100.000 habitantes.

6. Centros tecnolégicos y de innovacion existentes por cada 100.000 habitantes. 154,13 90,33 55,54
7. Restaurantes ubicados en edificios de gran singularidad arquitecténica (BIC). 71,13 71,13 157,74
8. Restaurantes con estrellas Michelin. 156,04 83,99 59,97
9. Alojamientos ubicados en edificios de gran singularidad arquitecténica (BIC). 71,13 71,13 157,74
10. Accesibilidad y movilidad urbana en relacién al turismo. 92,32 153,39 54,28
11. Porcentaje de empresas turisticas con funcionalidad digital. 116,76 139,47 43,77
dimension ambiental 125,87 80,17 99,62
1. Nimero de actividades econdmicas creativas por cada 100.000 habitantes. 156,87 80,80 62,44

2. El porcentaje que representan las industrias creativas en el total de las activida- 139,46 116,77 43,77
des econdmicas.

3. Visitantes totales a monumentos. - 124,60 132,94
4. Vlisitantes totales a museos. 139,88 43,90 116,22

5. Nimero de solicitudes de marcas al OEPM por cada 100.000 habitantes. 157,73 70,32 71,95
6. Numero de solicitudes de patentes al OEPM por cada 100.000 habitantes. 85,07 59,17 165,77
7. Publicaciones cientificas relacionadas con el mundo del turismo por cada 60,87 156,77 82,80
100.000 habitantes.

8. Posicion en el ranking de calidad del sistema educativo universitario. 138,61 43,52 117,87

9. La oferta cultural y creativa esporadica y periodica municipal por cada 100.000 156,93 63,24 79,83
habitantes.

10. Congresos, jornadas, simposiums y convenciones organizados por cada 155,60 58,74 85,65
100.000 habitantes.

11. Matrimonios del mismo sexo por cada 1000 matrimonios. 154,68 56,61 88,72
12. Porcentaje de poblacion extranjera residente con respecto al total. 140,07 43,97 115,96
13. Participacion de la poblacion electoral en las Ultimas elecciones municipales. 43,05 136,68 120,27
14. Calidad de vida de la poblacion residente. 156,43 82,37 61,21

15. Centros de espariol para extranjeros. 77,06 65,59 157,35
dimension institucional 90,84 41,87 56,18
1. El grado de transparencia de la Administracion municipal. 156,82 80,48 62,71

2. Grado de implantacion de la Administracion electronica. 110,10 45,72 14418
3. Grado de adaptacion de la web turistica institucional del territorio a las nuevas 150,61 50,63 98,77

necesidades del turista y transparencia, utilizacion de marketing colaborativo.

continda...
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CUADRO 4
RESULTADOS PARCIALES Y TOTAL DEL INDICE SINTETICO
(CONCLUSION)
Indicadores BILBAO  CORDOBA GRANADA
4. Existencia de un Plan Turistico Estratégico en vigor y que se encuadre dentro 100 0 0
de un Plan Estratégico de la Ciudad. Coherencia estratégica.
5. Existencia de un cluster turistico activo. 0 100 100
6. Nimero de doctores existentes en los entes de gestion turistica del sistema 0 0 0
turistico local.
7. Existencia de planes de comunicacion que potencien laimagen de destino 100 100 100
creativo.
8. Existencia de programas que potencien el emprendimiento turistico creativo 100 0 0
9. Existencia de una ventanilla inica administrativa que facilite el proceso de 100 0 0
puesta en marcha de empresas y proyectos empresariales turisticos.
(indice sintético) 10311 733 884

Fuente: Elaboracion propia.

6.5. Correlacion de las tres dimensiones del indice sintético

Una vez que se someten las tres dimensiones al coeficiente de correlacion de
Pearson (Cuadro 5), se comprueba que las dimensiones ambiental e institucional
poseen una correlacion positiva grande y casi perfecta (0,99). Las dimensiones
espacial y ambiental presentan una correlacion negativa baja (-0,39) y la espacial e
institucional una correlacion negativa moderada (-0,52). El haber utilizado solo tres
ciudades supone una limitacion severa para extraer conclusiones sobre las corre-
laciones dimensionales. Por tanto, las valoraciones se realizan sélo en el ambito
de la muestra. De esta forma, la hipotesis se rebate, ya que, mientras existe una
correlacion positiva casi perfecta entre la dimension ambiental y la institucional, en
las otras no ocurre esto.

En consecuencia, los indicadores sobre los que hay que incidir mas de cara
a desarrollar un sistema turistico local creativo en el segmento urbano-cultural son
aquellos que hacen referencia al ambiente creativo. Debiendo dedicar atencion al
conocimiento del talento personal de la sociedad, el peso de las clases creativas
en el conjunto de la poblacion, junto a su actividad, las propuestas para estimular
nuestra creatividad y los comportamientos que tienden a configurar el ambiente
abierto, tolerante y creativo que respira el sistema turistico local. A ello se uniria el
promover instituciones creativas a través de un marco administrativo adecuado, 1o
que supondra trabajar en conceptos como transparencia politica (open government),
administracion electrénica, estrategia socioeconémica coherente, talento institucional
y estimulacion creativa.
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CUADRO 5

COEFICIENTE DE CORRELACION ENTRE LAS DIMENSIONES ESPACIAL,

AMBIENTAL E INSTITUCIONAL

Espacial-Ambiental -0,39
Espacial-Institucional -0,52
Ambiental-Institucional 0,99

Fuente: Elaboracion propia.

7. CONCLUSIONES

Con esta investigacion se ha iniciado un camino que tiene como objetivo

profundizar en las relaciones existentes en el binomio turismo-creatividad, indagando
en la creatividad como una estrategia operativa que hace de las ciudades turisti-
cas destinos competitivos, preparados, al mismo tiempo, para afrontar cambios
continuos. Como se ha podido comprobar, el tema habia sido tratado de forma
aproximativa por algunos autores (Richards y Wilson, 2007), pero estaba necesitado
de métrica y valoracion real. A partir del mismo, se pueden plantear las siguientes
conclusiones:

e |a creatividad goza de un marco teérico amplio y profundo, desarrollado
desde la Psicologia que permite ahondar en las cuatro claves del pensamiento
divergente: la persona creativa, el producto creativo, el proceso creativo y
el entorno creativo. Ahora se trata de aprovechar todo ello en la mejora de
las actividades econdmicas, especialmente en el turismo. Para conocer €l
peso especifico que presenta la creatividad en la sociedad de un territorio,
se debera medir su produccion creativa, la presencia de talento, la existencia
de politicas e instrumentos institucionales que la favorezcan y el proceso
intelectual que la genera.

¢ |a ciudad creativa, entendida ésta como un espacio socioeconémico en el
que las personas pueden expresar sus talentos y son aprovechados, ex-
plotados y promovidos, se configura como un modelo de sistema turistico
local basado en la creatividad.

e El indice sintético es un instrumento que permite conocer la creatividad
de un sistema turistico local urbano-cultural, éste se forma a partir de tres
dimensiones (espacial, ambiental e institucional).

¢ Bilbao es un destino urbano cultural mas creativo que Cérdoba y Granada,
gracias a su ambiente creativo y a unas instituciones que apuestan por el
pensamiento divergente. Granada y Cérdoba no aprovechan su dimension
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espacial creativa para generar un sistema turistico creativo. Por lo que una
dimension espacial creativa baja no limita la existencia de creatividad en el
destino (véase el caso de Bilbao).

La dimension institucional es la que presenta una mayor debilidad en el con-
junto de las tres ciudades analizadas. Los destinos estan necesitados de un
marco administrativo que favorezca el emprendimiento y la creatividad (y, por
ende, lainnovacion), asi como de instituciones que no teman al pensamiento
divergente. La transferencia de conocimiento desde la Universidad hasta la
sociedad es basica para mejorar este aspecto.

En la dimension espacial, Granada y Cordoba presentan los mejores datos
de las tres ciudades. Sin ser altos (109,5 y 97,87, respectivamente) si pue-
den considerarse como destinos que poseen un hardware (infragstructura
creativa) que ayuda a emerger la creatividad. Por tanto, lo que deben trabajar
mas es el conjunto de indicadores que componen las otras dimensiones.
Respecto a la dimension ambiental, Granada esta en la media (99,52), pero
Bilbao (125,87) destaca con un ambiente creativo muy por encima de las
otras dos ciudades analizadas. Cérdoba es la ciudad turistica urbano-cultural
que presenta un escenario de orgware mas débil, algo que hipoteca su
desarrollo como sistema turistico creativo.
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ANEXO 1
RESULTADOS PANEL DE EXPERTOS iNDICE CREACITY - INDICADORES.
RESULTADOS 12 RONDA
Creatividad espacial Q1 Q2 Q3  Q3-Qf
1.- Teatros; museos; centros de interpretacion; espacios expositivos; salas de 5 6 7 2

conferencias; palacios-centros de congresos; centros civicos; centros culturales y
bibliotecas existentes en el territorio.

2.- Edificios declarados Bien de Interés Cultural, Conjuntos histérico-artisticos y 5 5 6 1
Conjuntos monumentales existentes en el territorio.

3.- Espacios declarados Patrimonio de la Humanidad por la Unesco existentes en 6 6 6 0
el territorio.

4.- Escuelas de Musica; Escuelas de Idiomas; Escuelas de Danza; Escuelas de 4 5 7 3
Teatro y Escuelas de Artes existentes en el territorio.

5.- Gentros Educativos Superiores asociados a las areas académicas de Arte e 5 5 6 1

Interpretacion; Marketing; Publicidad; Comunicacion Audiovisual; Periodismo y
Traduccion existentes en el territorio.

6.- Centros Educativos Superiores (universitarios) no incluidos en el apartado ante- 5 5 5 0
rior existentes en el territorio.

7.- Gentros tecnoldgicos y de Innovacion asociados al turismo e industrias afines 5 7 7 2
existentes en el territorio.

8.- Restaurantes ubicados en edificios de gran singularidad arquitectonica existen- 4 5 6 2
tes en el territorio.

9.- Restaurantes tematicos existentes en el territorio. 4 5 5 1
10.- Alojamientos ubicados en edificios de gran singularidad arquitectonica existen- 4 5 6 2
tes en el territorio.

11.- Alojamientos tematicos existentes en el territorio. 4 5 6 2
12.- Establecimientos de ocio-hosteleria no incluidos en los apartados anteriores y 4 4 6 2
que se identifiquen con ubicacion en edificios de gran singularidad en el territorio.

13.- Enclaves turisticos comunicados por transporte publico. 5 5 5 0
14.- Frecuencia horaria del transporte publico (autobuses y/o metro). 4 4 5 1
15.- Acceso por autovias en relacion a otras ciudades referenciales y emisoras 5 5 6
turisticamente.

16.- Frecuencia horaria de las conexiones ferroviarias. 4 5 5 1
17.- Conexiones aéreas con otras ciudades referenciales y emisoras turisticamente. 4 6 6 2
18.- Frecuencia horaria de las conexiones aéreas. 4 5 7 3
19.- Conexiones por autobUs con otras ciudades referenciales y emisoras turistica- 4 5 5 1
mente.

20.- Frecuencia conexiones por autobus. 4 5 5

(o>}
(o>}
-
—

21.- Empresas turisticas con funcionalidad digital

22.- La presencia de clases creativas en la ciudad donde se ubica el sistema 5 6 7 2
turistico territorial.
28.- El porcentaje que representan las industrias creativas y el sector creativo en la 5 6 6 1

ciudad donde se ubica el sistema turistico del teritorio.
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RESULTADOS PANEL DE EXPERTOS iNDICE CREACITY - INDICADORES.

RESULTADOS 12 RONDA
(CONTINUACION)
Creatividad espacial Q1 Q2 Q3  Q3-Q1
24.- Clases creativas trabajando en el conjunto de la poblacion activa del territorio. 5 6 7 2
25.- Alumnos matriculados en Escuelas de MUsica; Escuelas de Idiomas; Escuelas 5 5 6 1
de Danza; Escuelas de Teatro y Escuelas de Artes.
26.- Porcentaje que representan los alumnos con respecto al total de Centros 5 5 6 1

Educativos Superiores asociados a las &reas académicas de Arte e Interpretacion;
Marketing; Publicidad; Comunicacion Audiovisual; Periodismo y Traduccion.

27.- Visitantes a Conjuntos monumentales y arqueoldgicos. 5 5 6 1
28.- Visitantes a museos. 5 6 6 1
29.- Nimero de patentes registradas relacionadas con el mundo del turismo, ocioy 5 6 6 1
restauracion, asf como industrias afines.

30.- Marcas y aplicaciones de marca registradas relacionadas con el mundo del 5 6 6 1

turismo, ocio y restauracion, asf como industrias afines.
31.- Publicaciones cientfficas relacionadas con el mundo del turismo, ocio y restau-
racion, asf como industrias afines.

o
(o2}
-
no

32.- Inversion en |+D de las empresas turisticas y ocio del territorio. 6 6 7 1
33.- Porcentaje de inversion en 1+D de las empresas de ocio-turismo. 6 7 7 1
34.- Posicion en el ranking de calidad del sistema educativo universitario. 5 5 6 1
35.- La oferta cultural y creativa esporadica y periodica. 6 6 6 0
36.- Congresos, jornadas y simposiums que se organicen. 5 6 6 1
37.- Inversion en temas culturales 6 6 6 0
38.- NUmero de libros en la biblioteca o bibliotecas publicas. 4 4 5 1
39.- Libros consultados en bibliotecas publicas. 4 4 5 1
40.- Porcentaje de la poblacién que puede expresarse en al menos dos idiomas. 6 6 7 1
41.- Alumnos matriculados en la Escuela Oficial de Idiomas. 5 5 6 1
42 - Extranjeros matriculados en las universidades de la ciudad o su entorno 5 5 6 1
cercano.

43.- Parejas homosexuales censadas como matrimonios o parejas de hecho. 5 5 6 1
44.- Poblacion extranjera residente. 5 6 6 1
45.- Nivel de estudios de la poblacion residente extranjera. 5 5 6 1
46.- Presencia de extranjeros en las clases creativas activas. 5 6 7 2
47 - Participacion social y politica de la poblacion. 6 6 7 1
48.- Porcentaje de empresas turisticas que ofertan productos turisticos creativos. 6 7 7 1
49.- Calidad de vida de la poblacion residente. 5 6 6 1
50.- Oferta total de productos turisticos creativos. 6 6 7 1
51.- Turistas que realizan actividades creativas. 6 7 7 1
52.- El grado de transparencia de la Administracion. 6 6 6 0
58.- Grado de implantacion de la Administracién electronica. 5 6 7 2
54.- Grado de adaptacion de la web turistica institucional del territorio a las nuevas 6 6 7 1

necesidades del turista y transparencia.

55.- Existencia de un Plan Turistico Estratégico de revision anual y consensuado por
los actores del sistema turistico y que se encuadre dentro de un Plan Estratégico de
la Ciudad. Coherencia estratégica.

56.- Existencia de un Consejo Local de Turismo (o similar) amplio, abierto, y activo. 6 7 7 1

(&3]
-
-
no
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RESULTADOS PANEL DE EXPERTOS iNDICE CREACITY - INDICADORES.

RESULTADOS 12 RONDA
(CONCLUSION)

Creatividad espacial Q1 Q2 Q3 Q3-Qf
57.- Existencia de un cluster turistico activo. 6 7 7 1
58.- Nimero de doctores existentes en los entes de gestion turistica del sistema 4 6 7 3
turistico local.
59.- Existencia de planes de comunicacion que potencien la imagen de destino 6 7 7 1
creativo.
60.- Acciones de marketing turistico singulares que se alejen de la estandarizacion 6 7 7 1
promocional y que favorezcan la co-creacion con el publico al que se dirigen.
61.- Existencia de programas que potencien y favorezcan el emprendimiento 5 7 7 2
turistico creativo.
62.-Existencia de una ventanilla Unica administrativa que facilite el proceso de pues- 5 6 7 2

ta en marcha de empresas y provectos empresariales turisticos.

Fuente: Elaboracion propia.
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RESULTADOS 2 RONDA
Creatividad espacial Q1 Q Q3 Q8-Qf
1.- Teatros; museos; centros de interpretacion; espacios expositivos; salas de 5,25 6 6 0,75

conferencias; palacios-centros de congresos; centros civicos; centros culturales y
bibliotecas existentes en el territorio.

2.- Edificios declarados Bien de Interés Cultural, Conjuntos historico-artisticos y 5 55 6 1
Conjuntos monumentales existentes en €l territorio.

3.- Espacios declarados Patrimonio de la Humanidad por la Unesco existentes en 5,25 6 6 0,75
el territorio.

4.- Escuelas de Msica; Escuelas de Idiomas; Escuelas de Danza; Escuelas de 5,25 6 6 0,75
Teatro y Escuelas de Artes existentes en el territorio.

5.- Centros Educativos Superiores asociados a las dreas académicas de Arte e 6 6 6 0

Interpretacion; Marketing; Publicidad; Comunicacion Audiovisual; Periodismo y

Traduccion existentes en el territorio.

6.- Centros Educativos Superiores (universitarios) no incluidos en el apartado ante- 5 56 675 175
rior existentes en el territorio.

7.- Gentros tecnoldgicos y de Innovacion asociados al turismo e industrias afines 6 56 675 075
existentes en el teritorio.

8.- Restaurantes ubicados en edfficios de gran singularidad arquitectonica existen- 5 55 6 1
tes en el territorio.

9.- Restaurantes tematicos existentes en el territorio. 425 55 6 1,75
10.- Alojamientos ubicados en edfficios de gran singularidad arquitectonica existen- 5 55 6 1
tes en el territorio.

11.- Alojamientos tematicos existentes en el teritorio. 5 55 6 1
12.- Establecimientos de ocio-hosteleria no incluidos en los apartados anterioresy 4,26 5,5 6 1,75

que se identifiquen con ubicacion en edificios de gran singularidad en el territorio.

13.- Enclaves turisticos comunicados por transporte publico. 5 5 575 0,75
14.- Frecuencia horaria del transporte publico (autobuses y/o metro). 4,25 5 575 150
15.- Acceso por autovias en relacion a otras ciudades referenciales y emisoras 5 55 6 1

turisticamente.
16.- Frecuencia horaria de las conexiones ferroviarias.
17.- Conexiones aéreas con otras ciudades referenciales y emisoras turisticamente.

5 575 075

o O O O
o
[$2]
(o2}

18.- Frecuencia horaria de las conexiones aéreas. 5 575 075
19.- Conexiones por autobus con otras ciudades referenciales y emisoras turistica- 5 575 0,75
mente.

20.- Frecuencia conexiones por autobus. 4,25 5 575 1,50
21.- Empresas turisticas con funcionalidad digital. 6 6,5 7 1
22.- La presencia de clases creativas en la ciudad donde se ubica el sistema 6,25 7 7 0,75
turistico territorial.

23.- El porcentaje que representan las industrias creativas y el sector creativoenla 6,25 7 7 0,75
ciudad donde se ubica el sistema turistico del territorio.

24.- Clases creativas trabajando en el conjunto de la poblacion activa del territorio. 6 6,5 7 1
25.- Alumnos matriculados en Escuelas de MUsica; Escuelas de Idiomas; Escuelas 4,5 6 6 1,5
de Danza; Escuelas de Teatro y Escuelas de Artes.

26.- Porcentaje que representan los alumnos con respecto al total de Centros 45 6 6 1,5

Educativos Superiores asociados a las &reas académicas de Arte e Interpretacion;
Marketing; Publicidad; Comunicacién Audiovisual; Periodismo y Traduccién.
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RESULTADOS 22 RONDA

(CONTINUACION)

Creatividad espacial Q1 Q2 Q3 Q3-Qf
27.- Visitantes a Conjuntos monumentales y arqueoldgicos. 5 5 575 0,75
28.- Visitantes a museos. 5 5 575 0,75
29.- Nimero de patentes registradas relacionadas con el mundo del turismo, ocioy 5,25 6 6 0,75
restauracion, asf como industrias afines.
30.- Marcas y aplicaciones de marca registradas relacionadas con el mundo del 6 6 6 0
turismo, ocio y restauracion, asf como industrias afines.
31.- Publicaciones cientfficas relacionadas con el mundo del turismo, ocio y restau- 6 6,5 7 1
racion, asi como industrias afines.
32.- Inversion en |+D de las empresas turisticas y ocio del territorio. 7 7 7 0
33.- Porcentaje de inversion en 1+D de las empresas de ocio-turismo. 7 7 7 0
34.- Posicion en el ranking de calidad del sistema educativo universitario. 5,25 6 6 0,75
35.- La oferta cultural y creativa esporadica y periodica. 5,25 6 6 0,75
36.- Congresos, jornadas y simposiums que se organicen. 5,25 6 6 0,75
37.- Inversion en temas culturales 6 6 6 0
38.- NUmero de libros en la biblioteca o bibliotecas publicas. 4 45 575 175
39.- Libros consultados en bibliotecas publicas. 4 45 5 1
40.- Porcentaje de la poblacién que puede expresarse en al menos dos idiomas. 5 5 575 0,75
41.- Alumnos matriculados en la Escuela Oficial de Idiomas. 4 45 575 175
42.- Extranjeros matriculados en las universidades de la ciudad o su entorno 425 55 6 1,75
cercano.
43.- Parejas homosexuales censadas como matrimonios o parejas de hecho. 4 45 5 1
44.- Poblacion extranjera residente. 5 5 575 0,75
45.- Nivel de estudios de la poblacion residente extranjera. 5 5 575 0,75
46.- Presencia de extranjeros en las clases creativas activas. 5 5 575 0,75
47 - Participacion social y politica de la poblacion. 5 55 6 1
48.- Porcentaje de empresas turisticas que ofertan productos turisticos creativos. 6 6 6 0
49.- Calidad de vida de la poblacion residente. 5 55 6 1
50.- Oferta total de productos turisticos creativos. 6 6 6 0
51.- Turistas que realizan actividades creativas. 5,25 6 6 0,75
52.- El grado de transparencia de la Administracion. 5,25 6 6 0,75
58.- Grado de implantacion de la Administracién electronica. 5,25 6 6 0,75
54.- Grado de adaptacion de la web turistica institucional del territorio a las nuevas 6,25 7 7 0,75
necesidades del turista y transparencia.
55.- Existencia de un Plan Turistico Estratégico de revision anual y consensuado por 6 6,5 7 1
los actores del sistema turistico y que se encuadre dentro de un Plan Estratégico de
la Giudad. Coherencia estratégica.
56.- Existencia de un Consejo Local de Turismo (o similar) amplio, abierto, y activo. 6 6,5 7 1
57.- Existencia de un cluster turistico activo. 6 6,5 7 1
58.- Numero de doctores existentes en los entes de gestion turistica del sistema 6 6 6,75 0,75
turistico local.
59.- Existencia de planes de comunicacion que potencien la imagen de destino 6,25 7 7 0,75

creativo.
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RESULTADOS 22 RONDA
(CONCLUSION)

Creatividad espacial Q1 Q@ Q3 Q3-Qf
60.- Acciones de marketing turistico singulares que se alejen de la estandarizacion 6,25 7 7 0,75
promocional y que favorezcan la co-creacion con el publico al que se dirigen.

61.- Existencia de programas que potencien y favorezcan el emprendimiento 6,25 7 7 0,75
turistico creativo.

62.-Existencia de una ventanilla Unica administrativa que facilite el proceso de pues- 6,25 7 7 0,75

ta en marcha de empresas y provectos empresariales turisticos.

Fuente: Elaboracién propia.
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