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EL PAPEL DE LA CLASE CREATIVA EN LA GENTRIFICACION
COMERCIAL DEL CENTRO HISTORICO DE A CORUNA

ALBERTO RODRIGUEZ-BARCON!

RESUMEN - El objetivo general de este articulo es caracterizar la existencia de un pro-
ceso de gentrificacion comercial en el barrio del Orzéan, uno de los cuatro que conforman el
centro historico de A Coruria (Espana). Por una parte, el proceso estructural de degradacion
fisica del barrio ha reconfigurado su imagen de marca atrayendo nuevos modelos de negocio
alternativos y underground. Por otra, se sugiere que el creciente peso de la clase creativa en la
ciudad, nutrida al calor del éxito de multinacionales globales como Inditex, demanda y sos-
tiene esta nueva tipologia de negocio acorde con sus preferencias estéticas de consumo y
entretenimiento, dotando asi de una nueva funcionalidad comercial al Orzan. Sugerimos que
es en la pulsion dialéctica entre estos dos procesos que se genera la gentrificacién comercial
del barrio. Se realiza un abordaje etnografico para analizar la degradacién material del barrio
y la transformacion de su tejido comercial complementado con la explotacion de diversas
fuentes secundarias y la utilizacion del visor histdrico del Google Street Visor. Ademas, se
elabora una medicion de la clase creativa en funcion de la variable “trabajo” y en diferentes
escalas espaciales mediante la aplicacion de cuatro indicadores construidos a partir de dife-
rentes interpretaciones del concepto de clase creativa en el contexto espafiol.

Palabras clave: Clase creativa; gentrificacién; imagen de marca; centro histérico; A
Corufia.

RESUMO - O PAPEL DA CLASSE CRIATIVA NA GENTRIFICACAO COMERCIAL
DO CENTRO HISTORICO DE A CORUNA. O objetivo geral deste artigo é caracterizar a
existéncia de um processo de gentrificagdo comercial no bairro de Orzan, um dos quatro
que compdem o centro histérico da cidade de A Coruria (Espanha). Por um lado, o processo
estrutural de degradagéo fisica do bairro reconfigurou a sua imagem de marca, atraindo
novos modelos de negdcios alternativos e underground. Por outro lado, sugere-se que o cres-
cente peso da classe criativa na cidade, nutrido pelo sucesso de multinacionais globais como
a Inditex, demanda e sustenta esse novo tipo de negocio de acordo com suas preferéncias
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estéticas de consumo e entretenimento, proporcionando assim uma nova funcionalidade
comercial para o Orzan. Sugerimos que é na pulsio dialética entre esses dois processos que a
gentrificagio comercial do bairro ¢ gerada. E realizada uma abordagem etnogréfica para
analisar a degradagdo material do bairro e a transformagéo do seu tecido comercial comple-
mentado com a exploragdo de varias fontes secundarias e o uso do visualizador histérico do
Google Street Viewer. Além disso, é desenvolvida uma medigao da classe criativa com base na
varidvel “trabalho” e em diferentes escalas espaciais, aplicando quatro indicadores construidos
a partir de diferentes interpretagdes do conceito de classe criativa no contexto espanhol.

Palavras-chave: Classe criativa; gentrificagdo; imagem de marca; centro histdrico; A
Corufia.

ABSTRACT - THE ROLE OF THE CREATIVE CLASS IN THE COMMERCIAL
GENTRIFICATION OF THE HISTORIC CENTRE OF A CORUNA. The general aim of this
article is to characterize the existence of a commercial gentrification process in the Orzan
neighbourhood, one of the four that make up the historic centre of the city of A Corusia
(Spain). On the one hand, the structural process of physical degradation of the neighbou-
rhood has reconfigured its brand image by attracting new alternative and underground
business models. On the other hand, it is suggested that the growing weight of the creative
class in the city, nourished by the success of global multinationals such as Inditex, demands
and sustains this new type of commerce according to its aesthetic preferences of consump-
tion and entertainment, thus providing a new commercial functionality to the Orzan. An
ethnographic approach is carried out to analyse the material degradation of the neighbou-
rhood and the transformation of its commercial fabric complemented with the exploitation
of various secondary sources and the use of the historical viewer of the Google Street Viewer.
In addition, a measurement of the creative class is developed based on the variable “job” and
on different spatial scales by applying four indicators constructed from different interpreta-
tions of the concept of the creative class in the Spanish context.

Keywords: Creative class; gentrification; brand image; historic centre; A Corusia.

RESUME - LE ROLE DE LA CLASSE CREATIVE DANS LA GENTRIFICATION
COMMERCIALE DU CENTRE HISTORIQUE DE A CORUNA. Lobjectif général de cet
article est de caractériser lexistence d’'un processus de gentrification commerciale dans le
quartier d'Orzan, 'un des quatre constituants du centre historique de la ville de A Corusia
(Espagne). D’une part, le processus structurel de dégradation physique du quartier a reconfi-
guré son image de marque en attirant de nouveaux modeéles économiques alternatifs et
underground. D’autre part, il est suggéré que le poids croissant de la classe créative dans la
ville, nourri par le succes des multinationales mondiales telles que Inditex, exige et soutient
ce nouveau type de petit commerce selon des préférences esthétiques de consommation et
de divertissement, fournissant ainsi une nouvelle fonctionnalité commerciale a 'Orzan. Une
approche ethnographique est menée pour analyser la dégradation matérielle du quartier et
la transformation de son tissu commercial complétée par lexploitation de diverses sources
secondaires et par 'utilisation du visualiseur historique de Google Street Viewer. En outre,
une mesure de la classe créative est développée sur la base de la variable “emploi” et a diffé-
rentes échelles spatiales, en appliquant quatre indicateurs construits a partir d’interprétation
différentes du concept de classe créative dans le contexte espagnol.

Mots clés: Classe créative; la gentrification; image de marque; centre historique; A Corusia.
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I. INTRODUCCION

La gentrificacion comercial se puede definir como la apertura de comercios dirigidos
hacia un sector social de ingresos econémicos altos y elevado capital cultural, que implica
el desplazamiento o la sustitucion del comercio de proximidad, con especial relevancia en
las zonas centrales (Herndndez, 2016; Salinas Arreortua, 2016). Este fendmeno no se
interpreta exclusivamente como la terciarizacién de un espacio urbano determinado,
sino como un desplazamiento, a veces indirecto (Cdcola Gant, 2015), de actividades
comerciales de cercania con una componente de identidad barrial y de vecindad que
trastoca la cotidianeidad social del 4rea (Jover, 2019). Asi, si bien el concepto de comercio
de proximidad ha evolucionado en los ultimos afos por fuerza del cambio en los patro-
nes de movilidad y consumo (Navereau, 2007), constituye uno de los principales anclajes
de la poblacion al territorio, funcionando como un catalizador social y econémico que
vertebra y reorganiza el espacio social dentro del universo barrial.

Este proceso de boutificacion (Lees, Shin, & Lopez-Morales, 2016), por el cual nor-
malmente grandes cadenas comerciales y franquicias transforman el paisaje comercial de
los barrios y desplazan a las tiendas originales, responde a una estrategia politica global
de revitalizacién socioecondmica de sectores centrales devaluados a través del consumo
(Massey, 2005; Zukin et al., 2009). Factores como su ubicacidn estratégica o su capital
patrimonial permiten articular imaginarios discursivos que apelan a modelos cosmopo-
litas de ocio y de entretenimiento como reclamos para la atraccién de la clase creativa
(Del Romero & Lara, 2015), el poder empresarial (Barata-Salgueiro, 1997) y la genera-
cién de nuevas centralidades turisticas (Quijano-Gémez, 2019). En la légica posmo-
derna, el consumo y el ocio son elementos vertebrales en la construccion de las identida-
des colectivas e individuales, y se proyectan en términos espaciales sobre las areas
histéricas construyendo hébitats que fabulan una nueva cultura urbana edificada sobre la
diferenciacion socioecondmica y la segregacion de estilos de vida (Cornejo, 2006).

La atraccién de flujos turisticos es posible gracias a una artificializacién de los centros
histdricos cuya regeneracion ha sido capitalizada por diferentes agentes econdmicos priva-
dos, en necesaria connivencia con la administracién publica, y a una mercantilizacion de
las diversas expresiones culturales (Benach, 2016). Este proceso genera frecuentemente
oportunidades de negocio vinculadas a la extracciéon de una renta monopdlica con base a la
explotacién de un recurso limitado como la arquitectura o el capital simbdlico del entorno
en enclaves particulares como son los centros historicos contemporaneos (Harvey, 1979).
Esto se traduce en una revalorizacién econémica del suelo y, en tltima instancia, en la
expulsion de aquellos colectivos mas vulnerables (Jover & Diaz Parra, 2019).

Exceptuando trabajos meritorios como los de Zukin (2008) sobre Brooklyn, o las
referencias a los retail landscapes of gentrification de Bridge y Dowling (2001, p. 95), la
gentrificacion comercial ha sido un tema relativamente poco estudiado en la literatura
anglosajona (Gonzalez & Waley, 2013). Tradicionalmente se ha observado siempre como
una manifestacion de la gentrificacion residencial (Davidson & Lees, 2010), vinculada
también a veces con la presion turistica (Gravari-Barbas & Guinand, 2017). No obstante,
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recientemente han aparecido trabajos que la interpretan como un agente transformador
de la “atmosfera” de un vecindario y causante del desplazamiento de los colectivos mas
vulnerables, relacionando este proceso con cuestiones como la moda, la estética o el gusto
(Hubbard, 2018).

De manera general, la literatura espafiola ha mostrado también escaso interés por la
gentrificacion comercial como proceso auténomo, poniendo si cabe mas el acento en el
rol de la administracién publica y su paraddjico papel. Por una parte, incentivar politicas
de apoyo al comercio tradicional para tratar de contrarrestar la pérdida de identidad, la
estandarizacion comercial o la banalizacidn creciente de los paisajes del centro urbano
(Fernandez Tabales & Santos Pavon, 2018) y, por otra, erigirse como un actor indispen-
sable en los procesos de gentrificaciéon comercial (Janoschka, Sequera, & Salinas, 2014;
Hernandez, 2016).

Mas alla de su escasa cantidad, los estudios sobre gentrificacion comercial en Espafia
se hayan geograficamente todavia muy localizados en Barcelona (Sargatal, 2001; Medina
& Alvarez, 2009; Pascual-Molinas & Ribera-Fumaz, 2009; Hernandez, 2016) y Madrid
(Garcia, 2014; Garcia, Mateos, Maiello, & Rodriguez, 2017). Existe, ademas, cierto recor-
rido académico que pone el foco en la transformacion de los mercados municipales en
ambas ciudades (Hernandez, 2014; Garcia, Fernandez, Caravaca, & Gonzalez, 2016; Her-
nandez & Andreeva, 2016; Mansilla, 2019). No obstante, se deben también sefialar traba-
jos recientes que vinculan la gentrificacién comercial con la llegada de la clase creativa a
barrios como el de Russa-fa en Valencia (Del Romero & Lara, 2015), la configuraciéon de
una nueva imagen de marca en A Corufia (Rodriguez-Barcon, Calo, & Otero-Enriquez,
2018b), o el valor del patrimonio en la gentrificacién comercial del centro histérico de
Sevilla (Jover, 2019).

Este articulo analiza el fendmeno de gentrificacion comercial del barrio histdrico del
Orzén, en la ciudad de A Coruiia (Espana). A diferencia de la tendencia general, no sitta
el foco analitico en la accion de la administracion publica (mdas bien en su inaccién), ni
en el turismo como motores directos del cambio comercial, sino que se basa en el andlisis
de dos factores. Primero, la existencia de un escenario de degradacién material y desca-
pitalizacién que esta atrayendo a un modelo de negocio alternativo no orientado al/a
vecino/a tradicional, configurando asi una imagen de marca de “barrio contracultural”. El
segundo factor es la fuerte presencia de la clase creativa en la ciudad, derivada de la
enorme influencia que multinacionales como Inditex' han tenido en la apariciéon de un
nuevo perfil de usuario/a del centro urbano que demanda nuevos espacios de consumo y
entretenimiento. Esta empresa acoge a 5 mil trabajadores directos en su central, sin con-
tar a los empleados en las diversas tiendas de la cadena y la enorme red de proveedores y
empresas subsidiarias que hay en la ciudad y su area de influencia. La clase creativa
coruilesa, al igual que a escala global, se caracteriza en términos generales por ser demo-
graficamente joven, sin descendencia, con un elevado poder econémico y exhibir unas
preferencias de consumo y ocio condicionadas por la importancia de los significantes
estéticos y el disefio. Todo ello incide de manera directa en el mercado residencial, el
comercio y la vida social del centro histdrico de A Corunia (Becerra, 2017).
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El origen de la gentrificacién comercial en el Orzan hay que situarlo en la inversion
privada de pequefios empresarios atraidos por su localizacion céntrica y, en un inicio, el
bajo valor del suelo comercial en comparacién con otras areas del centro histdrico. Esta
accesibilidad deriva del prolongado proceso de degradacion del entorno, la oferta de
espacios comerciales y de una cierta estigmatizacion social. Son estos pequefios inverso-
res quienes impulsaron un proceso de revitalizaciéon econémica sustentada en un comer-
cio alternativo y en nuevos locales de ocio nocturno que atraen, en segunda instancia, a
un tipo de cliente diferente del que se puede encontrar en barrios turisticos aledanos
como el de Peixaria, y que responde a una creciente clase creativa impulsada en la ciudad
por empresas como Inditex. Por lo tanto, son estos proyectos alternativos quienes recons-
truyen una nueva imagen de barrio-marca connotada con significantes contraculturales
y underground, reconvirtiendo un espacio decadente y deteriorado en un enclave bohe-
mio y con personalidad comercial. En la actualidad, los tres elementos (comercio alter-
nativo-imagen de marca-clase creativa) se retroalimentan de manera multidireccional
produciendo como resultado la gentrificacion comercial del ambito.

En consecuencia, el primer objetivo consiste en analizar el proceso estructural de
deterioro fisico del barrio del Orzan. El area presenta un paisaje visual fuertemente
degradado que se manifiesta en numerosos edificios en ruinas, locales abandonados,
prostitucion, grafitis y un estado general de abandono. Al contrario que en otras areas de
su contorno, en el Orzan no se ha aplicado ninguna politica de regeneracion urbana seria,
por lo que el proceso actual de revitalizacion econdmica y reconfiguracion de su imagen
se debe a la llegada de un nuevo modelo de comercio innovador y original y a la nueva
funcion de espacio de ocio nocturno.

Si bien la degradacion material es una de las claves principales que explican la gene-
racion de una nueva oferta comercial en el drea, ésta no seria posible sin la existencia de
una demanda por el otro lado. Asi, el segundo objetivo aborda la cuantificacion de la
clase creativa en A Corufia en diferentes escalas territoriales y a través de cuatro indica-
dores metodologicos, uno de elaboraciéon propia, construidos a partir de diversas con-
cepciones del término “clase creativa’.

De este modo, al contrario que las franquicias de grandes multinacionales y los esta-
blecimientos turisticos que caracterizan a barrios como el de Peixaria, en el Orzan han
ido recalando pequenos proyectos empresariales que apenas existen en otros ambitos de
la ciudad y que se orientan a un tipo de cliente muy particular. Ademas, hay que mencio-
nar la generacion de un polo de ocio nocturno que, en los ultimos meses, ha desembo-
cado en un conflicto con los/as vecinos/as del barrio por problemas relacionados con el
vandalismo, el ruido y la inseguridad (Otero, 2020b).

Continuando con la linea de trabajos anteriormente apuntada, la presente investiga-
cion contribuye a expandir los limites geograficos y tedricos de la gentrificaciéon comer-
cial en Espana, revelando su capacidad para transformar el paisaje urbano y alterar las
sociabilidades vinculadas al consumo y al ocio en el contexto de una ciudad media como
A Coruna (250 mil hab.), y en didlogo directo con algunos de los debates existentes a
escala global. De manera innovadora, se interrelacionan variables de oferta y demanda en
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la propuesta explicativa del fenémeno, y se sustenta la argumentacién mediante la com-
binacién de metodologias de naturaleza cuantitativa con enfoques cualitativos de explo-
racién etnografica y descriptiva. Ambas metodologias se complementan con la utiliza-
cién de recursos cartograficos, visuales y online como el empleo del visor histérico de
Google Street View para el analisis temporal del comercio en el area de estudio.

Consideramos que este tipo de trabajos ayuda a visibilizar la realidad compleja y
multidimensional del comercio en ciudades como A Coruiia, y ayuda a entender los dife-
rentes actores y procesos involucrados. La manifestacion del cambio urbano esconde fre-
cuentemente una transformacién socioecondémica subyacente que, en nuestra opinion, se
puede hacer mas virulenta en contextos de tamafio medio y en ciudades en transicién. En
cualquier caso, se revela como este tipo de geografias pueden ser muy interesantes para el
estudio preventivo de estos procesos sin tener que acudir a grandes urbes donde, como
en el caso de Porto, Lisboa, Madrid o Barcelona, los fendmenos de turistificacion, gentri-
ficacion vy elitizacion de determinadas dreas son ya una realidad constatable y dificil-
mente reversible.

Una vez introducidos los objetivos y contextualizado el tema de estudio, la estructura
del articulo continua con el apartado metodoldgico, donde se explican las fuentes de
informacion empleadas. Seguidamente se abordan los dos objetivos propuestos. Primero,
se describe el proceso de degradacion material del Orzan y la reproyeccién de una nueva
imagen de marca del barrio a partir de su capital simbdlico vinculado a lo decadente y
underground. Segundo, se realiza una revision critica del concepto teérico de clase crea-
tiva y se aplican cuatro indicadores para cuantificar su peso en los Distritos 1 y 2 y a nivel
municipal en relacién a la actividad laboral. Posteriormente, se desarrolla un apartado
donde se perfilan las principales caracteristicas del fendmeno de gentrificacién comercial
sustentado a partir de la pulsion entre, por una parte, la degradacién material y la nueva
imagen de marca de barrio y, por otra, el elevado porcentaje de clase creativa y la recon-
figuracion del barrio como espacio para desarrollar sus practicas de ocio e interaccién
social y, finalmente, se sintetizan las conclusiones principales.

II. METODOLOGIA

El barrio del Orzan es uno de los cuatro que configuran el centro histérico de A
Coruna (fig. 1) y se encuentra, en consecuencia, regulado por la vigente Ley del Plan
Especial de Proteccion y Reforma Interior de la Ciudad Vieja y Pescaderia (PEPRI) de
2015 que protege la ciudad histérica en sus diferentes dimensiones. Junto a los barrios de
la Cidade Vella y Peixaria constituye el Distrito 1, dentro de los diez que componen el
conjunto de la ciudad”, mientras que las Atochas pertenece al Distrito 2, formando parte
con otras areas de fuera del centro histérico.

El Orzan es el barrio del centro histérico menos envejecido. Sin embargo, en la ultima
década ha mostrado una serie de dinamicas muy diferenciadas con respecto a su contorno
(Rodriguez-Barcon, 2016). Por ejemplo, es el area que mas ha incrementado su poblacion
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desde 2008 en el casco historico, lo que ha derivado en un mayor envejecimiento de su
piramide demografica y sugiere la aparicion de nuevas estructuras del hogar caracterizadas
por la ausencia de hijos/as, caracteristica clasica vinculada al estilo de vida de la clase crea-
tiva (Beauregard, 1986; Bondi, 1991). El proceso de cambio social se evidencia también en
los niveles de formacion académica alcanzados. La diferencia porcentual entre el nimero
de ciudadanos con carrera universitaria entre 2001 y 2011 es de 7,21% en el caso del Orzan,
frente a 0,07% de media en el centro histérico (los otros tres barrios presentan valores nega-
tivos) y un 3,13% municipal. Este mayor capital cultural caracteriza a los colectivos poten-
cialmente gentrificadores segun tesis como las de Butler (1997).

Fig. 1 - Localizacion del centro histérico y mapa de Distritos. Figura en color disponible en linea.

Fig. 1 - Location of the historic centre and map of Districts. Colour figure available online.

Este trabajo analiza la gentrificacién comercial del Orzan con base a la interrelacion
dindmica y compleja entre dos variables. Por una parte, la aparicion de nuevos estableci-
mientos atraidos, entre otros factores, por la configuracién de una nueva imagen de
marca del barrio y, por otra, las preferencias de ocio de la clase creativa. Asi, se vincula de
manera dialéctica la generacion de oferta y demanda en el ambito como el mecanismo
propulsor de la gentrificacion del tejido comercial.

Analizar el cambio social y comercial de un drea siempre supone un desafio metodo-
légico para el investigador ante la escasez de fuentes secundarias de informacion. Esta
realidad obliga frecuentemente a implementar enfoques creativos y exploratorios. Para
este trabajo se han explotado las siguientes fuentes secundarias: el Censo de poblacion y
viviendas (2011); la Clasificacién Nacional de Ocupaciones (CNO94 y CNO11); infor-
macién municipal contenida en la plataforma “Corufia Smart City”; el Impuesto de Acti-
vidades Econdmicas municipal y las bases de datos de la Agencia Tributaria y del Catas-
tro. La localizacion de las plazas de alojamiento turistico y hotelero en los barrios del
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Orzan y de Peixaria ha sido elaborada utilizando los datos de la Consellaria de Comercio,
Cultura e Turismo de la Xunta de Galicia y la plataforma online datahippo.org, que recaba
informacién relacionada con diferentes plataformas de alojamiento turistico como Air-
BnB, HomeAway, Housetrips y Onlyapartments.

Sin embargo, en estas bases la informacion aparece generalmente clasificada en uni-
dades espaciales superiores a la escala de barrio (en el mejor de los casos, a nivel de Dis-
trito), dificultando el abordaje analitico del area concreta del Orzan. Ademas, normal-
mente no se muestran registros temporales de la informacién, lo que impide realizar
estudios longitudinales. Estos problemas han condicionado de manera significativa el
disefio y la arquitectura metodoldgica de nuestra investigacion. Por este motivo, hemos
tenido que adaptarnos frecuentemente a la escala de Distrito como dmbito espacial de
analisis y complementar el abordaje con técnicas cualitativas que refuercen y generen
nueva informacién, como, por ejemplo, la produccién de material fotografico de elabora-
cién propia.

Para cuantificar la clase creativa se ha optado por aplicar cuatro indices construidos
a partir de diferentes enfoques sobre la innovacion y la creatividad ligados exclusiva-
mente a la condicidn laboral: indice ‘Navarro-Mateos, indice ‘Pesquera, indice ‘Super-
creativo’ y un indice de elaboracion propia denominado ‘Ponderado’ (anexo 1y anexo 2).
El secreto estadistico del Instituto Nacional de Estadistica ha impedido comparar la rea-
lidad de la clase creativa del Orzan con otros contextos geograficos y temporales, mas alla
de la provincia, lo cual hubiese sido evidentemente muy interesante a efectos de la inves-
tigaciéon que aqui se propone. Finalmente, el andlisis del cambio comercial en el area ha
sido realizado mediante un extensivo mapeo del terreno, la consulta puntual con algunos
empresarios de la zona, y la utilizacion del visor histérico de Google Street View, técnica
cada vez mas utilizada en el andlisis urbano (Bader, Mooney, Bennet, & Rundle, 2017; Li
& Ratti, 2019). Por lo tanto, el andlisis visual realizado a través de esta técnica permite
comparar los comercios existentes en 2008 —en casos puntuales s6lo proporciona infor-
macién del 2010- y los constatados de forma presencial en los varios mapeos realizados
entre 2018 y 2019.

I11. LA DEGRADACION MATERIAL COMO CONTEXTO

Al contrario que el barrio de Peixaria que, situado al sur del istmo que da forma a la
ciudad (fig. 1), albergé histéricamente a la burguesia coruiiesa y aglutina el con todo su
aparato financiero, turistico y comercial, el barrio del Orzan evolucioné en la parte norte
como su contrapunto. El enclave muestra un entorno material mas descuidado en térmi-
nos estéticos y arquitecténicos. Histéricamente concentré actividades que acentuaron su
cardcter socialmente marginal (almacenaje portuario, matadero municipal, secadero de
pieles) que tienen, en cierta manera, continuidad en el presente (prostitucion). Ademas,
frente al comercio turistico que satura las calles de Peixaria, el barrio del Orzan se carac-
terizd por poseer un sélido tejido comercial tradicional.
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A medida que vamos ascendiendo al Orzan desde el barrio de Peixaria a través de sus
calles perpendiculares interiores -una franja que abarca apenas el medio kilémetro-, el
paisaje urbano se va progresivamente degradando. Pese a su localizacion central, el barrio
del Orzan ha sufrido un proceso de desvalorizacion y deterioro muy agudo (fig. 2) hasta
el punto de que el paisaje visual esta repleto de edificios en ruinas o abandonados, locales
comerciales cerrados, grafitis, falta de equipamiento urbano, viario estropeado, etc.

Fig. 2 - Diferentes ejemplos de edificios deteriorados en la calle del Orzan.
Figura en color disponible en linea.

Fig. 2 - Different examples of deteriorated buildings on Orzan Street.
Colour figure available online.

Este ambiente decadente y degradado estd dando lugar a una tipologia comercial alter-
nativa y contracultural, entremezclada con bolsas de pobreza y locales de alterne, orientada
a un modelo de consumo y de ocio caracterizado como “neo-bohemio” (Florida, 2002;
Lloyd, 2010). El fortalecimiento del capital simbolico del barrio en torno a la emergencia
del ocio alternativo -reflejado, por ejemplo, en la marca comercial “SoHo Orzan’, que
engloba a varios negocios, o en el nombre popular de “Plaza de los Hipsters” a la principal
area de ocio nocturno- estd fomentando la progresiva sustitucion del comercio de proximi-
dad tradicional (Rodriguez-Barcon, Calo, & Otero-Enriquez, 2018b).

En los practicamente 700m de la calle del Orzan, arteria principal que da nombre al
barrio, las tiendas tradicionales, abundantes en el pasado, han cedido espacio a otras tipo-
logias comerciales y a un paisaje urbano muy deteriorado que presenta un perfil econémico
devaluado. Subsisten, no obstante, algunas casas de comida, peluquerias y algiin negocio
tradicional (retales, imprentas, productos para el hogar, etc.). Los locales abandonados,
entremezclados con casas en ruinas, edificios recientemente rehabilitados y locales de
alterne, contrastan con los establecimientos modernos claramente no orientados al/a
vecino/a tradicional del barrio: pubs de moda, cafeterias y peluquerias de estética hipster,
tiendas especializadas de comics, talleres creativos, reparacion y venta de bicicletas , pro-
ductos ecoldgicos, restaurantes vegetarianos, espacios culturales y de coworking, etc. (fig. 4).
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Los establecimientos modernos conviven con locales de alterne. No obstante, la pros-
titucion es una actividad en claro declive en el barrio. Estos locales sobreviven circunscri-
tos apenas a unas callejuelas interiores entre la calle del Orzan y la calle de San Andrés,
travesia de gran afluencia y actividad comercial mixta que delimita la frontera entre los
barrios del Orzan y Peixaria. Pese a estar asediados por locales de moda y de estética
“creativa’, los locales de alterne permanecen en cierto modo invisibles para el trasiego que
recorre ambas calles.

El hecho de que el Orzan esté incluido en el ambito de proteccion de la normativa
PEPRI no ha frenado el proceso estructural de deterioro que la “Asociacién de Vecifios
Enseada do Orzan” resume en un total de 47 edificios en estado ruinoso en apenas tres
calles del barrio (Otero, 2020c). Al revés que en otros barrios histéricos como las Atochas
o la Cidade Vella, también incluidos en el PEPRI, el Orzan no ha sido objeto de ninguna
politica publica orientada a regenerar el barrio, en términos urbanisticos o socioecond-
micos, mas alla de una peatonalizacién parcial y poco relevante de un tramo de una de
sus calles principales. No obstante, en los ultimos dias el gobierno municipal ha hecho
publica su intencién de candidatar al barrio del Orzan al programa autondmico
REXURBE, orientado a la rehabilitacién integral de nucleos histéricos especialmente
degradados. En cualquier caso, la displicencia histdrica mostrada por la administraciéon
publica parece haber sido el principal factor responsable del estado actual del enclave.

Mediante la realizacion de diferentes mapeos sobre el terreno, la consulta a diferentes
empresarios, la revision del Impuesto de Actividades Econémicas municipal y, funda-
mentalmente, la utilizacién del visor histérico del Google Street View, podemos establecer
una evolucion de aquellos bajos comerciales cerrados entre 2008 y 2018 (fig. 3).

/
/

Fig. 3 - Localizacion de comercios cerrados en el Orzan (2008-2019). Figura en color disponible en linea.

Fig. 3 - Location of closed shops in the Orzdn (2008-2019). Colour figure available online.

De este modo, llama la atencién no tanto la distribucion espacial, que abarca de manera
practicamente homogénea todo el barrio, sino la gran cantidad de establecimientos que se
encuentran cerrados diez afios después, lo que da cuenta de la falta de regeneracion comer-



Rodriguez-Barcon, A. Finisterra, LV(113), 2020, pp. 89-116 99

cial. Aunque el nimero es ligeramente superior en la actualidad que al comienzo del
periodo, hay que destacar que suponen alrededor del 26,6%, sensiblemente por debajo del
35% calculado Rodriguez-Barcén en su estudio de 2016. En cualquier caso, el cambio
comercial que proponemos en este trabajo no supone tanto un aumento del nimero de
espacios comerciales en el barrio, sino un cambio en la naturaleza de los mismos.

IV. UNA REVISION (CRITICA) DEL CONCEPTO DE CLASE CREATIVA

La reconfiguracion global del trabajo, en el contexto del capitalismo urbano flexible,
ha generado una recomposicion de la estructura social a nivel mundial. Son numerosas
las propuestas tedricas que intentan poner en perspectiva las emergentes expresiones de
la identidad urbana nacidas al calor de esta transformacién. De entre ellas, destaca el
término “nueva clase media” (Wright, 1986; Yaccoub, 2011), que caracteriza a los nuevos
colectivos sociales por su capacidad reflexiva (Bridge, 2001) y el cariz de sus practicas
publicas y discursivas (Rubino, 2009). Sin embargo, este término ha ido progresivamente,
y de manera confusa, entretejiéndose con otras propuestas que intentan también abarcar
conceptualmente este fendmeno de cambio. Asi, por ejemplo, en un inicio se asoci6 al
término “yuppie” en pleno avance del capitalismo financiero de los afios 80 (Smith, 1987).
Posteriormente, con el cambio de siglo, se vincul6 a la emergencia de una new cultural
class, definida por el consumo cultural y la estética como maximos elementos representa-
tivos (Featherstone, 1994), cristalizando, finalmente, en el concepto de “clase creativa”
(Florida, 2002).

La teoria de la clase creativa de Richard Florida sigue el hilo teérico de autores como
Ley (1994), Hamnett (2003) o Butler y Robson (2003). Su tesis central consiste en soste-
ner que la creatividad humana, entendida como la habilidad de generar nuevos conoci-
mientos o de transformar los existentes en instrumentos econémicamente productivos,
es, en el contexto de la sociedad de la informacion, el principal motor del crecimiento
economico (Florida, 2002: xiii). Es decir, el principal activo del desarrollo es el capital
humano y no el tecnolégico, como asegura la economia neoclasica. En consecuencia, la
clase creativa se puede interpretar como la columna vertebral, desde una perspectiva de
clase, del desarrollo de la ciudad capitalista y de la mejora de su competitividad y rendi-
miento econémico.

El concepto de clase creativa engloba aquellos colectivos profesionales cuya funcién
es generar nuevas ideas, nuevas tecnologias o nuevos contenidos creativos (Florida,
2010). Frente a las tareas rutinarias asociadas al sector servicios e industrial, tanto manua-
les como cognitivas, la clase creativa dispone de una mayor flexibilidad y autonomia para
gestionar actividades comunicativas y organizativas complejas. Se pueden clasificar en
tres sectores (cuadro I). Los sectores altamente creativos se concentran en el “nucleo
supercreativo’, que retne a lideres del pensamiento del ambito empresarial, financiero,
cientifico y universitario cuya funcién es innovar y ser driving forces del crecimiento tec-
noldgico y econémico (Kritke, 2010).
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Un segundo grupo esta constituido por los “bohemios”, que entroncan con la “masa
cultural” definida por Bell (1978), encargados de transmitir la cultura y ligados a expre-
siones artisticas y al sector de la economia cultural (Mateos & Navarro, 2014). Final-
mente, existirfan los “profesionales creativos”, que es el grupo mas heterogéneo (Bologna,
2006; De Nicola, Vecchi, & Roggero, 2008), y se compone de puestos laborales de alta
cualificacion y perfil técnico.

Cuadro I - Sectores, ocupaciones y funciones en la clase creativa.

Table I - Sectors, occupations and functions in the creative class.

Sector Ocupacion laboral Funcion

Cientificos/as, ingenieros/as, médicos/as, fisicos/as, matematicos/as,

Nucleo . fhs . . . L Crean conocimiento y
. informaticos/as, cientificos/as sociales, docentes universitarios/as y .
supercreativo . tecnologias
arquitectos/as
Bohemi Artes plasticas y musicales, escritores/as, entretenimiento, disefio, Crean contenidos y
ohemios . . o
deportistas y actores/actrices significados culturales

Profesionales Empresarios/as, consultores/as, técnicos/as, sector financiero, sector ~ Promueven el
creativos juridico-legal, profesionales de la salud y gestion de ventas crecimiento econémico

Fuente: Florida (2002); Navarro y Mateos (2014)

Segun Florida, las ciudades y regiones con éxito seran aquellas que consigan concentrar
las tres T’s: “tecnologia, talento y tolerancia” (Florida, Mellander, & Stolarick, 2010). Por
“tecnologia” se entiende la concentracion de industrias con gran inversion en I+D y capaci-
dad de innovacién. El “talento” hace referencia al capital humano y la habilidad para crear
nuevo conocimiento -no necesariamente asociado a la cualificacién académica® - v, final-
mente, la “tolerancia” alude a una sociedad abierta, multicultural y respetuosa. Merece la
pena resefiar la aplicacion de estos indicadores a la realidad territorial espafiola en diferen-
tes estudios (Casares, Coto-Millan, Inglada, & Martinez, 2010; Sdnchez-Moral & Arellano,
2012; Béez, Bergua, & Pac, 2014; Bergua, Pac, Béez, & Serrano, 2016).

La idea de que el desarrollo econémico de una ciudad depende de la capacidad para
atraer y retener a la clase creativa adhirié rapidamente los apoyos del establishment aca-
démico, politico y empresarial. Una constelacion global de planificadores urbanos, gesto-
res culturales, politicos, instituciones, etc., se afanan por contrastar los indices” de tecno-
logia, talento y tolerancia propuestos por Florida y Tinagli (2004) para saber si su ciudad
o barrio estd en condiciones de atraer a clase creativa y competir en la arena internacional
(Cubero, 2006; Riegler, 2011).

Sin embargo, las propuestas creativas han generado también un hervidero de analisis
criticos. La originalidad misma de su planteamiento fue relativizada por autores como
McGuigan (2009) o Peck, quien advierte del paralelismo con el discurso de la “nueva
economia” de los afios 90 y el auge de las “.com” (2005). Aspectos como el sobredimen-
sionamiento del peso de las empresas tecnoldgicas (Garnham, 2005) y del factor “toleran-
cia” (Glaeser & Sdiz, 2003), o la idealizacion de ciertos sectores carentes de creatividad
como el financiero o el inmobiliario (Kritke, 2010), se han esgrimido en contra de la
propuesta de Florida.
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Si bien los procesos negativos derivados de la reconfiguracidon productiva y social
de las ciudades son asimilados como procesos naturales de cambio en la logica “crea-
tiva”, trabajos como los de Donegan y Lowe (2008) sugieren que la clase creativa es un
indicador mas fiable que otras variables clasicas como la inmigracion, el nivel educa-
tivo o el cambio tecnologico para predecir la desigualdad en un territorio”. En este
sentido, parece incompatible justificar estilos de vida elitistas y segregadores -como los
que desarrollarian buena parte de la clase creativa- con un proyecto global de ciudad
integradora, inclusiva y plural (Brenner & Theodore, 2002). Ademas, pese a las aparen-
tes cualidades positivas que el discurso “creativo” tiene en materia de tolerancia y con-
vivencia, algunos autores consideran que asocia de un modo demasiado simple el cre-
cimiento econdmico con la presencia de ciertos colectivos “minoritarios” (Clark, 2003;
Alonso, 2004). La “creatividad” aparece como una nocién difusa y arbitrariamente
asignada de manera inherente a ciertos colectivos sociolaborales. Sin embargo, conven-
dria definirla en términos relativos™, ya que lo que es creativo en una sociedad puede
no serlo en otra, y comprender que en muchos casos surge como respuesta dialéctica al
contexto local.

Existe también una critica abierta ante el uso de conceptos abstractos como la “inte-
ligencia’, la “creatividad” o el “talento” en relacion directa a determinados puestos de
trabajo. En las sociedades contemporaneas, casi todos los sectores tienen que equilibrar
creatividad con tareas rutinarias. De hecho, la creatividad se impone frecuentemente
como la mejor (y tnica) herramienta para subsistir entre trabajadores/as con escasos
recursos en el marco de la competencia empresarial (Howkins, 2002; Wilson & Keil,
2008). Peck, quién cataloga la perspectiva de Florida como “elitista’, evidencia lo que
denomina contingent economy of underlaborers que estan al servicio de la clase creativa
(2005, p. 756). Las condiciones laborales de los colectivos creativos estan lejos del glamur
que se les presupone y mas proximos a la precariedad laboral propia del aumento del
sector servicios (Fernandez de Rota, 2009; Rowan, 2010). En cualquier caso, y pese a que
la idea original de Florida asume preceptos neoliberales en torno a la cuestion del creci-
miento y el desarrollo urbano, también es posible encontrar reminiscencias neo-marxis-
tas enfocadas en la retorica del urbanism-for-all (Rakestraw, 2017).

V. ANALISIS DE LA CLASE CREATIVA EN EL CENTRO HISTORICO

A partir de Navarro y Mateos (2010) y Mateos y Navarro (2014) elaboramos el pri-
mer indice, denominado como “indice Navarro-Mateos” (tablas II y III, en anexo), que
reproduce en esencia las categorias laborales utilizadas originalmente por Richard Flo-
rida. Los autores identificaron las actividades laborales “creativas” utilizadas por Florida
en la clasificacion norteamericana Standard Occupational Classification (SOC2000) y rea-
lizaron, posteriormente, la traslacién hacia modelos europeos como la International
Standard Classification of Occupations (ISCO88). En una segunda fase, obtuvieron las

equivalencias con la Clasificacion Nacional de Ocupaciones espaiiola de 1994 (CNO94).
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En el presente trabajo hemos actualizado el analisis mediante la Clasificacién Nacional de
Ocupaciones espaiiola de 2011 (CNO11), con base al Censo de Poblacién y Vivienda del
mismo afo".

El segundo indice esta inspirado en el trabajo de Pesquera, Casares, Coto-Millan, y
Inglada (2010), quienes presentan una selecciéon menos flexible que la desarrollada por
Navarro y Mateos, suprimiendo todas las actividades englobadas en el sector tercero de
la CNO11 “Técnicos/as; profesionales de apoyo”. Si bien Florida (2002) incluia a todas las
personas que desarrollaban trabajos de direccion y relacionados con la educacion, en este
indice se opta por eliminar determinados tipos de empleo publico, de direccién, adminis-
trativo y de docencia. De este modo, por ejemplo, se excluyen algunos puestos de direc-
cién empresarial, administracion publica y ensefianza secundaria mientras que se man-
tienen a los/as docentes universitarios/as.

Suyo es también el tercer indice, denominado por ellos como “supercreativo”. Se trata
del indice mas estricto de los cuatro, donde la practica totalidad de ocupaciones, excepto
unas pocas categorias del apartado primero “Directores/as y Gerentes/as’, se concentran en
el capitulo segundo “Técnicos/as y profesionales cientificos/as e intelectuales”. La intencion
es afinar de un modo todavia mas restrictivo la seleccion de ocupaciones creativas.

Si entendemos la creatividad como la generacion de nuevos contenidos y significados y
la incorporacion de valor anadido al proceso productivo, en nuestra opinion algunas cate-
gorias escogidas por Navarro y Mateos son demasiado laxas y no retinen satisfactoriamente
estas caracteristicas. Por otra parte, las categorias propuestas en el indice “Pesquera” son,
por el contrario, demasiado escasas ya que omiten, en bloque, toda la categoria tercera de
la CNO94. Por supuesto, en su modelo “supercreativo” la seleccion es ain mds estricta.

Por estos motivos, proponemos otro modelo interpretativo, denominado como “indice
ponderado’, que se define por una seleccion de categorias a medio camino, por asi decirlo,
entre los tres modelos. Este indice, en nuestra opinidn, encaja de manera mas adecuada con
la estructura ocupacional espafiola sin depender de preconceptos y extrapolaciones
demasiado acartonadas de los sistemas de clasificacion internacionales. En esencia, se
prescinde de las categorias técnicas y de apoyo y las actividades educativas no universitarias.

De este modo, los cuatro indices demuestran que es posible proponer criterios dife-
renciados a la hora de seleccionar trabajos creativos dentro de la CNO11. Una vez aplica-
dos a la estructura laboral de A Coruia (fig. 4), se observa como el Distrito 1 (que retine,
recordemos, los barrios de la Cidade Vella, Peixaria y Orzan) supera en todos los casos la
media municipal de clase creativa. En el caso del Distrito 2 (el otro Distrito que conforma
el centro histérico y que contiene al barrio de Atochas junto a un conglomerado de bar-
rios no historicos), el desarrollo estaria mucho mas equilibrado.

Estos datos revelan una concentracién medio-alta de clase creativa en el municipio
de A Coruia con alguna relevancia en el centro histérico (Distrito 1). El secreto estadis-
tico sobre la CNOI11 a nivel municipal para el conjunto de Espafia con base al Censo de
2011, y los elevados errores de muestreo, impiden realizar un estudio de la evolucién de
la clase creativa para comparar como ha sido el comportamiento de este colectivo en A
Coruia en comparacion con otras ciudades.



Rodriguez-Barcon, A. Finisterra, LV(113), 2020, pp. 89-116 103

60 4

50 4

40

30 4

20 4

Municipio Distrito1 Distrito2 Distrito3  Distrito4  DistritoS  Distrito6  Distrito 7 Distrito8  Distrito 9 Distrito 10

mNavarro-Mateos mBCasares-Pesquera BESupercreativo  0OPonderado

Fig. 4 - Resultados indices de clase creativa en el centro histérico (Distritos 1y 2) (2011).
Figura en color disponible en linea.

Fig. 4 - Creative class index results in the historic centre (Districts 1 and 2) (2011).
Colour figure available online.

Fuente: CNO11 y elaboracién propia

VI. GENTRIFICACION COMERCIAL CREATIVA EN EL ORZAN

Se ha realizado un mapeo del tejido comercial del barrio distinguiendo entre comer-
cio tradicional y gentrificado, siguiendo los planteamientos propuestos en trabajos como
los de Del Romero y Lara (2015) o Hernandez (2016) (fig. 5). No se ha estimado opor-
tuno sefalar los comercios localizados en la calle de San Andrés ya que, en su papel de
frontera entre Orzan y Peixaria, posee una dinamica propia como calle comercial histo-
rica ajena a las 16gicas de cambio en la parte interna del barrio del Orzan.

Légicamente, no se puede establecer una delimitacion mecanica entre negocios
“tradicionales” y “gentrificados” en funcién inicamente de su fecha de apertura, la cual
hemos obtenido mediante la pregunta directa al regente del local y los datos del Catas-
tro y del Impuesto Municipal de Actividades Econémicas. Algunos establecimientos
recientemente inaugurados presentan una funcionalidad y estética clasica de “comer-
cio de barrio”, mientras que otros establecimientos mas longevos actiian como recla-
mos de ocio y entretenimiento de colectivos “creativos” como sucede en el caso de
tiendas de vinilos, salas de jazz o algunos pubs determinados. En cualquier caso, y
debido a su complejidad, se ha optado por agrupar como negocio “gentrificador” a
aquellas cafeterias que, por su estética y el perfil de su clientela habitual, se adecta a las
caracteristicas creativas descritas a lo largo de este articulo. Ademas, se ha etiquetado
también aquellos negocios especializados que claramente casan con las preferencias de
ocio creativo: reparacion de bicicletas, barberias, espacios de, galerias de arte, tatuajes,
tiendas de comics, etc.
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Fig. 5 - Evolucién del comercio tradicional y gentrificado (2008-2018). Figura en color disponible en
linea.

Fig. 5 - Evolution of traditional and gentrified commerce (2008-2018). Colour figure available online.

Fuente: elaboracién propia

Mencién especial merecen los pubs de ocio nocturno, los cuales se encuentran en
esta categoria. Su peso proporcional es muy significativo debido a que el barrio ha sido
histéricamente el lugar principal de ocio nocturno para varias generaciones de corurie-
ses/as, hasta que hace unos anos fue perdiendo la batalla contra los grandes espacios
comerciales con grandes locales de ocio en su interior. Asi, la calle del Orzan muestra hoy
en dia un rosario de pubs cerrados donde apenas un pufado ha conseguido sobrevivir.
Con la revitalizacion comercial en proceso, y la configuraciéon de una nueva imagen del
barrio, han ido apareciendo, en areas diferentes a las tradicionales, otro tipo de locales
nocturnos con una estética mucho mas cuidada y un perfil diferente de clientela,
atrayendo nuevamente el ocio nocturno al barrio, lo cual, como ya hemos senialado en la
introduccion de este trabajo, esta revelando un conflicto cada vez mas notorio con los/as
vecinos/as del barrio por cuestiones como el ruido, el vandalismo y la inseguridad
(Gutiérrez & Carballo, 2020).
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Fig. 6 - Diferentes ejemplos de locales comerciales: local de reparacién de bicicletas vintage y barberia/
tatuajes de estética hipster (izquierda); “Plaza de los Hipsters” rodeada de locales de moda (centro);
locales de alterne (derecha). Figura en color disponible en linea.

Fig. 6 - Different examples of commercial premises: vintage bicycle repair shop and barber/tattoo shop of
hipster aesthetic (left); “Plaza de los Hipsters” surrounded by fashion stores (downtown); brothels (right).
Colour figure available online.

Los negocios “tradicionales” engloban aquellos que, por estética y oferta, estan orien-
tados a la demanda de los/as vecinos/as tradicionales del barrio (tiendas de comestibles,
peluquerias, ferreterias, ropa, librerias, etc.) (fig. 6). Esta clasificacion, lejos de tener una
intencién definitoria, no es mas que un ejercicio exploratorio y estimativo sobre el carac-
ter del establecimiento y su influencia sobre el entorno a partir de la observacion directa
de su funcién, su estética, el tipo de cliente, la manera de relacionarse con el barrio y las
caracteristicas de los productos o servicios ofertados.

Si bien no es posible disponer de informacion relativa al precio del suelo de manera
que podamos articular una mirada longitudinal sobre su evolucion, si que podemos infe-
rir ciertas modulaciones en su tendencia en los tltimos afos. Asi, pese al estado material
del entorno, su localizacién central o su proximidad a ciertos recursos como las principa-
les playas y al mar han sido factores que no han permitido una caida excesiva del precio.
Mas bien al contrario, la reciente configuracion de su imagen de marca y el progresivo
cambio perceptivo por parte de los habitantes de la ciudad -aunque para una buena parte
de los/as mismos/as sigue siendo una zona a evitar, sobre todo a partir de ciertas horas-
han revalorizado el parque inmobiliario y, especialmente, el precio del local comercial,
algo de lo que se quejan algunos/as empresarios por la pequefa dimension y la especifi-
cidad de los proyectos alli afincados. Asi mismo, las escasas rehabilitaciones que han
tenido lugar en los ultimos afios han sido con vistas al incremento del alquiler turistico
en la zona (Otero, 2020a).

En la figura 7 podemos ver una comparativa entre, por una parte, las plazas existentes
en hoteles, hostales y pensiones y, por otra, los alojamientos turisticos ofertados en los
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barrios del Orzan y de Peixaria. Es interesante incorporar este ultimo ambito porque
constituye el principal barrio turistico y centro neurdlgico de la ciudad con una gran
dotacion de oferta hostelera, comercial y de recreo. No obstante, el barrio del Orzan, que
apenas presenta oferta hotelera tradicional pese a su proximidad a las principales playas
de la ciudad (Riazor y Orzan), situadas en la costa norte del istmo, si que dispone de una
gran cantidad de alojamientos turisticos, lo que podria sugerir una cierta capacidad de
atraccion turistica en un entorno bohemio y decadente en contraposicion a Peixaria, que
solo concentra esta tipologia de vivienda en el polo oriental.

@ Pisos turfsticos | Orzan

Y% Hoteles, hostales y pensiones | Orzan
M Pisos turisticos | Peixaria

Y Hoteles, hostales y pensiones | Peixarfa

: N2 ,\ 7
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Fig. 7 - Localizacién de pisos turisticos y hoteles, hostales y pensiones en el Orzan y en Peixaria
(Febrero de 2020). Figura en color disponible en linea.

Fig. 7 - Location of tourist flats and hotels, hostels and pensions in the Orzdn and Peixaria (February
2020). Colour figure available online.
Fuente: Consellaria de Cultura, Comercio e Turismo; plataforma www.datahyppo.org y elaboracion propia

VII. CONCLUSIONES

Este trabajo ha revelado la existencia de un proceso de gentrificacion comercial en el
barrio histdrico del Orzan. Este fendmeno se genera con base al juego dialéctico entre,
por una parte, la aparicién de una nueva oferta comercial de consumo alternativo y de
ocio nocturno, aparejada a la reconfiguracion de la imagen de marca del barrio, y, por
otra, la presion de una clase creativa que demanda espacios de entretenimiento acordes a
sus valores estéticos y a sus preferencias y modos de consumo e interaccion social.

Se ha iniciado la investigacion analizando el proceso de degradacion material estruc-
tural del entorno, la llegada de un modelo de comercio no orientado al residente tradicio-
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nal del barrio, y la consecuente transformacion de la imagen de marca del lugar. EI histo-
rico abandono del barrio podria sugerir una logica de inversion-desinversion-reinversion
encuadrada en la teoria ciclica de la rent gap (Smith, 1982), piedra de toque del enfoque
marxista sobre la generacion de espacios gentrificables. La rent gap se define como la
diferencia entre la renta actual del suelo y la renta potencialmente extraible en el caso de
optimizar su valor. En consecuencia, los actores econémicos buscan ampliar al maximo
el diferencial entre renta actual y potencial a través de estrategias de desvalorizacién y
revalorizacion, para asi capturar asi plusvalias en el proceso de transicion de una fase a
otra. La apertura de nuevos establecimientos comerciales con un alto valor simbdlico y
estético, mejorando la percepcion social del barrio y articulando nuevas redes socioeco-
ndmicas, podria estar actuando como detonante de este proceso de rent gap, por el cual
se produce una recapitalizacion que procura rentabilizar al maximo los diferenciales de
inversion y generar oportunidades de negocio vinculadas a la dimension creativa y cultu-
ral del entorno (Vivant, 2007).

La llegada de pequefios negocios alternativos habria actuado, en clave comercial, a la
manera de los “gentrificadores marginales” de Rose (1984), los cuales suelen recalar en
areas que todavia se caracterizan por signos de deterioro fisico, alquileres relativamente
bajos y la prevalencia de clases bajas en declive y envejecimiento de la poblacion (Malhei-
ros, Carvalho, & Mendes, 2013, p. 111). La progresiva percepciéon del Orzan como un
barrio cultural, alternativo y underground, y la generacion de una red de locales noctur-
nos recuperando - aunque en distinta localizacion, bajo otros significantes estéticos y
sociales, y con problemas de convivencia con los residentes — la historica funcion de espa-
cio de ocio nocturno, han reconstruido una nueva imagen de marca del lugar.

Como segundo objetivo, hemos tratado de complementar este proceso con la carac-
terizacion de los nuevos patrones de consumo y de ocio de la clase creativa, los cuales
constituyen un ejemplo paradigmatico de la agenda neoliberal del desarrollo urbano
(Rakestraw, 2017). La teoria de la clase creativa resitua, en clave neoliberal, la nocion de
“clase” en la matriz del cambio urbano y analiza el incremento de los/as trabajadores/as
creativos/as a nivel global en funcién de dos variables: su condicion laboral y su pauta de
consumo (cultural) y de estilo de vida asociado al centro urbano (Rubio Arostegui, 2013).
Este trabajo ha analizado la distribucion de la clase creativa en A Coruia vinculando el
concepto de creatividad a la condicion laboral conscientes, en cualquier caso, que un
estudio mas profundo deberia integrar otras variables complejas y proponer analisis mul-
tifactoriales.

A través de cuatro indices analiticos se ha constatado el importante peso que la clase
creativa tiene en la estructura sociolaboral de la ciudad, con alguna relevancia en el cen-
tro histdrico, y cuya explicacién habria que buscarla, con bastante probabilidad, en el
conocido como “efecto Inditex” (Becerra, 2017) y, en segunda instancia, al incremento
del turismo, especialmente crucerista, lo que ha influenciado los circuitos econémicos,
estéticos y urbanos del ciertas areas de la ciudad (Rodriguez-Barcon, Calo, Otero, & Enri-
quez, 2018a). El “efecto llamada” de multinacionales como Inditex confirma la hipotesis
planteada por @stbye, Moilanen, Tervo, y Westerlund (2018), por la cual los trabajadores



108 Rodriguez-Barcon, A. Finisterra, LV(113), 2020, pp. 89-116

creativos van, preferentemente, a la busqueda de los trabajos creativos, en contraposicion
de estudios como los de Hoogstra, Van Dijk, y Florax (2017) donde se defiende lo contra-
rio. No obstante, hay que tener en cuenta también aportaciones recientes como las de
Chow (2017) o Tippel, Ploger, y Becker (2017), donde se sugieren otros factores comple-
jos y subjetivos que decantan la movilidad de los trabajadores creativos mas alla de las
clasicas variables “trabajo” y “atractivo de la ciudad”.

De esta manera, la pulsion dialéctica entre clase creativa y reconfiguracion de la ima-
gen de marca del barrio, encuadrada en la degradacion general del paisaje urbano como
un valor discursivo que entronca con la capitalizacion y apropiacion postmoderna del
espacio urbano, actiia como punto de inflexion hacia una revitalizaciéon econémica del
area en forma de gentrificacion comercial. Se confirman, ademas, tesis como la de Hub-
bard (2016), por la cual la modernizacidn estética del entramado comercial del barrio
enmascara un proceso subyacente de colonizacion. La reconfiguracion en clave creativa
de la imagen de marca del barrio subraya la importancia que tiene el colectivo “bohemio”
para explicar el incremento de la clase creativa en Espaiia (Bdez , 2014), al contrario de lo
que sucede en otros paises como México (Villarreal, Flores, & Gasca, 2018).

La triangulacion de estos tres procesos: degradacion material, nueva oferta comer-
cial e imagen de marca, y clase creativa, da forma, en nuestro caso de estudio, a un
fenémeno de gentrificacion comercial donde los locales tradicionales son sustituidos
por nuevos negocios no orientados a los/as vecinos/as originales del barrio. No obs-
tante, al contrario que en casos como el centro de Sevilla (Jover, 2019), no se trata de
franquicias de grandes multinacionales, sino de un comercio alternativo y orientado a
un tipo de cliente muy especifico. Asi, se confirman tesis como las de Herndndez (2016),
las cuales definen los procesos de gentrificacién comercial como fenémenos auténo-
mos y paralelos a los fendmenos de gentrificacion residencial, y no como una mera
consecuencia de los mismos.

No se debe perder tampoco de vista la funciéon dinamica que posee el comercio como
espacio catalizador de las relaciones sociales y como un mecanismo integrador que pro-
mueve la comunion entre el/la vecino/a y su barrio. Asi, concordamos con Hubbard
(2018), quien concede especial relevancia a estos lugares no sélo como espacios de con-
sumo, sino también como espacios de solidaridad y generosidad en comunidades socia-
les. Ejemplos de sustitucion del comercio tradicional en numerosas ciudades alrededor
del mundo deberian ponernos en preaviso acerca de las consecuencias perniciosas que,
en materia de gentrificacion, conllevan estos procesos. En este sentido, entendemos que
la proteccion y patrimonializaciéon del comercio de proximidad debe ser una politica
prioritaria en el marco municipal. Sera interesante, también, observar como se desar-
rollan en el medio plazo los escenarios de tension entre hosteleros y residentes, asi como,
en caso de aprobarse la candidatura, afectard la incorporacién del Orzan al programa
autondmico REXURBE.

Por ultimo, no debemos concluir este apartado de consideraciones finales sin elabo-
rar una revision critica de nuestra investigacién. Dado los importantes obstaculos meto-
dolégicos encontrados, ésta debe ser interpretada preferentemente como un analisis
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etnografico critico y exploratorio en torno a un proceso de gentrificacion comercial en un
escenario en plena transformacion socioecondmica. En este sentido, y al hilo de propues-
tas como las de Méndez, Michelini, Prada, y Tébar (2012) acerca del estudio de la creati-
vidad en las areas urbanas espafiolas, o Garcia, Rodriguez, y Maiello (2016) para el caso
de Sevilla, consideramos que no es posible entender las dindmicas urbanas en ciudades
medias como A Coruna sin incorporar en el analisis el impacto de la clase creativa.
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