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I. INTRODUCCION

1.1. Presentacion

Esta tesis doctoral se ha realizado gracias al apoyo del Consejo Nacional de Ciencia
y Tecnologia (CONACYT) de México durante el periodo 2007-2012. A partir del afio
2009 se integra al proyecto de investigacion Archivo critico modelo Barcelona, con la
elaboracion de mi tesina para el Master en Teoria e Historia de la Arquitectura sobre
los origenes de la marca Barcelona.

Este grup de recerca, dirigido por Josep Maria Montaner, plantea desde el &mbito
académico y multidisciplinar la experiencia del modelo Barcelona a través de cuatro
ejes de analisis: el contexto econdémico, los movimientos sociales urbanos, el
patrimonio histérico y la difusién del modelo Barcelona. Es en este Ultimo apartado
en el cual se incorpora la investigacion desarrollada en esta tesis; en el eje enfocado en
estudiar la formulacion del modelo y su conceptualizacién teérica, a la vez que
propone analizar sus aportaciones y capacidad de difusion a partir de las cuales
identificamos su influencia en otras ciudades y la proyeccion de su imagen dentro de
la I6gica del branding.

La investigacion que aqui se desarrolla parte de la inquietud por estudiar un tema
novedoso en el &mbito de la arquitectura y el urbanismo como es el branding de
ciudad. Tiene como tema central el analisis del caso de Barcelona, por ser una de las
ciudades que mejor engloba las caracteristicas de una ciudad marca, que en la
actualidad se encuentra entre los principales destinos turisticos y durante las Ultimas
décadas se ha proyectado como una de las mejores ciudades para vivir. Esto gracias al
impacto que tienen las diversas medidas politicas, sociales y urbanisticas a partir de la
década de los ochenta y que se explican como una manera de entender la ciudad bajo
el concepto de “modelo Barcelona”.

El interés por analizar este tema se suma, ademas, a los propésitos que han tenido
autores como Carlos Garcia Vazquez! por seguir con la tarea de la tedrica Francgoise
Choay de explicar los discursos tedricos que subyacen detras de la practica urbanistica
y la arquitectura de las ciudades. Esta tesis responde asi a la motivacién por estudiar
el branding de ciudad como una teoria urbana reciente que nos permite explicar,
desde un enfoque diferente y dentro de marcos conceptuales mucho mas amplios,
fendbmenos urbanos como el de Barcelona que al replantearse son de ayuda para
entender otros procesos urbanos por los cuales han pasado muchas ciudades globales.
El inicio del periodo estudiado esta enmarcado por la desindustrializacion y con ella la
aparicion de nuevas formas culturales, basadas en la introduccién del concepto de
identidad mas alla de sus fronteras psicoldgicas y la revaloracion de la idea de cultura
como elemento central de las politicas urbanas y publicas en torno a las ciudades

! Garcia Vazquez, Carlos (2004). Ciudad hojaldre. Visiones urbanas del siglo XXI. Barcelona: Gustavo Gili.
Introduccion.
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europeas y norteamericanas. En la década de los ochenta la marca2 aplicada al
producto llega a su punto algido, por lo cual su consumo para constituir una identidad
individual trascendera hacia el ambito colectivo y por lo tanto urbano. Las ciudades,
dentro de estas dindmicas posmodernas, comienzan también a ser relanzadas,
inmersas en una crisis que afecta a cada una segun sus debilidades; lo cual les hara
participes de una competicién por recuperar capacidad econémica por medio de la
atraccion de inversion, de turismo y de talento.

En este contexto, el branding aplicado a las ciudades desempefiard un papel
elemental en la gestion y configuracion de las urbes a partir de estrategias que
legitimen identidades colectivas dentro de la ciudad para generar cohesion; al exaltar
sus cualidades orograficas o patrimoniales como destino turistico integradas, ademas,
en un conjunto de acciones urbanas de diversas dimensiones en las cuales la
arquitectura desempefiara un papel fundamental. A la vez que el concepto de marca
aplicado en las ciudades sera utilizado para «sintetizar las estrategias de
incorporacién de la ciudad a procesos de globalizacién neoliberal».3

Esta investigacién se basa en un contexto historico determinante para la constitucion
de las ciudades durante las ultimas décadas del siglo XX. Los procesos de
globalizaciéon4 cambian la productividad de las naciones, que dada su paulatina
desindustrializacion inclinan su actividad econdmica hacia los servicios, por lo que las
ciudades se ven insertas en una dialéctica de competicién inédita en una busqueda
por atraer capital y distinguirse a nivel internacional. De manera que el branding
aplicado a las ciudades desempefiara un papel indudablemente importante y sus
estrategias repercutiran en nuevas gestiones e intervenciones urbanas, asi como en la
reformulacién de valores hacia la cultura, la identidad, el turismo y el ocio.

Barcelona asiste a esta competicion en un momento de cambios, de rupturas
histéricas que habran de marcar un nuevo rumbo en un contexto politico, econémico
y social renovado que permitira la aparicion de un novedoso proceso de intervencién
urbana que ahora conocemos como el modelo Barcelona. Este fendmeno coincide en
sus inicios con la Transicidn® hacia la democracia y en su desarrollo se le relaciona en
torno a la celebracién de los Juegos Olimpicos de 1992, aunque la duracion del
modelo Barcelona -si nos basamos en la mayoria de las fuentes consultadas- no
culmina sino hasta la realizacion del Forum Universal de las Culturas 2004.

Esta tesis, enmarcada entre dos crisis, se desarrolla bajo el hilo conductor de la
industria -en sus diversas acepciones- y los roles que desempefia en la ciudad la
arquitectura, el patrimonio y el lenguaje visual; de manera que se desglosaran sus

2 La primera definicion que nos ofrece la Real Academia Espafiola es: «Sefial hecha en una persona, animal
0 cosa, para distinguirla de otra, o denotar calidad o pertenencia».

3 Balibrea, Mari Paz (2007). “La Marca y el Pasado: Estrategias de Lucha por el Espacio Social en la
Barcelona Postindustrial” en AA.VV. Producta 50. Barcelona: Generalitat de Catalunya. YProductions Eds.
P.20

4 Entendemos como tales a las transformaciones sociales, econémicas y politicas a partir de una fase
avanzada del capitalismo que debido a la creciente comunicacién e interdependencia entre paises unifica
sus mercados, sociedades y culturas, mas no de la misma manera.

5 La Transicion Espafiola da inicio con la muerte de Francisco Franco en 1975y se enmarca en un periodo
que culmina en el afio 1979, con una nueva Constitucidn y elecciones a todos los niveles.
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componentes contextuales para asi comprender los significados que el branding va
adoptando para las sociedades y lo que la ciudad retomara de ellos para si.

En el transcurso de la investigacion se acude a diversas definiciones que se han
planteado sobre el modelo Barcelona, asi como a los relatos y monumentos de la
historia de esta ciudad que se preservan hasta la actualidad. Se busca confrontar
enfoques que provean de herramientas para reconstruir su evolucidon y comprender
sobre todo como ha desarrollado su imagen de marca, cuyo contexto competitivo la ha
colocado como paradigma y en donde ha sabido mezclar la promocién interna entre la
ciudadania con una proyeccién internacional infalible.

De esta manera habremos de comenzar por destacar que desde sus inicios el modelo
Barcelona se instala en el imaginario colectivo apoyado por el desarrollo de campafias
publicitarias dirigidas a la poblacion y se legitima apoyado por métodos de
comunicacion que apelan primordialmente a la promocidén de su propia imagen -
entiéndase como tal la representacion de la ciudad a través de dispositivos
publicitarios, especialmente los impresos y audiovisuales-, para posteriormente ser
difundida por el mundo como “ciudad modelo” a través de los mass media, que la
proyectan entre las ciudades con mejor calidad de vida y que, entre otras tantas
virtudes, incluyen la arquitectura emblemética como nuevo simbolo retorico que
expresaria y englobaria toda su identidad.

Para ello hemos establecido una temporalidad de eventos y momentos clave en
relaciéon al desarrollo de este objeto de estudio, a través de una plataforma
metodoldgica que analiza los relatos desprendidos de su historia y las diferentes
intervenciones mediaticas que han instaurado al branding como una nueva manera
de entender y comunicar la ciudad.

Enfrentamos asi los diferentes mitos que se han desprendido de este fenémeno desde
sus primeros momentos evenemenciales -cual génesis del urbanismo modelo- y
diversas lecturas relacionadas con las politicas urbanas y econémicas, que han dado
como resultado no solo una ciudad modélica, sino toda una tendencia en cuanto a
gestion de ciudad.

La tesis que se presenta aqui hace un repaso por el contexto de las ciudades
postindustriales desde finales de los afios setenta hasta la actualidad. Profundiza en la
evolucién que tiene el lenguaje publicitario y sus mensajes para promocionar el
modelo Barcelona y proyectar a esta ciudad como marca hacia el resto del mundo.
Abunda en cédmo esta proyeccién responde a un ejercicio de autoafirmacion que en
teoria revitalizaria sus dinamicas ciudadanas.

Asimismo, veremos las diferentes visiones que se tienen tanto del branding como del
modelo Barcelona. Si desde fuera, desde dentro o como testigo; si en retrospectiva,
desde el marketing, desde la antropologia o desde la economia. Debe quedar claro
qgue la delimitacién del tema no solo estd condicionada por su metodologia, sino
también por quien lleva a cabo la investigacion. En este caso hay una combinacion de
perspectivas, pues se trata de una vision “desde fuera” con una experiencia de poco
mas de cinco afios “dentro” pero en un contexto muy diferente al que se plantea como
el mas representativo del modelo Barcelona.
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Esta tesis, ademas, esta escrita desde la crisis y durante su desarrollo: mientras se
enriquecian los contenidos y las perspectivas del objeto de estudio, en las calles de la
ciudad el declive era tangible. Se escribe desde el auge de los estudios culturales,
antropolégicos y urbanos sobre el turismo, el city branding, la “arquitectura
milagrosa” y su contraparte: los movimientos sociales urbanos, el urbanismo
ciudadano y la apropiacién del espacio publico.

Es una tesis sobre la imagen de la ciudad y todos aquellos valores asociados a la marca
Barcelona cuyas manifestaciones més importantes se emanan del modelo Barcelona,
de los relatos sobre esta ciudad y del lenguaje simbdlico utilizado desde el Ajuntament
de Barcelona para comunicar y crear imaginarios. Porque el discurso de una ciudad
es una coleccién de relatos y el discurso de los valores de una ciudad marca es un
constructo visual, arquitectonico, urbano y simbdlico.
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La gestion de las ciudades se ha establecido en las administraciones locales como
una actividad determinante para el siglo XXI, de tal forma que ha llegado a
conquistar el sitio que hasta hace poco ocupaba el planeamiento que
caracterizaba el ideal de ciudad moderna. En la actualidad el uso del término
gestion es un reflejo de la irrupcién del mercado global en los gobiernos locales,
gue optan por el cortoplacismo, debilitados por su estrecho margen de actuacion
ante la incertidumbre del mercado.!

Los procesos de globalizacion han traido consigo una serie de nuevas expresiones
urbanas cada vez menos diversificadas, acompafiadas de fendbmenos que poco a
poco se han incorporado como caracteristicos de la sociedad posmoderna.2 Una
sociedad orientada hacia el consumo de simbolos como una nueva expresion de
autoafirmacion.

Este fendmeno ha sido sometido a todo tipo de criticas y existe una discrepancia
de enfoques de acuerdo a los estudios disponibles que lo abordan, que como ha
seflalado Néstor Garcia Canclini, «constituyen un conjunto de narrativas,
obtenidas mediante aproximaciones parciales, en muchos puntos divergentes».3
Por un lado se destacan las ventajas en la apertura de las redes globales de
mercado, mayor fluidez econémica e inclusién cultural a nivel global derivada de
las Tecnologias de la Informacion y Comunicacion (TIC). Mientras que otras
visiones advierten en el capitalismo global una forma de incrementar la
desigualdad social, de homogeneizar las expresiones culturales al priorizar la
economia terciaria y en consecuencia el consumo globalizado.

El concepto de globalizacion suele utilizarse genéricamente y legitimar todo tipo
de procesos, ya sean culturales, econdmicos, migratorios o politicos que
pretenden expresar el «“progreso” de la humanidad».4 Sin embargo, habria que
considerar el hecho de que estos procesos no se dan uniformemente en todo el
mundo y que habra paises y regiones en donde no se hayan llegado a manifestar
algunos de los fendmenos maés asociados a ellos.

Para Saskia Sassen las definiciones de globalidad no siempre coinciden al
abordarse desde disciplinas distintas, pues se trata de un proceso «altamente
diversificado y contestado, con muchas geografias y sucesos, representaciones

1 Coraggio, José Luis (2001, mayo 10). “Economia, planificacidn estratégica y gestion en la ciudad”,
ponencia presentada en el Encuentro El Plan Director de Desarrollo Urbano y Ambiental de Porto
Alegre: Desafios de un nuevo modelo de regulacién urbanistica, organizado por la Secretaria de
Planeamiento de Porto Alegre.

2 Sin perjuicio de las reflexiones que se haran posteriormente sobre esta idea, la sefialaremos aqui en
su sentido méas difundido, que incluye la homogenizacion de la sociedad y la tendencia al
“pensamiento Unico”, a reserva de que se expliquen sus diversas acepciones y los efectos que ha tenido
en la economia, la sociedad, el urbanismo, etc.

3 Garcia Canclini, Néstor (1999). La Globalizacion imaginada. Buenos Aires: Paidés. P.46

4 Borja, Jordi (2012, mayo). “La ecuacion virtuosa e imposible o las trampas del lenguaje” en Carajillo
de la ciudad. Revista digital del Programa en Gestion de la Ciudad. Universitat Oberta de Catalunya.
Afo 4. [en linea] <http://cafedelasciudades.com.ar/carajillo/12_art3.htm> (19-06-12).
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narrativas y mecanismos autorreflexivos».5 Sin embargo, para la autora, resulta
complejo referirse a una narrativa reflexiva cuando solamente radica en el
discurso que la contiene sin llegar a manifestarse como expresiéon de un proceso
real de globalizacion. Por lo cual sera necesario plantear este concepto no como
narrativa sino como un conjunto de procesos que se manifiestan en operaciones
especificas y vinculadas a un lugar.

La relacién que la globalizacion tiene con el desarrollo local suele considerarse
causal, directa y por lo general nociva. Pero tales reduccionismos de poco sirven
para el desarrollo de un tema como el que analizaremos: el caso de la gestién local
de una ciudad y su relacion con algunas de las manifestaciones mas propias de la
globalizacién.

Lo que esta en juego aqui es una relacion bastante mas
complicada entre diferentes escalas, en la cual las iniciativas locales
pueden infiltrarse hacia arriba, hacia una escala global, y viceversa, al
mismo tiempo que los procesos internos de una definicidon concreta de
escala (los ejemplos mas obvios son la competencia interurbana e
interregional) pueden remodelar las configuraciones locales o regionales
relativas a la globalizacion.é

Lo que nos interesa aclarar sobre el concepto de globalizacion -de acuerdo a las

acepciones de David Harvey- es que no se entenderd como un proceso unitario y
univoco, sino como un conjunto articulado de actividades y relaciones en torno al
capitalismo con un impacto global, configurado geograficamente con diferentes
densidades e intensidades. La ventaja metodoldgica que nos supone el caso de
Barcelona es que estamos hablando de una ciudad postindustrial ubicada en una
Europa practicamente unificada, en donde la sociedad occidental ha asimilado
estos procesos con relativa semejanza.

Otra idea que surgird a partir del analisis de la gestion de la ciudad sera la de
cultura.” Un elemento social inherente a la condicién humana, que se ha
consolidado desde el plano institucional como factor clave para el desarrollo de
las ciudades y que en las ultimas décadas se ha redimensionado hasta convertirlo
en un “must” de la gestion urbana.

Las politicas publicas se orientan cada vez mas en apostar por la cultura como
motor de cohesion social e identidad local y asi promover valores emanados de la
ciudadania; ademas de transformar el tejido urbano a través de la revaloracion del
patrimonio, la capitalizacion de sus elementos culturales y la construccion de
nuevos iconos en torno a una idea de cultura multivoca, hibrida y altamente
rentable.

5 Sassen, Saskia (2005). “La identidad en la ciudad global: encasillamientos econémicos y culturales”
en Costa, X. y de Sola-Modales 1. (Eds.) Metrépolis. Barcelona: Gustavo Gili. P.23

6 Harvey, David (2005) “El arte de la renta: la globalizacién y la mercantilizacién de la cultura” en
Harvey & Simith (2005). Capital financiero, propiedad inmobiliaria y cultura, Coleccién Contra-
Textos, Barcelona: Universidad Auténoma de Barcelona. Museu d’Art Contemporani de Barcelona.
P.45

7 Més adelante profundizaremos en esta idea y habremos de pluralizarla debido a sus mdultiples
acepciones.
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Sin embargo, este tipo de apuestas institucionales conlleva también cambios que
trascienden a la ciudadania y en ocasiones tienen implicaciones de caracter
turistico en miras de consolidar este mercado, pues asegura un crecimiento
econémico mas alla del desarrollo humano o civico. De manera que este tipo de
estrategias forman también parte del marketing requerido para proyectar una
ciudad como marca, que incluye tanto la creacién como la reapropiacion de iconos
arquitectdnicos de caracter cultural.8

La contribucion que el turismo ha tenido en este proceso ha sido mas que
significativa y si bien su origen se remonta al Grand Tour de la aristocracia
inglesa o el Tour du monde en su version francesa desde el siglo XVI1,° no es sino
hasta la primera mitad del siglo XX -con la reduccion de las jornadas laborales en
la sociedad occidental y la aparicion del tiempo libre- que emerge este tipo de
movilidad, motivada por el interés que despiertan nuevos simbolos urbanos que
paulatinamente habran de borrar ese pasado industrial orientado al trabajo para
ser sustituido por simbolos “positivos” -0 posmodernos- orientados al consumo y
el ocio.

Por lo que el turismo de masas, protagonizado por esa clase media emergente y
por tanto también econdmicamente activa -a la que MacCannell le llamaria “clase
ociosa”!0- sera quien pase pagina de la era de la industrializacién al fin de la
modernidad: la ciudad desindustrializada y su economia terciarizada.

Este fendmeno ha influido de tal manera que la vitalidad de muchas urbes
europeas depende directamente de su actividad turistica,!! mientras que las que
no dependen primordialmente de este sector ven en él una tendencia segura para
revitalizar su economia. Particularmente ha propiciado la revaloracion de las
tradiciones locales y ha reforzado las actividades relacionadas con la proteccion
del patrimonio arquitecténico y artistico, que para las Ultimas décadas ha
popularizado lo que se conoce como turismo cultural, como opuesto al turismo de
sol y playa.

Al mismo tiempo, la actividad turistica en torno al ideal de cultura estara en
funcion de précticas globalizantes diversas, como la simbolizacién de algunos de
sus elementos mas tangibles y su capitalizacion; la intervencion urbana en pos del
turismo en relaciéon -0 contraposicion, esta por verse- con las dinamicas de la

8 Tanto en su sentido patrimonial (monumentos y edificios histéricos considerados patrimonio
cultural) como funcional (equipamientos culturales diversos que, como veremos, contemplan desde un
museo hasta un estadio de futbol).

9 Ramos Lizana, Manuel (2007). El turismo cultural, los museos y su planificacion. Asturias:
Ediciones Trea S. L.

10 MacCannell, Dean (2003). El turista. Una nueva teoria de la clase ociosa. Barcelona: Ed. Melusina
S. L.

i1 Para las ciudades mas visitadas de Europa, entre las que situamos a Paris, Roma, Londres y
Barcelona, la contribucion que la actividad turistica tiene en su PIB (2010) oscila entre el 10 y 16 por
ciento. Cifras que anualmente ascienden por décimas, a pesar de la crisis. Para 2012 ha alcanzado el
9.1% del PIB global, generando mas ganancias que la industria automotriz (7.9%) y la de productos
quimicos (9.0%). (Fuente: World Travel & Tourism Council)
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poblacién de la ciudad turistica en cuyo espacio urbano habra de combinarse su
cotidianidad con estos nuevos usos.

En la actualidad, el turismo cultural se consagra como una actividad que estimula
la revaloracién, recuperacion, conservacion y reafirmacion de los elementos
culturales que caracterizan a una comunidad, ciudad o regién frente a un mundo
globalizado. De manera que este inhibiria los “efectos homogeneizadores” que se
le atribuyen a la globalizacion. Para lo cual, de acuerdo a lo planteado por Claudia
Toselli, el marketing desempefiara un papel importantisimo al encontrar en esos
elementos culturales su “valor afiadido”.12

La legitimacion de la ciudad postindustrial consistird entonces en su reconversion
econdémica, urbanay social. Esta nueva orientacion de la ciudad hacia los servicios
implicard el desempefio de nuevos roles desde la administracion local. Una
gestion de la ciudad con una perspectiva renovada a partir de estrategias que
consoliden la reproduccidn social;3 que apuesten por la mejora de la calidad de
vida de la ciudadania en combinacion con el desarrollo econémico de la ciudad
por medio de la atraccion de inversion que potencie al maximo los agentes
turisticos.

Estas estrategias desde una vision mercantilizada de la ciudad solo seran posibles
a través del branding. Accién que proviene de la palabra brand, que significa
marca o etiqueta. Por lo que bien se podria traducir como el acto de etiquetar,
proveer algo de sentido, identidad o procedencia. Una de las actividades a las que
mas atras se remonta este acto es el “marcaje” del ganado. Las vacas, hasta la
actualidad, son marcadas con un hierro candente para identificar a qué ganaderia
pertenecen. Un principio que, como vemos, no ha cambiado mucho a lo largo del
tiempo.

El branding como disciplina aplicada a la ciudad, en un contexto en el cual la
competitividad es un factor imprescindible en las nuevas dindmicas de gestion
local, pretende atribuirle a esta las cualidades de un producto; lo cual contempla
estrategias de venta de su propia imagen que sustituyen el valor material por el
simbdlico e intentan combinar la promocion interna de la ciudad y su proyeccion
ante el mundo.

Aunque generalmente se difunde la idea de que el city branding!4 se reduce a la
creacion de un logotipo o eslogan (como el | ¥ NY, popularizado en los afios
setenta), este tipo de discurso béasico ha sido desbordado para convertirse en un
trabajo multidisciplinario, donde la gestion y el planeamiento urbano

12 Toselli, Claudia (2006). “Algunas reflexiones sobre el turismo cultural” en PASOS Revista de
turismo y patrimonio cultural. Vol. 4 No. 2, Argentina. [en linea] <www.pasosonline.org> P.175-182
(23-09-08)

13 Una idea asociada al progreso que contempla todos los valores y las practicas sociales, culturales y
politicas del ser humano en plenitud.

14 Aunque los expertos coinciden en que el I ¥ NY de Milton Glaser es el punto de partida, para
Kavaratzis, M. & Ashworth, G. J. (2005) la “puesta en venta” de las ciudades surge con la publicacion
de J. Burgess “Selling Places: Environmental Images for the Executive” en 1982; mientras que para
Hermenegildo Seisdedos (2010) es desde el afio 2000 que el city branding se propone como disciplina
independiente del marketing en Espafia.
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desempefian un rol importante que procura incluir la creacién o reapropiacién de
un icono arquitectonico o varios, como elementos transmisores de valores
intrinsecos a la ciudad y su poblacion.

El edificio como emblema toma una nueva dimension que atiende
primordialmente a la representacién de simbolismos por medio de su imagen y a
una omnipresencia a veces paisajistica y siempre mediatica; que a su vez habra de
legitimar a la ciudad como atractivo turistico y dotara a la ciudad de hegemonia
econdmica.

Si bien Fredrick Jameson afirmaria que «de todas las artes, la arquitectura es la
que se encuentra por su esencia mas proxima a la economia, ya que, a través de
las concesiones municipales y los valores inmobiliarios, mantiene con ella una
relacion practicamente inmediata»,’s con el branding se sumaran otros valores,
muchos de ellos simbolicos, que dotardn a la arquitectura de nuevos atributos
econdémicos.

Es asi como paulatinamente los instrumentos que tradicionalmente configuraban
los planes estratégicos comienzan a mostrarse insuficientes para plantar cara al
mercado competitivo entre ciudades.’® Por lo cual las actuaciones urbanas
deberan sofisticarse con la ayuda de nuevas herramientas tedricas que den paso a
una transicién desde el plan estratégico al plan de gestién urbana, que
contemplaria entre sus estrategias las del marketing urbano (figura 1).

A estas estrategias habremos de sumarle el auge que en las Gltimas décadas ha
adquirido la celebracion de eventos de gran magnitud, que se ha convertido en
una fase fundamental de cualquier plan de gestién urbana. La celebracion de
Juegos Olimpicos, Mundiales de futbol, Exposiciones Internacionales vy
Universales, entre muchos otros eventos de creacién mas reciente como las
Capitales Europeas de la Cultura o los Aflos Tematicos, se suman a la lista de
“musts” del marketing urbano debido a sus implicaciones econémicas, turisticas,
politicas y sus repercusiones en la participacién e integracion de la ciudadania.
Existe una diversidad de bibliografia en donde se analiza como se ha replanteado
el modo de hacer ciudad y cémo esto ha llegado a incorporarse a las agendas
politicas de muchas metrépolis. Esta investigacion esta orientada en uno de sus
capitulos a analizar las distintas acepciones de branding de ciudad y su
correlacion con las politicas urbanas de los gobiernos locales, pues al tratarse de
estrategias de diferenciacion como maniobra competitiva, el abanico de acciones
es inagotable y estas variaran segun la ciudad y sus objetivos.

Al respecto se ha escrito en la ultima década una abundante bibliografia enfocada
en el marketing urbano (o territorial, que ya se hardn las respectivas

15 Jameson, Fredrick (1991). El posmodernismo o la légica cultural del capitalismo avanzado.
Barcelona: Paidés. P.18

16 precedo, Andrés; Orosa, Javier; Miguez, Alberto (2010, agosto) “De la planificacion estratégica al
marketing urbano: hacia la ciudad inmaterial” en EURE Revista Internacional de Estudios Urbano
Regionales. Vol. 36, No. 108. Pontificia Universidad Catdlica de Chile. Instituto de Estudios Urbanos y
Territoriales. P.5-27
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diferenciaciones mas adelante) y en las estrategias para consolidar las ciudades -
sobre todo las postindustriales- como marca, principalmente turistica.

Evolucion de las politicas urbanas

Industrial Postindustrial Globalizacion
Actividades | Industrial Terciario avanzado Nueva economia
motrices | Comercial Sistema financiero Turismo y ocio
Comunicaciones Renta monopolista

. .
Forma | Areas metropolitanas

urbana | Gravitacion central Red urbana dispersa Red urbana policéntrica
Politica | Zonificacion, Mercado (gestion publico-| Competicion interurbana
Urbana | desarrollismo y privado, direccion, Especulacién / Gentrificacion
segregacion competitividad) . .y
Internacionalizacion

Planificacion | Planes de urbanismo  |Planificacién estratégica | Marketing urbano

Gobemnabilidad | Tecnoestructura pablica |Asociacionismo publico | Control privado vs.
participacion social

L _
g

Barcelona

Figura 1. La evolucion de las politicas urbanas. Abajo, evolucion de la planificacion al marketing, contexto en
el que se ubica nuestro caso de estudio. Adaptacion del cuadro de Precedo et al (2010).

Las aportaciones provienen de diversos campos, como el de la comunicacion, la
consultoria y la gestion (Costa, 2004; Chias, 2005; Anholt, 2006; Seisdedos,
2007; Belloso, 2010) que exponen principalmente estrategias de gestién desde la
administracion local que necesariamente deberan irse renovando, pues se trata de
estrategias que apelan a las tendencias globales y terminan por uniformizar las
acciones de los gobiernos locales si son tomadas al pie de la letra.

Desde el ambito de la economia existen trabajos enfocados en una ciudad
(Elizagarate, 2006) o en varias ciudades (Mufiz, 2007, 2010; Glaeser, 2011) y
pretenden explicarnos las implicaciones tanto positivas como negativas que tiene
la incursion de la competicion entre ciudades en el desarrollo econdmico de cada
una de ellas.

Desde la geografia y las ciencias sociales es de donde han surgido més andlisis
transversales (Harvey, 2005; Fernandez, G. & Paz, S., 2005; Garnier, 2006;
Armas, 2007; Precedo & Minguez, 2010) que involucran este tipo de gestion con

10
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los procesos de globalizacion y la condicién posmoderna de la sociedad. Son
investigaciones que trabajan con herramientas filos6ficas y antropolégicas para
explicar el papel que desempenfia la ciudadania y el espacio urbano. A la vez que
encontraremos lecturas periféricas o complementarias que si bien no abordan
directamente el tema del branding de ciudad, versaran sobre competencia
interurbana, el desarrollo local y las nuevas politicas territoriales.

Desde los estudios culturales (Richards, 2001; Florida, 2002; Bonet, 2003;
Balibrea, 2006; Ramos, 2007; Correa, 2010) surgen diversas apreciaciones sobre
la aportacion del marketing urbano al turismo cultural desde la revaloracion del
patrimonio. Algunos identifican el éxito de la ciudad del siglo XXI con la
capacidad de atraer inversion, de propiciar la interaccién entre los sectores
creativos y de apostar por la idea de un turismo sustentable.

A pesar de que el urbanismo sera una herramienta imprescindible para la
consolidacion de una ciudad como marca y que la legitimacién de este tipo de
discursos sera posible en gran medida por medio de la arquitectura, es escaso el
material dedicado a analizar estos elementos desde una perspectiva urbanistica o
desde la rigurosidad de las teorias de la arquitectura. Si bien es cierto que tal tipo
de analisis necesita el apoyo de la filosofia, la antropologia urbana y otras
disciplinas, poco se ha estudiado el branding de ciudad con una vision mucho
maés visual, practica, espacial y urbana como la que se podria realizar desde
nuestro ambito de conocimiento.

El Unico abordaje teérico realizado por un arquitecto, en castellano, es “La imagen
de la ciudad. Estrategias de identidad y comunicacion” de Pedro Brand&o,” que
profundiza poco en el marketing y la gestion, pues se enfoca més en teorizar sobre
la identidad, la comunicacién en el espacio publico y la apropiacion para estudiar
los casos concretos de las nuevas ramblas de Barcelona, la plaza de Les Corts y
otras plazas similares de ciudades portuguesas para crear comparativas. Una
aportacién que sin embargo requiere de voces que se sumen para atender otros
aspectos que se le han escapado.

Por otro lado estan también los trabajos méas empiricos y de analisis de una
ciudad en particular, de donde si que encontraremos profesionales de la
arquitectura y el urbanismo mas orientados a la autoevaluacién de la praxis y
sobre todo la difusidon de buenas practicas. Como puede ser el caso antecesor a
Barcelona, el de la ciudad de New York (Greenberg, 2003, 2008). También estan
casos un tanto paralelos o hermanados con Barcelona, como las ciudades
postindustriales de Bilbao (Esteban, 2007; Aldekoa, 2010; Areso, 2011) y Glasgow
(Garcia, 2007). En las ecuaciones que se presentan para regenerar estas ciudades
veremos que existe al menos una constante: la crisis industrial.

A la vez que poco a poco surgird bibliografia enfocada en hablar de casos
posteriores, mas recientes y ciertamente influidos por la experiencia de Barcelona

17 Brandao, Pedro (2011). La imagen de la ciudad. Estrategias de identidad y comunicacion.
Barcelona: Universitat de Barcelona.
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como lo serd Medellin (Melguizo, 2011; Echeverri, 2011) y Rio de Janeiro
(Andreatta, 2011), a las que se le sumaran otras ciudades; razén por lo cual nos
hemos propuesto concluir esta tesis abordando algunos casos influenciados por el
gue se aborda en esta tesis.

Es en cambio abundante el material que estudia el caso de Barcelona. Sin
embargo, como veremos, no estard en su mayoria enfocado en el anélisis de la
ciudad como marca sino en la explicacion de su modelo de intervencién urbana -el
modelo Barcelona- desde diversas perspectivas:

El testimonio de quienes desde dentro contribuyeron a la transformacion de
Barcelona, como Bohigas (1969, 1985, 1990, 2003, 2004), Borja (1972, 1979,
1990, 1995, 2004, 2009), Busquets (1992, 2004), Mascarell (2008) y Puig (2009);
los estudios desde la mirada testigo, ya sea periodistica o académica, como |I. De
Sola-Morales (1974), Marti & Moreno (1974), Montaner (1990, 2003, 2004), Moix
(1994, 2010), Monclis (2003), Capel (2005), Delgado (2005, 2007), Casellas
(2005, 2007), Mufioz (2008) y Resina (2008); asi como la perspectiva desde el
exterior: McNeill (1999), Marshall (2004), Harvey & Smith (2005), Rowe (2006)
y Garnier (2006). Sin dejar de mencionar el extenso material que el Ajuntament
de Barcelona ha editado a lo largo de estas tres décadas (1983, 1987, 1990, 1999,
2003, etc.), en donde han colaborado muchos de los nombres aqui citados.

Gran parte de las publicaciones se centran en explicar o que conocemos como el
modelo Barcelona desde las tres perspectivas, pues estamos hablando de un
proceso de regeneracidn urbana que se explicaria desde dentro, se reforzaria por
la critica y se legitimaria por la mirada exterior. Cabe sefialar que algunos autores
como Jordi Borja, Ferrdn Mascarell o Toni Puig expondran su contribucién una
vez concluida su participacién desde dentro, de manera que encontraremos
material testimonial posterior a la celebracion de los Juegos Olimpicos de 1992 en
retrospectiva.

A partir de finales de los noventa hay un cambio de enfoque y de discurso: la
bibliografia, conforme avanza hacia el cambio de siglo, comienza versar sobre la
“imagen” de la ciudad;!8 a centrarse en el impacto que tiene el éxito del modelo
Barcelona en el ambito no solo urbano sino politico, econdmico y social; y en
analizar los imaginarios que se emanan de él. Mientras que la productividad
editorial del Ajuntament de Barcelona ira menguando, en comparacién con la
década de los ochenta y principios de los noventa.

Pero no es sino hasta anunciada la celebracién del Forum Universal de las
Culturas 2004 que comienza a manejarse el concepto de marca, que va
instaurandose en el lenguaje académico y popular para referirse a cualquier tipo
de proceso cultural de la ciudad que pretenda explotar su exitosa imagen. Desde
esta perspectiva, mas que libros predominaran los articulos -tanto académicos
como de divulgacion- que a partir de diversas disciplinas (economia, geografia,

18 Donde destaca como claro antecedente la investigacion de Benach i Rovira, Nuria (1997). “Ciutat i
produccié d'imatge: Barcelona 1979-1992”. Carles Carreras i Verdaguer, Director. (Tesis Doctoral)
Universitat de Barcelona. Departament de Geografia Humana.

12
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antropologia, etc.) se centraran en el impacto de la marca: el turismo, la
tematizacion, el espacio publico y la llamada arquitectura “de autor”.

Ademas, debido a la difusién y el poder que adoptan las Tecnologias de la
Informacion y Comunicacion, surgiran diversos colectivos para contrarrestar la
fuerza con la cual Barcelona se suma a procesos mucho mas agresivos de
capitalizacién, especulacién y gentrificacién del espacio urbano. Al material
disponible sobre la marca se le sumaran trabajos audiovisuales como
cortometrajes y documentales, blogs, workshops, colectivos y proyectos de
investigacion. Todos ellos partiendo de un hecho que se hace més que evidente: la
transformacién de Barcelona desde una perspectiva mucho més amplia (1973-
2010) implica el paso de un modelo de planificacién estratégica postindustrial a
una condicidn globalizada de gestionar la ciudad; de acuerdo con las dos ultimas
etapas en la evolucion de las politicas urbanas sugeridas por Precedo, Orosa, y
Miguez (2010) (volver a figura 1).

El branding de ciudad sin lugar a dudas tendrd un sentido peyorativo desde
muchas de las disciplinas que se propongan analizarlo. De la misma forma en que
la marca Barcelona, desde la ciudadania, estard asociada a aspectos negativos de
las nuevas formas de gestién urbana y los reduccionismos posmodernos. Razén
por la cual probablemente no encontremos material bibliografico o
investigaciones que expliquen este proceso desde sus inicios, porque para algunos
parece inconcebible hablar del modelo como un precedente de la marca o de la
marca como una consecuencia inevitable de este modelo de regeneracion urbana.
En la evolucion misma del modelo Barcelona veremos que se haran evidentes las
razones de tal escepticismo, a la vez que se iran desvelando los motivos que
sostienen las proposiciones planteadas en esta tesis.

13
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A partir de este estado de la cuestion surgen dos hechos claves que ante todo se
quieren establecer para dar paso a concretar nuestras hipotesis, objetivos y explicar
como es que abordaremos nuestro caso de estudio:

Primero, la necesidad de teorizar desde una perspectiva urbana sobre el branding de
ciudad y analizar las estrategias de gestion utilizadas para consolidar la ciudad como
marca desde sus multiples dimensiones, para asi comprender cudl es el papel que
como arquitectos y tedricos debemos desempefiar para contrarrestar los efectos que
tienen en la gestion de la ciudad la irrupcion de esta visién globalizada y
mercantilizada.

Por otro lado, sefialar la pertinencia del analisis del caso de Barcelona a partir de los
procesos que dieron pie a su consolidacion como marca; procesos que como Veremos
seran extensos y complejos, pues su transformacion responde a un cambio de vision
gue se propone en esta tesis: de la planificacidn a la gestidn, del modelo urbano a la
marca turistica.

Hipodtesis y objetivos sintéticos
1. Hipotesis

Con estas premisas surge la inquietud de plantear diversas hipotesis acerca de la
pertinencia de referirnos a la marca Barcelona como el resultado de un proceso de
transformacion no solo urbano, sino con un alcance mucho mas global; dentro de un
contexto en el que los cambios son todavia més diversos y en el que esta ciudad
termina adaptandose favorablemente.

Una de las hipotesis centrales gira en torno a la idea de que el concepto de ciudad
marca esta necesariamente asociado con una serie de valores y actividades que
responden a estas nuevas dinamicas de gestion urbana desde dos marcos: 1. Desde un
marco tedrico la ciudad marca se configurara a partir de conceptos como los de
globalizacion y posmodernidad. 2. Desde un marco contextual, se legitimara hacia
dentro (es decir, entre la ciudadania), a través de las ideas de cultura, identidad,
democracia y apropiacion -ideas que, como veremos, seran legitimadas por medio de
acciones maés tangibles en el espacio publico-; mientras que se consolidara hacia fuera
(como producto “vendible” en el mercado internacional de ciudades), por medio de la
proteccién al patrimonio histérico, la simbolizacidon de elementos arquitectonicos, el
fomento al turismo y la atraccion de inversion.

Otra de las hipétesis que han surgido a lo largo del desarrollo de esta investigacion
para abordar el caso de estudio gira en torno a la correlacion modelo vs. marca, pues
es importante hacer mencién de cémo estos conceptos se han ido replanteando
conforme la investigacion ha ido avanzando:

En principio se optaba por afirmar que tanto el modelo como la marca eran conceptos
equivalentes; sin embargo, a pesar de que ambos comparten estrategias, perseguiran
objetivos que en algunos casos seran divergentes. Posteriormente se llego a proponer

14
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la “mutacion” del modelo a la marca; que el modelo Barcelona es una manera de
entender la ciudad que con el cambio de siglo comienza a plantearse de otra manera,
desde las légicas del mercado, derivando en la explotacidn de su propia imagen. Una
visién que coincide con la propuesta de evolucién de las politicas urbanas que hemos
expuesto anteriormente, en un contexto que tedricamente también esta mutando: «Lo
gue venimos llamando posmodernismo no puede concebirse sin la hipétesis de una
mutacion de la esfera cultural en el capitalismo avanzado; una mutacion que lleva
aparejada la modificacion de su funcion social».!

Sin embargo, aunque podrian haber elementos para asegurar que tal mutaciéon ha
sido posible (de industrial a postindustrial, de postindustrial a globalizada),
explicaremos la irrupcién del concepto de marca en la manera de entender y concebir
Barcelona desde la siguiente hipdtesis:

A pesar de las diversas teorias sobre el branding de ciudad y el marketing urbano,
que sugieren un proceso premeditado de acciones estratégicas, entendemos la marca
Barcelona como el resultado de una transformacién mucho mas compleja. La “imagen
de marca” de la Barcelona actual es consecuencia de un proceso verificable, apoyado
por diversas estrategias -algunas urbanas, algunas politicas, algunas de imagen- que
primeramente incentivan y motivan a la ciudadania para una mejora integral (urbana,
social, econémica) de la ciudad y posteriormente la proyectan como marca hacia el
resto del mundo:

La construccién misma de la marca Barcelona ha sido también la configuracion de
una teoria sobre el branding de ciudad. Por lo cual, el estudio de este caso sera de
gran ayuda para entender los planteamientos tedricos de este fendmeno y enriquecer
el debate en torno a sus practicas en el espacio urbano.

2. Objetivos sintéticos

La intencién de esta investigacion es construir, por medio de un analisis critico -de
valoracién y clasificacion-, una teoria sobre el branding de ciudad que sea vélida
desde la arquitectura y el urbanismo. Asi como las herramientas de marketing han
conquistado un lugar en estos campos de conocimiento, ser4 nuestro turno de
irrumpir en los procesos mercadotécnicos, de comunicacién y de gestion urbana para
analizarlos, detectar en ellos carencias o imprecisiones, asimilarlos, cuestionarlos y de
ser posible mejorarlos.

Analizar la ruptura de la ciudad postindustrial por medio del estudio de aquellos
conceptos tedricos que configuran la idea de ciudad global en un marco de
competicion interurbana: el branding de ciudad, las herramientas para la gestién
urbana en la ciudad global y sus elementos contextuales.

Profundizar en la participacién que ha tenido esta disciplina en la transformacion
urbana de Barcelona. Se ha elegido este objeto de estudio en particular como
instrumento exploratorio por tratarse de un caso paradigmatico, que corresponde con

1 Jameson, Fredrick (1991). ElI posmodernismo o la légica cultural del capitalismo avanzado. Barcelona:
Paidos. P.105
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la evolucién que tienen las politicas urbanas de las ciudades postindustriales y con la
diversidad de estrategias planteadas por las teorias del branding de ciudad.
Identificar los elementos culturales del modelo Barcelona que han trascendido y
participado en la configuracién de lo que hoy es la marca. Serd una seleccion
intencionada con la que se pretende explicar la evolucién del mensaje: cuéles son los
valores que se quieren transmitir y como se transmiten. Si el mensaje sera acaso el
mismo para la ciudadania (dentro) que para el turismo o los inversores en potencia
(fuera). Qué acciones, desde las politicas publicas y urbanas asociadas al modelo, han
contribuido a que desde fuera se construya un discurso legitimador como marca. Para
finalmente identificar qué valores se asocian al modelo y cuales a la marca.

Estas aproximaciones seran de gran ayuda para comprender cémo se construye una
marca tan potente y asi identificar su influencia en otras ciudades. Como mide su
éxito la ciudadania 'y cdmo lo hace el turismo. Si es el mismo el modelo que se aplica'y
el que se exporta. De manera que podamos armar un nuevo relato, mucho mas
amplio, que matice y aporte sobre este fendmeno, que lleve a esta investigacion por un
rumbo oportuno y novedoso, para asi contribuir a revelar sus aportaciones,
posiblemente las menos divulgadas que a la vez sean Utiles para la interpretacion de
fendmenos tan actuales como el branding aplicado a las ciudades.

Marco metodoldgico y sistema de analisis
1. Fase tedrica
De la ciudad postindustrial a la idea posmoderna de ciudad global

No logramos deshacernos del asombro que generan estos hechos
regresando a los relatos (econémicos o antropoldgicos) que dieron
consistencia a organizaciones sesgadas de los datos: es necesario mantener
la sorpresa y admitir la multiplicidad de narraciones. Pero si no es cuestion
de escribir una novela un poco mas compleja sino de elaborar explicaciones
e interpretaciones de lo que construimos como real, necesitamos
preguntarnos si son o0 no compatibles estas distintas narraciones y aspirar a
descripciones densas que articulen las estructuras mas o menos objetivas y
los niveles de significacibn mas o menos subjetivos. Hay que elaborar
construcciones logicamente consistentes, que puedan contrastarse con las
maneras en que lo global “se estaciona” en cada cultura y los modos en que
lo local se reestructura para sobrevivir, y quizds obtener algunas ventajas,
en los intercambios que se globalizan.?

Para delimitar esta tesis doctoral comenzaremos por enmarcarla en su contexto
historico, que si bien se caracteriza por una sucesion de acontecimientos importantes,
desde nuestro enfoque tedrico el factor mas decisivo seréa el de las crisis. Esto debido a
gue la misma definicion de crisis denota una discontinuidad, una mutacion o

2 Garcia Canclini, Néstor (1999). La Globalizacion imaginada. Buenos Aires: Paidos. P.35
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modificacién de un proceso. La Real Academia Espafiola nos muestra en sus dos
primeras entradas sobre este concepto: «l1. Cambio brusco en el curso de una
enfermedad, ya sea para mejorarse, ya para agravarse el paciente; y 2. Mutacion
importante en el desarrollo de otros procesos, ya de orden fisico, ya histéricos o
espirituales». Por lo que son las crisis, en sus diversas presentaciones, las que
delimitan los ciclos de la historia.

El caso que analizamos para esta investigacion se encuentra inserto en un periodo
delimitado por dos “mutaciones”, integradas tanto a nuestro marco teérico como
contextual. El inicio lo definen muy bien las sucesivas crisis de los afios setenta. Por
un lado la crisis del petroleo (1973) tiene un alcance global, pues la escasez de este
recurso natural repercute en una crisis energética y desata diversos conflictos
diplomaticos que tienen implicaciones directas en la economia. El desabasto de
alimentos y combustible provoca una inmediata subida de los precios en el mercado.
La crisis tiene también un efecto directo en las economias industriales y produce un
cambio en sus politicas productivas: «el desplazamiento del epicentro de la
expansion econdmica del mundo desarrollado al mundo en vias de desarrollo»3 que
se traduce en desempleo, inflacién y en la emergencia de un cambio de produccién en
las economias europeas.

La década de los setenta se caracteriza ademas por otras mutaciones. Ya hemos
hablado de un cambio en las maneras de entender las politicas urbanas de la ciudad
industrial (con sus planes de urbanismo) a la ciudad postindustrial (con la
planificacion estratégica). Pero ademas, el inicio del periodo en el que se enmarca esta
investigacion se caracteriza por la manera en que la sociedad asume estos cambios. A
lo cual habria que agregar que la desindustrializacidon de las ciudades supone una
“crisis de identidad” urbana, que les impulsa a buscar nuevas alternativas para
revitalizarse como centros de produccion. Para Saskia Sassen las ciudades globales
constituyen una nueva clase de lugar de produccion:

«combinan la industria, los proveedores y los mercados necesarios
para la producciéon de servicios especializados: desde innovaciones
financieras a modelos internacionales de contabilidad, conocimientos
legales internacionales, gestion y funciones de coordinacion para casi
cualquier flujo de operaciones».4

Por altimo, a las crisis que enmarcan el caso de Barcelona le afiadiriamos una ruptura

mas que supondra en gran medida el punto de partida para su reconversion. Pues sera
en el marco de la Transicién Espafiola que surgira el fenémeno que analizamos en
esta tesis: el caso del modelo de transformacién urbana, conocido como el modelo
Barcelona, que marcara el inicio de la implementacion de un método para hacer
ciudad y que se verda inserto en una época de cambios que le daran una visibilidad
internacional inédita con los Juegos Olimpicos de 1992 como escenario. Un hecho que
si bien no es considerado como crisis, significard para esta investigacion un punto de
inflexion que derivard en nuevas dindmicas de hacer y entender la ciudad.

3 Piore, Michael & Sabel, Charles (1990). “La economia de la produccién en serie en crisis” en La segunda
ruptura industrial. Madrid: Alianza Editorial. P.254

4 Sassen, Saskia (2005). “La identidad en la ciudad global: encasillamientos econémicos y culturales” en
Costa, X.y de Sola-Modales 1. (Eds.) (2005). Metro6polis. Barcelona: Gustavo Gili. P.24
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Asi mismo, para explicar el branding de ciudad y lo que ocurre en Barcelona a partir
de la Transicion, hemos desarrollado las diversas teorias que acompafian a este
fenbmeno urbano. El hecho de que analicemos un fenémeno mas propio de las
ciudades postindustriales ha puesto de relieve la importancia que tienen estas como
centros de produccion: «La denominada ciudad posindustrial podria ser la mas
industrial de las ciudades».5

Desde esta perspectiva, se hace un énfasis en la influencia que la industria tiene en la
ciudad, a modo de una filosofia de la produccion, como la propuesta por Enrique
Dussel (1984) para referirse a la actividad de los grupos humanos que garantiza su
supervivencia y desenvolvimiento; lo cual contempla la produccion de bienes
materiales, sociales y espirituales que le garantizarian su trascendencia. La
produccion, desde esta perspectiva, contempla dos niveles interdependientes: la
tecnologia y la estética. Por lo que la idea de ciudad industrial sera un concepto que
siga presente hasta desarrollarse la idea posmoderna de ciudad global, bajo los
conceptos de industria turistica, industrias culturales e industrias creativas.

A este marco tedrico le sumaremos otros conceptos sobre los cuales se ha reflexionado
para plantear las condiciones en las cuales las ciudades asisten a una competencia
interurbana: como son los de culturas e identidades; los de apropiacién, espacio
publico y ciudadania; los de simbolizacién e iconicidad en la arquitectura; y los de
revalorizacion y tematizacion del patrimonio historico.

Este conjunto de narrativas, desde perspectivas diversas, son abordajes que sin
embargo comparten algunas premisas, como lo es el cambio de productividad de las
ciudades y una evolucion en la condicidon urbana posmoderna hacia su polarizacion
entre dominados y dominantes: «Tanto los estudios estructurales como los
comportamientos y los conflictos sociales nos muestran la pertinencia del concepto
de "clase", aunque se hayan modificado sus formas y sus denominaciones».¢

El relato del modelo Barcelona y su mitificacion como ciudad marca

El relato esta presente en todas las épocas, todos los lugares, todas
las sociedades; el relato comienza con la historia misma de la humanidad;
no existe, no existié nunca en ninguna parte, un pueblo sin relatos; todas las
clases, todos los grupos humanos tienen sus relatos, y muy frecuentemente
estos relatos son degustados en comin por hombres de culturas diferentes,
incluso opuestas: el relato se burla de la buena o mala literatura:
internacional, transhistérico, transcultural, el relato esta ahi, como la vida.”

Los diversos relatos existentes sobre nuestro caso de estudio son herramientas
narrativas con las cuales ha sido posible la retrospectiva de Barcelona. Esto relatos,

5 Harvey, David (2005) “El arte de la renta: la globalizacién y la mercantilizacion de la cultura” en Harvey &
Simith. Capital financiero, propiedad inmobiliaria y cultura, Coleccion Contra-Textos, Barcelona:
Universidad Auténoma de Barcelona. Museu d’Art Contemporani de Barcelona. P.68

6 Borja, Jordi (2012, mayo). “La ecuacion virtuosa e imposible o las trampas del lenguaje” en Carajillo de la
ciudad. Revista digital del Programa en Gestion de la Ciudad. Universitat Oberta de Catalunya. Afio 4. [en
linea] <http://cafedelasciudades.com.ar/carajillo/12_art3.htm> (19-06-12).

7 Barthes, Roland (1990). La aventura semioldgica. Barcelona: Paidos. P.163

18



1.3. Aspectos tedricos y metodologicos

ademas, son considerados como una forma mas de representar al objeto de estudio y
necesarios para lograr conceptualizar tanto la idea de modelo como de marca.

Ambos conceptos, modelo y marca, son interdependientes y, como ya lo hemos
propuesto, no estan precisamente enfrentados. La construccion de la marca Barcelona
es la construccion del mito mismo, el resultado de un proceso reconocible en los
relatos que hemos encontrado sobre el modelo. Sin embargo, a la marca la
sustentaran aspectos mucho menos tangibles: construcciones sociales, simbolismos y
nuevos imaginarios urbanos y turisticos.

Se constituira al mito como una construccién linglistica, y
conceptual, por tanto, sobreafiadida al mundo inmediato. (...) Mito es pues,
sencillamente, un relato representativo que no tiene evidencia inmediata,
gue supone una reelaboracion de las evidencias inmediatas y que, por tanto,
se distancia de ellas.8

La acepcion que se propone de mito poco tiene que ver con las ideas mas difundidas
de este concepto?® (entendido como algo inventado, en parte o completamente irreal)
gue en teoria careceria de sentido. El mito, desde nuestra posicion teérica, tendra una
razon de ser, pues tiene una funcién practica (politica, didactica, ideoldgica, etc.)
como construccion del lenguaje y como constructo simbolico. La marca Barcelona
respondera también a un relato, en ocasiones mitico o heroico: «Al significar mas de
lo que designa y al agregar -en la mayoria de los casos involuntariamente-
elementos de narracion que no le pertenecen, la marca se convierte en una forma de
relato».10

La revision del material bibliografico sobre el marco teérico y el caso de estudio
rescata aquellos relatos del modelo Barcelona que han contribuido a la construccion
de diversos mitos en torno a la marca. Se han consultado también aquellas fuentes o
relatos oficiales, al tiempo que se ha hecho una distincion de lo que aqui llamaremos
antirrelatos: aquellas narrativas sobre Barcelona que no suelen asociarse con las
versiones instituidas u oficiales.

Otro aspecto metodologico que hay que expresar en esta fase teorica es la
diferenciacion que estamos haciendo entre branding y marketing. Es coman que se
utilice indiscriminadamente tanto un concepto como el otro para referirse a todo
aquello relacionado con la comercializacion de un producto “en venta” en
determinado mercado.

También, como veremos, ambos conceptos aplicados al urbanismo son utilizados para
referirse a las acciones en torno al desarrollo y proyeccion de la imagen de una ciudad
en un contexto de competicion interurbana: place branding, marketing territorial,
city branding, marketing de ciudad, marketing urbano, destination branding o
urban branding son algunas de las etiquetas que encontramos en la extensa

8 Bueno, Gustavo (1978). “Reliquias y Relatos: construccion del concepto de «Historia fenoménica»” en El
Basilisco. Revista de filosofia, ciencias humanas, teoria de la ciencia y de la cultura. no. 1. P.14

9 La Real Academia Espafiola define el mito como: «1. Narracién maravillosa situada fuera del tiempo
histérico y protagonizada por personajes de caracter divino o heroico. Con frecuencia interpreta el origen
del mundo o grandes acontecimientos de la humanidad; 2. Historia ficticia o personaje literario o
artistico que condensa alguna realidad humana de significacion universal».

10 Remaury, Bruno (2004). “Por una lectura antropolégica de la marca” en Marcas y relatos. La marca
frente al imaginario cultural contemporéneo. Barcelona: Gustavo Gili. P.19
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bibliografia que ha ido apareciendo para referirse a lo mismo. A pesar de que suman
mas de veinte afios teorizando sobre el tema aun no se logra coincidir sobre la
utilizacion de uno de todos estos conceptos. Por lo cual se detecta de entrada un
desajuste importante en la conceptualizacién de este fendmenos que intentaremos ir
aclarando; aunque si notaremos un incremento del uso del rétulo city branding por
encima de los demas términos.

Para Kavaratzis & Ashworth, quienes han hecho una revision exhaustiva de la
bibliografia en lengua inglesa que comienza a aparecer a principios del siglo XXI, es
perceptible como el concepto de marketing comienza a utilizarse en un principio para
referirse a la caja de herramientas mas tradicional de la mercadotecnia que hasta
entonces solia utilizarse para objetos de consumo. Este luego comienza a ser
sustituido por el término branding, que enfocado a las ciudades tendria una
perspectiva mucho mas sofisticada.

The application of place marketing is largely dependent on the
construction, communication and management of the city’s image, because,
at its simplest, encounters between cities and their users take place through
perceptions and images. Marketing therefore cannot other than be ‘the
conscious and planned practice of signification and representation’, which in
turn is the starting point for examining place branding.

No se trata de excluir las estrategias de marketing de la concepcion de ciudad marca,

al contrario, las incluye. En la mercadotecnia tradicional el branding (como marcaje,
retomando el ejemplo de las vacas) es uno de los pasos del proceso de marketing y su
parte mas visible suele ser el logotipo, el nombre y/o el eslogan.

Para nosotros, el branding es un trabajo mas elaborado, es la accion de asociar unos
valores con una ciudad como marca para su diferenciacion. El logotipo suele ser la
parte mas visible de la marca pero no necesariamente la mas importante. El
marketing desde esta perspectiva jugara un papel muy importante pues es desde
donde se generaran las estrategias, las acciones a desarrollar y los medios para la
mejora integral de la ciudad y asi hacer llegar el mensaje y los valores que la marca
quiere transmitir.

En el caso de Barcelona, veremos cdmo conforme su imagen se consolide como marca
paradéjicamente los valores més asociados al modelo Barcelona comenzaran a
desdibujarse. Si bien esta tesis doctoral concluye con el estudio del encumbramiento
de su imagen, desde dentro apenas se comenzara a prestar una atencion especial al
tratamiento de su marca e incluso a registrarla como patente. Y aunque desde la
teoria y la historia es necesaria una distancia temporal critica que nos permita hacer
el corte final, ha sido necesario darle seguimiento en los Gltimos afios dada la vigencia
del temay la creciente produccion bibliogréafica sobre este tema.

El fin de la investigacion estara delimitado por otra crisis: la inmobiliaria. Un
rompimiento igual de agresivo que al involucrar directamente a la arquitectura tendra
implicaciones directas en la gestién urbanay en cada uno de los temas tocados en esta

11 Kavaratzis, M. & Ashworth, G. J. (2005) “City Branding: An Effective Assertion of ldentity or a Transitory
Marketing Trick?” in Tijdschrift voor Economische en Sociale Geografie. Vol. 96, No. 5. Royal Dutch
Geographical Society KNAG. P.507
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tesis. Una burbuja que ademas de inmobiliaria se propone haya sido también cultural,
turistica, urbana, politica, econémica y social.

2. Fase documental

Gustavo Bueno afirmaria que «la Historia se hace desde las reliquias» y estas «seran
entendidas, de entrada, (para decirlo con terminologia semiotica) como
significantes (presentes) de unos significados (pretéritos) que subsisten mas alla de
ellos».12 Si se parte del principio de cientificidad de Umberto Eco3 y su
verificabilidad, la documentacién a revisar en esta investigacion no solo pretende
generar resultados deductivos sino plantear analisis gnoseol6gicos que aporten
nuevas interpretaciones. Las reliquias son hechos del pasado que persisten en la
actualidad, a las cuales nos referimos y se podran clasificar, de acuerdo con lo
propuesto por Gustavo Bueno, en monumentos y documentos.

En las religuias monumentos se contemplard la arquitectura y todas las
intervenciones urbanas que perduran hasta la actualidad, por tratarse de elementos
persistentes no solo en la memoria sino en su configuracién mas tangible dentro de la
urbe. Como Octavio Paz afirmaria «La arquitectura es el testigo insobornable de la
historia, porque no se puede hablar de un gran edificio sin reconocer en él el testigo
de una época, su cultura, su sociedad, sus intenciones...» Asi, la interpretacion de los
monumentos es necesaria para hacer una valoracion del objeto de estudio, por
tratarse del caso especifico de una ciudad.

Las reliquias documentos se componen del material publicitario del Ajuntament de
Barcelona, las exposiciones realizadas por este y sus publicaciones periddicas, al igual
gue todo aquel material similar que esté vinculado al discurso oficial y sea de interés
para reinterpretar el relato urbano. Se incluyen, ademas, entrevistas a personas que
han participado en el desarrollo del objeto de estudio, asi como material de
hemeroteca, grafico y audiovisual fabricado en el periodo histdrico analizado.

La fase documental est4d compuesta por un proceso largo de compilacién de fuentes y
material bibliografico (relatos de todo tipo), en los cuales hay convergencias pero en
muchos de los casos hay divergencias, debido a que se trata de un caso de estudio que
particularmente ha generado discursos triunfalistas y criticas extremadamente duras.

En el caso del material de primera mano con el que se ha trabajado, se trata de una
compilacién de imagenes, fotografias, recortes de prensa, dosieres, tripticos, carteles,
material audiovisual y entrevistas que contemplan aproximadamente cuarenta afios
de historia continua de promocion interna de ciudad y de busqueda de proyeccion
hacia el exterior. Eso, sin incluir el material que complementa nuestros antecedentes
y las pausas evenemenciales para explicar la Idgica de los grandes acontecimientos de
Barcelona.

12 Bueno (1978), op. cit. P.6

13 La cientificidad para Umberto Eco se aplica en aquella investigacion que versa sobre un objeto
reconacible y definido de tal modo que también sea reconocible por los demaés, pero al mismo tiempo
debera aportar algo nuevo, ya sea por su enfoque o por incluir interpretaciones inéditas. lgualmente esta
debera ser Gtil y brindar elementos suficientes para la verificacion y refutacion de sus hipotesis.
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La compilacion de relatos encontrados y este extenso material ha provocado
forzosamente que la investigacion se plantee desde objetivos concretos como los
expuestos aqui, para que la seleccion sea adecuada y el discurso coherente. El
enfrentamiento de relatos ha sido de gran utilidad para comprender las perspectivas
desde las cuales se ha analizado el caso de estudio; de la misma manera en la que del
material compilado se ha hecho una seleccion intencionada que nos permitiera
plantear la evolucién del mensaje e identificar los elementos del modelo que han
trascendido para la configuracién de la marca Barcelona.

3. Fase analitica
La construccion de un nuevo relato

En definitiva, la vulnerabilidad politica del paradigma de la
memoria en relacion con el espacio social depende de cuanto le lastre su
particular (en tanto que definido en principio desde la psicologia) anclaje en
el pasado. Por contrapartida, un concepto que en sus términos de definicion
conservara y respetara el eje del pasado —es decir, incorporara el
reconocimiento del tiempo acumulado en el espacio social— pero enfatizando
el presente —y con ello, priorizando en el analisis el sentido en que el pasado
se actualiza, se hace presente,— representaria un eje diferente de analisis
politico, un eje que me parece mas productivo sobre todo para estudiar las
resistencias a las transformaciones del espacio urbano.4

De manera que, asi como ha sido clave estudiar a los actores que dotaron de
significados a la Barcelona actual, el analisis de las herramientas comunicativas
utilizadas -llamense mass media, edificios singulares, intervenciones artisticas,
etcétera- ha sido de gran ayuda para reconstruir la evolucién del mensaje que se
queria transmitir tanto para promover la ciudad entre su poblacion, como para
proyectar una serie de valores en torno a los cuales se construiria la marca.

Es en esta fase en la que se profundiza en el caso de estudio, basdndonos en la fase
tedrica ya asimilada y la informacion de la fase documental previamente cotejada,
ordenada y sistematizada. Se establecen objetivos claros para asi estructurar un
documento de investigacion que aporte, por medio de las comparaciones,
correlaciones y contrastes que vayan surgiendo de la suma de estas experiencias.

Para dar paso a teorizar hemos considerado valido manejar conceptos construidos a
posteriori (como la acepcion que se tiene de modelo o de branding de ciudad), en
tanto que como significantes -que en semidtica funcionan como mediadores-
constituiran el relatum?® que solo podra definirse por su relacion con los diversos
significados para referirse a objetos determinados de la historia. A su vez la etapa
analitica ofrece «avanzar el conocimiento que se posee del asunto elegido»6 y

14 Balibrea, Mari Paz (2007). “La Marca y el Pasado: Estrategias de Lucha por el Espacio Social en la
Barcelona Postindustrial” en AA.VV. Producta 50. Barcelona: Generalitat de Catalunya. YProductions Eds.
P.25

15 Carontini, Enrico & Peraya, Daniel (1979). Elementos de semidtica general. Barcelona: Gustavo Gili.

16 Ramirez, Juan Antonio (1999) Como escribir sobre arte y arquitectura. Barcelona: Ediciones Serbal. P.84
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aportar asi al estudio tanto del branding de ciudad como al de Barcelonay su historia
Mas reciente.

Sera solo a partir de la oposicion de los diferentes mitos, relatos y antirrelatos que
hemos podido llegar a un ejercicio dialéctico que nos permita identificar
anacronismos o contradicciones, mas alld de una doxografia que recoja datos o
testimonios. Mientras que el analisis de las fuentes y la identificacién de todos
aquellos elementos culturales han sido de gran utilidad para darle ese sentido positivo
que se pretende en el andlisis de este caso de estudio. Solamente se lograra
reconstruir una historia razonada y novedosa si se reconoce el sitio que ocupan las
reliquias y monumentos en la historia de Barcelona, y si se atiende a todo aquello que
sus relatos estan dispuestos a revelarnos.

La narrativa que plantea esta tesis esta compuesta por la seleccidn e interpretacion de
un extenso material compuesto a su vez por relatos en primera persona,
retrospectivos, testimoniales, retoricos y antirrelatos. Con los cuales se ha construido
un nuevo relato a partir del lenguaje simbdlico, visual, discursivo, oficial, académico y
urbanistico que supondria un contrapeso a los metarrelatos sobre Barcelona; es decir,
aquellas construcciones totalizadoras como las planteadas por Jean-Francois
Lyotard'’” para referirse a los relatos unificadores que legitimarian ideologias y
teologias.

Asimismo han surgido, tanto de los ejercicios de analisis del marco contextual y
tedrico como de la interpretacion analitica del modelo Barcelona y la marca, las
conclusiones de esta tesis y las posibles contribuciones que esta investigacion podria
llegar a tener dentro de su campo de estudio.

17 Lyotard, Jean-Francois. (1984) La condicién postmoderna: informe sobre el saber. Madrid: Catedra.
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2.1 Origenes de la ciudad marca

Il. EL BRANDING DE CIUDAD

2.1 Origenes de la ciudad marca
Las “Exposiciones historicas”

Exponentes del progreso de la industria y de la técnica, “templos del
mercado”, exponentes de la tecnologia y de la produccién, utopia de una
posible forma urbana. Sobre todo, plataformas para reforzar el prestigio
nacional y, con el tiempo, cada vez mas el prestigio de las ciudades
anfitrionas.!

Sin duda la organizacion de eventos de talla internacional y los grandes
acontecimientos culturales o deportivos son considerados la apuesta perfecta por la
competitividad frente a otras ciudades en el mercado mundial, de manera que esa
imagen proyectada hacia el exterior estd intimamente ligada con el fomento al
turismo y la movilidad que sugieren las dinamicas actuales. Las Exposiciones son uno
de los acontecimientos que mayor registro han tenido en la historia evenemencial? y
junto a los Juegos Olimpicos y Mundiales de Fatbol, son los que mas repercusion
tienen en la configuracion de las ciudades.

Bajo esta premisa -y a pesar de que Barcelona parece encajar en casi todos los
aspectos a exponer- es preciso diferenciar las repercusiones de un “evento global” de
las de un “evento local”, con todo y que la convocatoria en cuestidn pueda convertirse
en un referente internacional o recibir personas de diversas partes del mundo.

Para Beatriz Garcia3, los megaeventos se distinguen por dejar una huella indeleble en
la ciudad, a diferencia de los festivales o ferias que pueden llevarse a cabo en
equipamientos construidos. Los eventos globales son adoptados por la poblacién
entera, mientras que los eventos locales suelen ser acogidos por un segmento, un
sector de la ciudadania.

Javier Monclus# sistematiza las Exposiciones en tres ciclos histéricos: el de las
Exposiciones “histdricas” que han marcado un precedente, relacionadas directamente
con el capitalismo industrial de la segunda mitad del siglo XIX y en donde entran las
dos celebradas en Barcelona (1851-1929); la “era de la modernidad” (1933-1985),
asociadas con los cambios tecnoldgicos mas orientadas al desarrollo de estrategias

! Monclus Fraga, Francisco Javier (2006). “Parte 1: Tres ciclos histéricos de exposiciones internacionales”
en Exposiciones internacionales y urbanismo. El proyecto Expo Zaragoza 2008. Barcelona: Edicions UPC.
P.25

2 Histoire événementielle o historia de los acontecimientos, atribuida a Paul Lacombe y Francois Simiand a
principios del siglo XX y utilizada para referirse a la narracion sucinta de acontecimientos de plazo corto,
criticada posteriormente por Fernand Braudel al calificarla como “la espuma de la historia”, por tratarse de
la parte mas visible pero no necesariamente la mas importante. Herramienta importante, sin embargo, para
el analisis de los acontecimientos y sus saltos cualitativos en el tiempo.

3 Garcia, Beatriz (2012, julio 11). “Local Dependencies for Global Festivals. Lived festival versus media event
tensions at the Olympic Games”, paper for the International Cultural Policy Research Conference.
Organizado por el Centro de Estudios sobre Cultura, Politicay Sociedad (CECUPS) en Barcelona.

4 Moncluas (2006), op. cit.

25



I1. EL BRANDING DE CIUDAD

urbanas, que retoman la composicion de elementos efimeros de los cuales se podran
rescatar algunos hitos importantes como el pabellon de Alvar Aalto (New York, 1939)
o el de Le Corbusier (Bruselas, 1958) en los cuales, ademas, se introduce al sentido
ladico un componente educativo y cultural sobre todo durante la posguerra; y la “era
de la globalizacidon y la posmodernidad” (1989-2008), cuyo periodo inicia con la caida
del muro de Berlin y representa el retorno de estos magnos eventos como plataformas
de relanzamiento de las ciudades, con la atencion centrada en la revaloracion de
diversos elementos culturales de valor patrimonial y la proliferacién de arquitecturas
“de autor”.

Se ha elegido partir de este punto de los grandes acontecimientos -en particular, las
Exposiciones- por tres razones especificas, intimamente vinculadas con el objeto de
estudio de esta investigacién y su marco teérico: 1. Los inicios del turismo. 2. El
surgimiento de las grandes transformaciones urbanas y arquitecturas embleméticas.
3. La aparicién del branding.

Desde la celebracion de la primera Great Exhibition de 1851 con sede en Londres, las
ciudades de acogida son intervenidas urbanisticamente no solo para albergar los
recintos de exhibicién, sino que se trata de verdaderas acciones de ordenacion
territorial que han llegado a influir en su posterior desarrollo. En el caso de esta
primera edicién, por poner un primer ejemplo, «fue causa de que se decidiese crear
en el entorno de su localizacién, un centro permanente de educacion industrial, y
como consecuencia, de que se crease un distrito de museos, colegios e institutos del
que se beneficié posteriormente la ciudad».s

1. El turismo

Los nuevos destinos turisticos estan ligados a los proyectos urbanos,
ya sean efimeros como los Juegos Olimpicos, las Expos o los eventos del
Milenio, ya sean puntuales y de tipo cultural como los centros de Lyon o la
ria de Bilbao, o bien permanentes y globales, como los Grands Projets de
Paris o de Barcelona ciudad-de-los-arquitectos, que son, también, referentes
teméaticos de consumo.6

Para las ciudades europeas y norteamericanas, donde en gran medida se condensaron
las ciudades industriales durante la primera mitad del siglo XIX, las Exposiciones
significan la posibilidad de atraer cantidades masivas de visitantes, no solo para dar a
conocer los nuevos productos industrializados, sino para proyectar a la ciudad sede
como destino turistico, consagrandola ademas -aunque para este momento sea solo
de manera simbolica- como un producto vendible al exterior.

El turismo, como veremos, ha sido un factor clave para la transformaciéon de las
ciudades europeas. Un turismo que ha estado vinculado a un hecho considerado

5 Enguita Puebla, Abel (1986). “Diversas conclusiones alcanzadas sobre la incidencia urbanistica de las
Exposiciones Universales en las ciudades de acogida” en AA.VV. Las Exposiciones Universales. (COAM
Coleccién Catedras No. 8.) Madrid: Colegio Oficial de Arquitectos de Madrid. P.25

6 Brandao, Pedro (2011). La imagen de la ciudad. Estrategias de identidad y comunicacién. Barcelona:
Universitat de Barcelona. P.143
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central a lo largo del siglo XIX: la celebracion de las Exposiciones Universales.” Una
efeméride con multiples repercusiones, entre las que destacan las que directamente
tiene en la actividad turistica y el urbanismo.

De igual manera, para los paises participantes representa la ocasién idénea para
mostrar al mundo los avances y aportes tecnoldgicos concebidos a la fecha, cuya
morada consiste en un pabellén,® que a su vez representa la posibilidad de intervenir
arquitectéonicamente como visitante y plasmar en la edificacion sus respectivas
aportaciones, mismas que como tales serian también un factor de promocién para
atraer turismo. Es decir, las Exposiciones posicionan turisticamente no solo a las
ciudades anfitrionas sino a todas aquellas que participan.

Si bien, «en el siglo XIX la estrategia de “vender un espacio” jugaba ya un papel
central en la promocidn de los nuevos enclaves de la frontera Norteamericana».® En
el caso ciudades europeas como Barcelona, veremos que la Asociacién de Atraccion de
Forasteros y la revista Barcelona Atraccio seran factores clave para el desarrollo del
turismo durante las primeras décadas del siglo XX.

2. El branding

Las Exposiciones representan un paso mas en la economia capitalista y seran la
plataforma para exhibir los productos industrializados: «La segunda mitad del siglo
XIX asiste a la pujanza de un fenébmeno nuevo -que Marx sera uno de los primeros
en analizar-: el de la mercancia. En el transcurso de unas décadas se pasa de la
nocion de objeto a la de objeto de consumo a través de lo que Agamben, siguiendo a
Benjamin, denominara la “epifania de la mercancia”».10

El nacimiento de lo que hoy se conoce como marca tiene sus inicios en la Segunda
Revolucién Industrial, que para Bruno Remaury (2004) se le podria denominar
igualmente “primera revolucién mercantil”, fendmeno que se caracteriza por una
preocupacion esencial: rescatar el mas insignificante valor otorgado al objeto de serie
por la manera en la que -a través de las Exposiciones Universales - se dispone, se
muestra, se explica. Para Guy Debord: «En este punto de la ‘segunda revolucion
industrial’, el consumo alienado se convierte en un deber para las masas, un deber
afiadido al de la produccién alienada». !

El branding en principio, como lo hemos explicado anteriormente, consistia en
marcar a fuego las reses para diferenciar los rebafios. Los ganaderos cuyas vacas
tenian especial valor en el mercado eran “marcadas” para que los compradores

7 Rosellé, Maribel & Valdivia, Pamela (2009). “Turisme i arquitectura en la Barcelona d’inicis de segle XX”
en AA\VV. La ciutat en xarxa (memorias del XI Congrés d'Historia de Barcelona) Arxiu Historic de la
Ciutat de Barcelona. Institut de Cultura, Ajuntament de Barcelona. P.3

8 Hay dos definiciones que le dan sentido al pabellén y su relacién con las Exposiciones Universales. Una es
la referencia a la nacién, como lo es la bandera o estandarte. Otra responde a su correlacién con otros
edificios, pues en teoria al pabellon se le denominaria asi si forma parte de un conjunto.

9 Casellas, Antonia; Dot, Eateve; Pallares, Montserrat (2010). “Creacion de imagen, visibilidad y turismo
como estrategias de crecimiento econémico en la ciudad” en Finisterra. Revista portuguesa de Geografia,
Vol. XLV, No. 90. P.155

10 Remaury, Bruno (2004). “Por una lectura antropolégica de la marca” en Marcas y relatos. La marca
frente al imaginario cultural contemporéaneo. Barcelona: Gustavo Gili. P.14

11 Debord, Guy (2007). La sociedad del espectaculo. Valencia: Pre-Textos. P.55
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pudieran identificarlas con facilidad. En el caso de la mercancia, en particular a partir
de la Great Exhibition de Londres (1851), esta se aisla de todo aquello que le
caracteriza pero destacando aun su estatus de objeto industrializado. Por lo que, de
esta pérdida de autenticidad surgird la necesidad de restablecer su aura, como lo
sefiala Remaury (2004) retomando a Benjamin (1936).

«Lo que diferenci6 los primeros intentos de imponer marcas de la comercializacion
corriente fue el hecho de que el mercado se vio inundado con productos fabricados
en masa y casi idénticos entre si».12 Ese valor auratico, que se podria comparar con
el alma del objeto industrializado, es rescatado con las herramientas que ofrece
precisamente el branding, donde el “alma” es esencialmente la marca.

Las primeras manifestaciones del branding como disciplina general surgen aqui, pues
la marca aparece representada ya sea implicitamente por la forma del producto, su
material o su estilo, o explicitamente haciendo énfasis en su nombre, logotipo o
procedencia: «El valor unico de la auténtica obra artistica se funda en el ritual en el
que tuvo su primer y original valor Gtil».13

Esta l6gica de marcar un producto serd la misma que seguiran ciudades como la de
nuestro caso de estudio, pues para recuperar su “personalidad” -que dentro de esta
retérica equivaldria al “alma” de las ciudades-, recurrira a diversos simbolismos que
incluso irdn cambiando con el tiempo debido a esa inercia ciclica que tiene el
branding como disciplina por renovar sus significados.

3. Las transformaciones urbanas y arquitectura emblematica

Para dar cabida al turismo emergente que suponen las Exposiciones, las ciudades en
las que se llevan a cabo deberan estar preparadas. De manera que serd necesaria una
infraestructura adecuada no solamente para lo concerniente al recinto donde se
celebra la exposicién sino también para el acceso de visitantes a la ciudad, brindar
oferta de alojamiento y asegurar una movilidad 6ptima. Por lo cual las exposiciones
benefician urbanisticamente a la ciudad sede, pues poseen un caracter estratégico que
apuesta por la renovacion tanto de la estructura como de la imagen urbana, asi como
la complicidad politica y por consiguiente financiera de los diversos aparatos de
gobierno.

En este contexto se asume que el legado mas evidente de las Exposiciones son las
edificaciones emblematicas (Monclus, 2006; Moix, 2010; Cécola, 2011). Sin embargo,
esto dependera de diversos factores, pues las intenciones que llevan a una ciudad a
albergar un evento de estos alcances varian segun el caso; por lo que las actuaciones,
como veremos, seran diversas en el transcurso del tiempo, pues el formato de las
Exposiciones en si ira evolucionando.

A pesar de que el auge de este tipo de magno eventos suele estar asociado con el
cambio del siglo XIX al XX, en una posible “edad de oro” de las exposiciones, en
realidad tendra una evolucién que, después de las dos Guerras Mundiales, iran

12 Klein, Naomi (2007). No logo: El poder de las marcas. Barcelona: Paidés. P.36
13 Benjamin, Walter (1973). La obra de arte en la época de su reproductibilidad técnica. Madrid: Taurus.
P.26
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recuperando presencia paulatinamente hasta instalarse de nuevo como una especie de
“salvavidas” de las ciudades postindustriales. Sin embargo, para el caso que nos
ocupa, es importante reconocer en las “Exposiciones historicas” (1851-1929) un
periodo en el cual se gestan muchos de los valores a analizar a lo largo de esta
investigacion.

Un analisis comparado del legado construido y del impacto
urbanistico de las expos “histéricas” muestra la recurrencia de ambos
aspectos: museos y edificios publicos van acompafados de la mejora de
espacios publicos, la creacion y consolidacion de parques, mejora de frentes
fluviales, infraestructuras de transporte, etc.4

Sin embargo en estos procesos urbanos, desde el primer periodo empiezan a surgir

arquitecturas sobresalientes, ya se trate de los recintos de la ciudad anfitriona o los
pabellones invitados y estas pasan de ser obras anonimas a generar controversia y a
reconocerse su autoria. Desde la primera version internacional de Londres en 1851,
donde sobresale como edificio Unico el Crystal Palace de Joseph Paxton, el recinto
arquitecténico comienza a marcar tendencia mas alld de su ambito local. Este
esquema de edificio principal, de estructura de hierro y caracter efimero se repite en
las exposiciones de Nueva York de 1853, Paris de 1855 y 1867, Viena de 1873 y
Chicago de 1893. Una de las caracteristicas de estos espacios de exhibicion es su
caracter estratégico, ya sea por proyectar el crecimiento de la ciudad, por su
emplazamiento en lugares privilegiados de la ciudad o por su integracion dentro del
casco urbano.s

La arquitectura emblemética y el urbanismo moderno adoptan a partir de entonces
una dimension trascendental. Las Exposiciones Universales e Internacionales han
dejado una huella territorial imborrable en cada ciudad donde estas se han llevado a
cabo, de igual forma las obras arquitectonicas tienen un impacto significativo en sus
paisajes urbanos.

Desde las primeras ediciones, el legado arquitectonico y urbano va constituyendo
espacios cargados de significados, como el caso del Crystal Palace, que perdurd
durante ochenta y dos afios hasta que fue consumido por un incendio. Alun asi, en la
actualidad un gran parque, ubicado en Sydenham Hill, donde se encontraba el
emblematico edificio, le rinde tributo conservando su nombre. EI Champ de Mars de
Paris rinde tributo al Grand Palais de 1867 y conserva la forma eliptica del edificio
por medio de un elaborado trabajo de paisajismo.

Los pabellones comienzan a aparecer a partir de la Exposicion de Filadelfia de 187616
y el esquema de edificios articulados como una especie de “recinto ferial” comienza a
verse en las siguientes exposiciones con un perfil mucho mas discreto e integrador.
Los espacios erigidos para el recinto son construcciones de cierta jerarquia y de
caracter permanente, mientras que los pabellones -independientemente de su
impacto- son en su mayoria provisionales.

4 Monclis (2006), op. cit. P.25

15 Garcia Sanchez, Emma (1986). “Morfologia y estructura de los recintos destinados a Exposiciones
universales” en AA.VV. (1986). Las Exposiciones Universales. (COAM Coleccion Catedras No. 8.) Madrid:
Colegio Oficial de Arquitectos de Madrid. P.29-31

16 Enguita (1986), op. cit.
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La Galeria de maquinas de Victor Contamin para la Exposicion Universal de Paris de
1889, que cubria grandes luces, provocaria la admiracién por su audacia constructiva.
Pero el verdadero atrevimiento arquitectonico de esta edicidon seria la Torre de
Gustave Eiffel, que después de polémicas reacciones debido a su singularidad, el
tiempo la ha consagrado como icono indiscutible de la ciudad. Al respecto es
interesante las valoraciones de Hermenegildo Seisdedos?’ sobre la Torre Eiffel como
el “artefacto” que recibe el mayor niimero de turistas, por encima de los dos simbolos
arquitecténicos con mayor poder de convocatoria en el siglo XXI: las catedrales y los
Mmuseos.

Otro caso emblematico seria la Exposicién de Chicago 1893, en la que se celebra el
cuarto centenario del descubrimiento de América por Cristobal Coldn, se identifica
por la construccion de la “White City” -el complejo ferial- y tuvo una influencia en la
arquitectura y urbanismo de la época con el movimiento City Beautiful. «La extensa
superficie afectada (290ha) se corresponden con unos objetivos bastante mas
ambiciosos que la celebracidn de ese episodio historico: situar a Chicago en el mapa,
frente a sus rivales de la Costa Este, a la vez que superar el complejo de inferioridad
cultural en relacién con las ciudades europeas».18

El paso al siglo XX marca una tendencia hacia conservar los recintos de exposicion, de
manera que mas alla de la evidente estampa que penetra el urbanismo de la ciudad, se
establecen arquitecturas como testigos vigentes de aquellos eventos. Ya para 1878,
Paris, por ejemplo, optaba por levantar un edificio mas duradero, el Palacio de
Trocadero, que permaneceria hasta la Exposicion Universal de 1937 para construir en
su lugar el Palacio de Chaillot. Pero esta ciudad conservaria, ademas de la Torre Eiffel,
muchas otras obras como palacios y galerias de maquinas.

Hacia el siglo XX las Exposiciones son planificadas como urbanismos més perenes,
cuya localizacion “peri-urbana” pretende incorporar a la trama zonas especificas de la
ciudad y asegurar asi su crecimiento. Esta lejania ademas se presta para crear remates
visuales o estructuras visibles a grandes distancias, a la vez que se trabaja en
proyectos de conectividad y transporte publico.

Es dentro de esta dialéctica entre lo efimero y lo permanente, entre lo tecnolégico y lo
comercial, entre el progreso y la cultura, que se enmarcan las diferentes estrategias
urbanas de las exposiciones. Poco a poco, hacia los afios del cambio de siglo, se
aprecia también un cambio importante en los contenidos: «ya no se busca la evasién
de la realidad tanto a través del mito del progreso como mediante la creacion de un
entorno fantéstico».19

De igual forma lo haria Barcelona, que habiendo celebrado dos exposiciones ha
logrado con ambas los diversos cometidos mencionados aqui: integrar a la ciudad
preexistente las zonas donde se erigirian los recintos y dotarles de conectividad;
proveer a la ciudad de arquitecturas singulares que sirvan no solo como referente de

17 Seisdedos, Hermenegildo (2009, abril 1). “La ciudad atractiva. City marketing y cultura: catedrales,
museos y artefactos”. Conferencia dictada en Tercera Jornada del Plan Estratégico de la Cultura Foro
Burgos Cultural.

18 Monclus (2006), op. cit. P.40

19 1bid. P.28
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la época sino como un recordatorio permanente de esta, al dotarle de una ubicacién
estratégicamente visible.

A pesar de que eventos de esta indole se siguen llevando a cabo y, como hemos
mencionado, hay un resurgir de las exposiciones para finales del siglo XX. Nos
podriamos referir a la segunda mitad del siglo XIX y la primera del XX -la de las
“Exposiciones histéricas”- como la época mas importante en cuanto a
transformaciones urbana y proyeccion de la imagen de la ciudad por representar,
ademas, la plataforma que veria nacer los tres elementos aqui planteados.

Los diversos relatos existentes sobre este periodo se han encargado de rescatar y
darles un valor patrimonial determinado a la mayoria de las intervenciones de esta
indole. Mas para efectos de plasmar un antecedente en esta investigacion queda claro
como el branding, la arquitectura emblematica y el turismo comienzan a avanzar de
la mano y en el mismo escenario: el de la ciudad industrial.

Posmodernidad: desindustrializacion, crisis y liberalizacion como punto
de partida

En esta linea, concebimos la posmodernidad no como una etapa o
tendencia que remplazaria el mundo moderno, sino como una manera de
problematizar los vinculos equivocos que éste armo con las tradiciones que
quiso excluir o superar para constituirse. La relativizacion posmoderna de
todo fundamentalismo o evolucionismo facilita revisar la separacién entre lo
culto, lo popular y lo masivo sobre la que aln simula asentarse la
modernidad, elaborar un pensamiento mas abierto para abarcar las
interacciones e integraciones entre los niveles, géneros y formas de la
sensibilidad colectiva.20

Resulta imposible abordar un objeto de estudio perteneciente a finales del siglo XX
sin vincularlo con los conceptos de posmodernidad, que han permeado no solo desde
los estudios filos6ficos y socioldgicos a las corrientes artisticas, literarias e ideolégicas,
sino que han cobrado un amplio sentido -o “caracter multivoco”2!- para explicar los
procesos econdmicos, politicos y urbanos.

El término posmodernidad se asocia con un rompimiento, diferenciacién y sucesion
de la modernidad en todas sus representaciones culturales. Sin embargo Fredrick
Jameson se opone a englobar todos los cambios de los aspectos de la cultura mas
dominantes en una sola periodizacion histérica, pues no considera el posmodernismo
como un estilo sino como una pauta cultural: «una concepcion que permite la

20 Garcia Canclini, Néstor (1990). Culturas hibridas. Estrategias para salir y entrar de la modernidad,
México D.F.: Editorial Grijalbo. P.23

2l L aso Prieto, José Maria (2008, agosto). “Ideologia de la posmodernidad” en El Catoblepas. Revista
critica del presente. No. 78, pag. 6. [en linea] <http://www.nodulo.org/ec/2008/n078p06.htm> (26-04-
09)
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presencia y coexistencia de una gama de rasgos muy diferentes e incluso
subordinados entre si».22
Al tratarse de un fendmeno tan heterogéneo las teorias sobre la posmodernidad no se
han hecho esperar y aunque existen defensores y detractores lo que se expondra aqui
son aquellas caracteristicas mas difundidas de la sociedad posmoderna -a la cual se le
ha vinculado directamente con los conceptos de “sociedad de consumo” o “sociedad
de la informacion”- que correspondan con los aspectos mas definitorios de nuestro
marco tedrico y aquellos que ameriten ser correlacionados con nuestro caso de
estudio. «Una de las caracteristicas de la postmodernidad es la profusion de signos
y simbolos que trasciende en el territorio mismo y del componente de disefio en la
produccién postindustrial».23
Sin embargo, al analizar los diversos postulados posmodernos surgiran ciertas
contradicciones en relacion con la idea misma de oponerse a los grandes relatos o
“metarrelatos”, en tanto que estos asi mismo pretenden instaurarse como uno mas. A
la vez que, mientras el gran relato heroico materializado por las naciones parece haber
cedido su lugar a la autonomia de las ciudades, la globalizacién les exigira
incorporarse a una red de ciudades reguladas por el mercado econémico:
De esta forma, a pesar de que se afirma repetidamente que los
Estados nacionales han perdido poder con la globalizacion de la economia,
sin embargo, ciertas naciones han visto incrementado su poder de influencia
politica y econdémica sobre el conjunto de los mercados financieros
internacionales y el resto de los paises. A la vez asistimos a un trasvase de
poder hacia instituciones politico-econdmicas supranacionales (entre otras,
la Unién Europea, el Fondo Monetario Internacional o la Organizacion
Mundial de Comercio), corporaciones transnacionales, gobiernos regionales
y ciudades. 24
Una de las caracteristicas que si se defenderan sobre las acepciones del
posmodernismo es la intrinseca relacion que el desarrollo de su concepto tiene con el
binomio urbano-econdmico, pues como se ha mencionado en palabras de Fredrick
Jameson seran la arquitectura y el urbanismo los que materialicen el efecto
econdmico que tienen las nuevas dinamicas globales por medio de la expansion de las
multinacionales: «La idea que defiendo es que nos encontramos ante una especie de
mutacion del espacio urbano como tal».25 Y tal mutacion tendrd nuevamente a la
ciudad industrial como hilo conductor, mas esta vez desde del vacio generado a partir
de su retirada de los nucleos urbanos.
En las grandes ciudades, el crecimiento de los servicios, junto a la
demanda habitacional y a las crecientes exigencias por parte de las
sociedades de poner un limite al deterioro de la calidad de vida, elevo los

22 Jameson, Fredrick (1991). El posmodernismo o la légica cultural del capitalismo avanzado. Barcelona:
Paidos. P.16

2 Correa, Ana (2010). Ciudades, turismo y cultura. Nuevas perspectivas para el desarrollo equitativo de
las ciudades. Tucuman: La crujia ediciones. P.85

24 Paramio, Juan Luis (2001). “Cultura y regeneracion urbana: ciudades occidentales en la era
postmoderna” en Gémez de la Iglesia, R. (Dir.) Cultura, Desarrollo y Territorio. 11l Jornadas sobre
Iniciativa Privada y Sector Publico en la Gestién de la Cultura. Vitoria-Gasteiz: Xabide, Gestién Cultural y
Comunicacion. P.107

% Jameson (1991), op. cit. P.87
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costos de las actividades fabriles, lo que provocé que muchas de ellas se
relocalizaran en zonas suburbanas e incluso desaparecieran de la mano de
la transformacion de la economia. Las ciudades pasaron a concentrar,
entonces, el desarrollo y la oferta de servicios -entre ellos el turismo-, en
detrimento de la actividad netamente fabril, constituyéndose en “centros
para el traspaso de informaciones, conocimientos, imagenes y simbolos”.26
Ademas, Jameson sefialaria el caracter populista del posmodernismo y su retérica, en

contraste con el racionalismo y la “austeridad elitista” de la arquitectura moderna. Lo
curioso es como el urbanismo posmoderno llega a triunfar una vez que deja atras la
retdrica y se instituye como toda una escuela tomando la forma de modelo (cual relato
moderno), como veremos en el caso de Barcelona.

Esto se vera reflejado en la forma de entender la planificacion, que pasara de ser
totalizadora, zonificadora y propiciadora del monocultivo de usos, para dar paso a los
planes especiales, a la flexibilidad del proyecto y a la creacion de suelos de usos
mixtos. La “ausencia de verdades absolutas” a la hora de intervenir en la urbe cobrara
con el tiempo y la ayuda de los mass media tal popularidad, que la mala
interpretacion de modelos exitosos se instituira mundialmente adoptando la forma de
pastiche.

El vinculo directo que se propone entre la ciudad -un centro de produccion en si-y el
cambio de sus dindmicas economicas, repercutira sin duda en su morfologia urbana.
Las ciudades postindustriales se caracterizan por la paulatina mutacion de su
actividad econémica que durante las Ultimas tres décadas del siglo XX fue
desvaneciendo el motor econdmico de urbes tradicionalmente industriales.

Se ha definido a la posmodernidad como la condicién del saber que
corresponde a las sociedades mas desarrolladas. De ahi el nexo, que también
se establece, entre posmodernidad y posindustrialismo, entendiendo por tal
una sociedad en que la economia se desplaza del sector productivo al de los
servicios.?’

Sin embargo Jameson se postula en contra de esta categoria en su nivel global, pues
son

«los sujetos de primer mundo, quienes en verdad habitan vitalmente
(o “empiricamente”) una “sociedad post-industrial’, de la que ha
desaparecido la produccion en el sentido tradicional, y en la que ya no
existen las clases sociales bajo su forma clasica; y esta es una conviccion que
tiene efectos inmediatos en la praxis politica».28

Por lo cual la industria representaria sectores parciales de aquellos “otros mundos”,
entendiendo por esto los paises cuyo desarrollo econdémico no se basa
primordialmente en esta actividad econémica y a los que el desarrollo industrial ha
llegado con irregularidad. De manera que para referirse a esta etapa histérica, desde
la logica de los grandes periodos o saltos cualitativos en la evolucion de la
mecanizacion bajo el dominio del capitalismo, Jameson propone se le denomine con
mayor propiedad como “fase del capital multinacional”.

26 Correa (2010), op. cit. P.77
27 Laso (2008), op. cit.
28 Jameson (1991), op. cit. P.87
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Las ciudades del Reino Unido -donde la Revolucion industrial tuvo inicio (1759-
1840)- y las ciudades mas importantes de Estados Unidos, Alemania y Paises Bajos -
donde tomé lugar la Segunda Revolucion industrial (1880-1914)- comparten una
historia de transformaciones similares: Glasgow, Amsterdam, Manchester, Chicago,
Leipzig, Detroit y Londres, por mencionar algunos casos, sufrieron un abandono
gradual de los nucleos urbanos hacia las periferias.

Posteriormente en otras ciudades europeas como Barcelona, Saint Etienne, Milan vy
Bilbao tuvo lugar el mismo fenémeno, que propicid6 la aparicion de zonas
metropolitanas y dio lugar a nuevos usos de suelo en el centro -que para entonces en
el caso de las ciudades industriales norteamericanas era considerada como la zona del
peligro, la delincuencia, la pornografia y el comercio sexual-2° cuya actividad
econémica se fue orientando hacia los servicios.30 Este fendmeno, conocido como
terciarizacion, seré el punto de inflexion que derivara en una serie de intervenciones y
nuevas dinamicas urbanas en las cuales el turismo de masas y la liberalizacion
econdémica en favor del consumo irdn adquiriendo importancia.

Otro punto de partida para entender estos cambios sera el impacto que la
desindustrializacion tiene en la sociedad. La pérdida paulatina de empleo generd un
ambiente de hastio y frend no solo la productividad econémica sino humana de la
poblacion. Muchas de las urbes mencionadas comparten un escenario gris durante la
década de los setenta y ochenta de drogadiccidn, apatia ciudadana y delincuencia. La
necesidad de generar nuevas expectativas a la ciudadania hizo repensar la ciudad y
dio lugar a nuevas acciones politicas, urbanas y mediaticas para reorientar el mercado
tipicamente industrial hacia nuevos tipos de consumo.

La crisis industrial también es crisis social, econdmica y urbana. «Afecta al
urbanismo y a su forma mas consolidada, el planeamiento y, llegando ain mas
lejos, a su instrumento mas representativo, el Plan General»3., que como hemos
visto, evoluciona hacia la gestion que prioriza la nueva economia por medio del
marketing en su blsqueda por destacar en la dura competicion interurbana.

Esto no habra de pasarse por alto, pues la debilidad de los planes urbanos que
priorizan lo que David Harvey llamaria la “renta monopolista”32, repercutira en la
recalificacion del suelo y su posterior liberalizacién. Accidon que propiciara la
especulacion urbana y las intervenciones mas descabelladas poco vistas hasta
entonces.

Neil Smith33 afirma que una constante en los nuevos procesos de “construcciéon de
ciudades globales” es la recalificacion del suelo y la reubicacion de las poblaciones

29 Hannigan, John (1998). Fantasy City: Pleasure and Profit in the Postmodern Metropolis. London:
Routledge.

30 E| sector terciario o de servicios comprende el comercio, el transporte, el turismo, los espectéaculos, las
finanzas, la hosteleria, el ocio, las telecomunicaciones, la culturay el espectaculo, entre otros derivados.

31 Pefiin, Alberto (2006). Urbanismo y crisis. Hacia un planteamiento general. Memorias Culturales.
Escuela Técnica Superior de Valencia: Ediciones Generales de la Construccién. P.51

32 Harvey, David (2005) “El arte de la renta: la globalizacion y la mercantilizacion de la cultura” en Harvey
& Simith. Capital financiero, propiedad inmobiliaria y cultura, Coleccién Contra-Textos, Barcelona:
Universidad Auténoma de Barcelona. Museu d’Art Contemporani de Barcelona. P.29-57

33 Smith, Neil (2009). “;Ciudades después del neoliberalismo?” en Smith [et al] (Coord.) Después del
neoliberalismo: ciudades y caos sistémico. Espafia: Contra-Textos. P.9-39
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mas vulnerables del centro de la ciudad en las cuales estan relacionadas empresas de
caracter global e intenciones de promover el consumo por medio del turismo global.
Un proceso -que Manuel Delgado seguird muy de cerca en el caso de Barcelona-
conocido como gentrificacion, que privilegia a un sector de mayor poder adquisitivo
en detrimento de las clases originarias de barrios deteriorados pero con un alto
potencial inmobiliario.

Las ciudades globales aparecieron en los afios setenta, cuando el
sistema financiero mundial experimentd una expansion espectacular y la
inversién directa en el extranjero dejé de estar dominada por un capital
destinado a la extraccion primaria, que fue reemplazado por un capital que
se movia en y entre mercados de capital. (...) Desde los afios setenta, el
equilibrio del poder econdmico se ha desplazado “desde lugares de
produccion como Detroit y Manchester hasta centros de finanzas y de
servicios altamente especializados” como Nueva York y Frankfurt.34

John Hannigan sefiala como hasta entonces los intentos por repoblar el centro se

habian centrado en torres de oficinas y tiendas departamentales que para las seis de la
tarde volvian a dejar el centro vacio. Poco a poco cambiaron la percepcion del centro,
la idea de vacio, delincuencia y crimen por la de entretenimiento y festividad. «One
strategy which proved popular in the 1980s was to deliberately establish cultural,
arts, or entertainment districts — geographical areas which provided
accommodation and work opportunities for actors, musicians, dancers, film makers
and the like».35

Las posturas de diversos autores van encontrandose en el camino hacia redefinir los
conceptos de cultura en los estilos de vida posmodernos. Para Juan Luis Paramio,36 el
término “era posmoderna”, estd mas relacionado con la reconcepcién de la cultura, el
consumo, el ocio y el estilo de vida de los paises capitalistas méas destacados. Mientras
gue Dean MacCannell37 esta claro que la necesidad de ser posmoderno equivale al
deseo de ser turista.

Lo cierto es que por los vinculos entre el concepto de posmodernidad y la ciudad
postindustrial, la ciudad se ha convertido en el lugar idoneo para la acumulacion, para
la plusvalia (0 renta monopolista), en donde practicamente se puede capitalizar
cualquier elemento cultural sabiendo sacarle provecho. Una medida que para unas
versiones puede ser un plan premeditado y lucrativo y para otros casos un hecho
circunstancial que parte de un “punto cero”, adverso y decisivo para la historia de la
ciudad.

La crisis que supone la desindustrializacion, ese “tocar fondo” de las ciudades, podria
compararse con episodios en la historia de otras urbes que han tenido que salir
adelante a partir de un “punto cero” de partida. Tal podria ser el incendio que
destruyé Chicago en 1871 y que supone el inicio de la construccion de los rascacielos.
O la caida del Muro de Berlin (1989), que reconfiguraria una ciudad literalmente

34 Harvey, David (2005) “El urbanismo neoliberal” en Harvey & Simith. Capital financiero, propiedad
inmobiliaria y cultura, Coleccién Contra-Textos, Barcelona: Universidad Auténoma de Barcelona. Museu
d’Art Contemporani de Barcelona. P.63

35 Hannigan (1998), op. cit. P.56

36 Paramio (2001), op. cit.

37 MacCannell, Dean (2003). El turista. Una nueva teoria de la clase ociosa. Barcelona: Ed. Melusina S. L.
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partida en dos y potenciaria una intensa intervencion urbana para reposicionarla
como centro financiero.38 O mas recientemente el caso de violencia y narcotréfico en
Medellin que alcanzo cifras espeluznantes, ciudad que para la década de los noventa
tuvo la oportunidad de resurgir con el abatimiento de Pablo Escobar, en 1993. Aunque
el paradigma sera, como veremos, el caso de New York.

En el caso de Barcelona, veremos como la crisis envolvera varias capas (econdmica,
politica, social, etc.) y su resurgimiento significara el éxito de una serie de medidas
urbanisticas que en principio significaran la recuperacién del espacio publico y la
armonia social; pero cuyo éxito tendra repercusiones no tan positivas e
interpretaciones reduccionistas: La marca pretendera ser, en este y muchos otros
casos, el antidoto para la crisis.

La ciudad postindustrial y las nuevas dindmicas de consumo

Uno de los aspectos que mas se sefiala en este marco conceptual es el efecto
homogeneizador que la globalizacién ha tenido en las ciudades. El libre mercado y la
generacion de necesidades similares por parte de los mass media han creado centros
urbanos muy parecidos entre si. Una pérdida de autenticidad tan latente que en
ocasiones resulta dificil distinguir en una fotografia dénde es el emplazamiento de
una torre corporativa o la identidad de complejos urbanos tanto de ocio como de
vivienda. Algo asi como una pérdida del aura al que se referia Bruno Remaury,3° pues
como ya se ha sefialado, el salto de los bienes materiales escasos a los masivos le da a
estos Gltimos una categoria de bienes simbodlicos para su comercializacion. Para
algunos, la manifestacion méas clara de una busqueda -tanto individual como
colectiva- de la llamada identidad.

Para muchos autores, la funcidn del consumo es la capacidad de
expresar las diferencias sociales utilizando los objetos como un lenguaje,
como un mecanismo de reproduccién social que funciona mediante la
interrelacién de las diversas estructuras sociales implicadas y reflejadas en
el circuito del consumo (moda y masa-personalizacién, grupos de
pertenencia, grupos de referencia, medios de comunicacion, publicidad,
sistema econémico).40

Algunas de las manifestaciones de la globalizacion han reproducido las oportunidades
financieras en las ciudades y han beneficiado su desarrollo econémico y por tanto
urbano, pero a su vez al verse insertas en un marco competitivo internacional corren
el riesgo de disminuir su capacidad de captar inversiones. Esto ha provocado que cada
vez mas ciudades compitan entre ellas por perfilarse como alternativa ideal para crear
nuevos centros de consumo.4 En la misma contienda buscan posicionarse como los

38 Al respecto léase a Garcia Vazquez, Carlos (2004). Ciudad hojaldre. Visiones urbanas del siglo XXI.
Barcelona: Gustavo Gili.

39 Remaury (2004), op. cit.

40 Ramos Lizana, Manuel (2007). El turismo cultural, los museos y su planificacion. Asturias: Ediciones
TreaS. L. P.60

41 Paramio (2001), op. cit.
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nuevos “centros de control”, donde se conceptualizan los productos, donde se crean
las ideas y las imagenes. 42

De ahi que muchos territorios en un marco global, se vean en la

necesidad de articular marcas propias en relacion a la singularizaciéon de

sus valores territoriales. El paisaje, la cultura, la gastronomia e incluso el

cine forman los soportes promocionales que muchos territorios utilizan para

posicionarse en un mercado cada vez mas globalizado y por ende, mas
estandarizado.43

Hay acciones concretas que se habrian llevado a cabo entonces en este proceso. Ya

que la ciudad reemplaza el valor material de su produccién por un valor simbdlico -y
meollo del consumismo-, una semantizacion de valores44 que no solo atenderan al
turismo sino a la apropiacion de la cultura e identidad de la ciudadania.

Asi como el objeto industrializado daria el salto a objeto de consumo gracias a la
restauracion de su aura por medio del branding, asi el alma de las ciudades
postindustriales sera recuperada por medio de las estrategias que el branding de
ciudad les ofrece. Buscaran proyectar aquellas cualidades que las hacen Unicas, por
medio de la promocion de las identidades locales, edificios singulares y todos aquellos
“valores afiadidos” de la cultura del consumo y sus logicas de mercado que
promuevan el turismo y la inversion: «El consumo, en esencia, no es la apropiacion
de un objeto, sino de un significado. (...) El trabajo es una mercancia, desde luego,
pero también lo es el tiempo libre. Convertido en mercancia, recibe el nombre de
0Ci0».45

Esta condicién acompafa y esta en cierto modo determinada por el cambio de una
economia de produccién a una economia basada en el consumo, en la cual los bienes
no son producidos para satisfacer necesidades ya existentes, sino mas bien como
respuesta secundaria a necesidades generadas ‘en primer lugar’ por la publicidad y las
estrategias de marketing.46

Este fendmeno tiene como antecedente y paradigma el caso de New York. Miriam
Greenberg4’ nos explica como la capitalidad que posee actualmente esta ciudad -sin
dejar de lado la importancia histérica que por si misma posee- es en gran medida
producto de una extraordinaria estrategia con la cual se supo aprovechar su
decadencia y mala fama de “delincuencia e ingobernabilidad” para acaparar la
atencion internacional y emprender asi un largo camino de regeneracion.

Greenberg da cuenta de como en marzo de 1971, en medio de una crisis fiscal, aparece
un desplegado fatalista en los medios impresos “Announcing the Beginning of the
End of New York City”, acompafiado de una imagen de la Estatua de la Libertad de

42 Muxi, Zaida (2004). La arquitectura de la ciudad global. Barcelona: Gustavo Gili.

43 Martinez Puche, Antonio (2009). “Turismo y desarrollo local en un contexto globalizado” en Rodriguez,
G. & Martinez, F. (Coord.) (2009). Nuevos retos para el turismo. Espafia: Netbiblo, S. L. P.48

44 Pedraforca, Horaci (2004) “Barcelona marca registrada i banderi del ciutadanisme” en AA.VV. Barcelona
Marca Registrada. Un model per desarmar. Barcelona: Ed. Virus. P.83-96

45 Parrefio, José Maria (2002). “Alienacién y ensimismamiento” en Periférica. no.3, Cadiz: Universidad de
Cédiz. Fundacién Municipal de Cultura del Ayuntamiento de Cadiz. P.11

46 Payne, Michael (Dir.) (2002). Diccionario de teoria critica y estudios culturales. Buenos Aires: Paid6s.
P.530

47 Greenberg, Miriam (2008). Branding New York: how a city in crisis was sold to the world. New York:
Routledge.
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cuyo rostro rodaba una lagrima. El objeto del anuncio -entre otros mas que
aparecerian del mismo formato (imagen 1)- era anunciar la llegada de la aerolinea
Alitalia desde Europa y sin escalas a la Gran Manzana. Esto marcaria una incipiente
voluntad por proyectar a New York como destino turistico: el imaginario que para
entonces predominaba sobre la ciudad desahuciada y (des)compuesta por una
sociedad renegada de artistas (poetas, pintores, musicos, etc.) de diversas partes del
mundo, seria aprovechado y la proyectaria como la “Meca de la cultura”.

El interés por limpiar la imagen de esta ciudad, sefiala Greenberg, se debi6 a las
“politicas neoliberales y la reestructuracion econémica”, que veian en el mercado
turistico una gran oportunidad, lo cual contemplaria una serie de modificaciones
tangibles (urbanas, econémicas, sociales) y simbdlicas, de las cuales se ocuparia el
marketing para lograr una visién de New York mas orientada a la inversion y el
consumo. Asi el proceso de branding de esta ciudad tendra inicio con una campafa
“cuasi-oficial” de la Association for a Better New York en 1971, conocida como “Big
Apple” o “La gran manzana”. Sobre el proceso de crear este eslogan, Milton Glaser
sefialaria directamente al turismo como la razon principal para que se le encargara su
disefo:

En 1975, Bill Doyle, quien en ese
momento era el Asistente de
Comercio de Nueva York, se acerco
a mi con una tarea interesante. El
Estado estaba a punto de comenzar
una nueva campafia para
incrementar el turismo, asi como
también, levantar el espiritu de los
residentes. Nueva York fue
percibido como un lugar de crimen,
una locacion hostil. La intencion de
la campafia con la frase “l Love
New York” era cambiar esta
percepcion. Lo que se necesitaba
para iniciar el proceso era algo
visual que fuera equivalente a las
palabras. Produje una solucién
tipogréafica, la presenté, y fue
aprobada. Una semana mas tarde,
estaba garabateando mientras iba
en un taxi y se me ocurrié otra
idea. Llamé a Doyle y le dije:
“Tengo una mejor idea.” “Olvidalo,”
me contesto, “;Sabes lo complicado
gue seria conseguir que todos
aprobaran el concepto” “Deja que ) )
te lo ensefie” le supliqué. El vino a Imagen 1. El tltlﬂ|al’2 “Hoy, la ciudad de Nueva
la oficina. asintié con la cabeza. se ‘\‘(ork desapan_ace . Al pie del (_jesplegadp se lee
) ) Nueva Alitalia anuncia que tiene la oficina de
llevé el nuevo diijO, convocHd a turismo en pie de guerra” (1971).
una reunién y fue aprobado. Este

P a e

New Alitalis ad that l-urig-l_kgr_v:ll_!_h_u-_ &
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pequefio detalle, que estuvo a punto de no existir, se ha convertido en mi obra mas
conocida. Se le ha llamado, como hipérbole, la impresion de algo efimero con mas
replicas del siglo. Es cierto que se ha convertido en una parte tan importante del
idioma que es dificil imaginar que en realidad fue disefiado por alguien y que no
existid siempre. El por qué y como sucedid es un misterio para mi4s,

La estrategia culmina con la celebracion del Bicentenario de la Independencia de
Estados Unidos de Norteamérica en 1976 y la construccion del World Trade Center,
que proclamaria el resurgimiento de la ciudad y que, como sabemos, adoptaria una
iconicidad infalible, legitimada por el cine, la literatura, el disefio de souvenirs e
incluso el terrorismo. La cereza del pastel serd, como era de esperarse, el logotipo “1 ¥
NY” de Milton Glaser que acompafaria la campafia del State Department of
Commerce y que representard el inicio de un enorme despliegue de simbolismos que
marcaran el futuro de esta ciudad y cuya influencia en la gestién de las ciudades
postindustriales sera determinante. Los primeros casos de proyeccién de imagen,
como el de New York, se presentaron desde los afios setenta en Estados Unidos y
posteriormente

(...) se fueron incorporando aquellas regiones europeas donde las
consecuencias de la desindustrializacion fueron mas graves, y de forma
especial, en los paises donde la administracion central favorecia la
aplicacion de dicho enfoque como ocurrié en Reino Unido, Holanda y
Alemania. En segundo lugar se identifica, al menos en la experiencia
britanica y en Espafa, que las politicas de venta de la ciudad son mas
evidentes y se implementan de forma mas visible o profesionalizada en
aquellas que manifiestan de forma mas severa los efectos de la
reestructuracién econémica como Glasgow, Bilbao y Barcelona. 49

Los inicios de la ciudad marca giraran entonces en torno al consumo de simbolos

promovidos por coaliciones urbanas del sector publico-privado que suelen surgir en
tiempos de crisis,®° debido a la incapacidad que el Estado tiene para desarrollar
proyectos que requieren una fuerte inversion.

Estas sinergias comienzan a aparecer en Estados Unidos en la década de los setenta,
pero la regeneracion urbana empieza a hacerse visible hacia la década de los ochenta
bajo la tutela de desarrolladores, alcaldes “mesias” y empresarios.5! Este tipo de
sinergias han recibido diversas nomenclaturas: para David Harvey son «coaliciones
de crecimiento regional» que suelen asociarse a la denominada «dialéctica espacio-
lugar»52 de variante neoliberal. Las ciudades norteamericanas, como nos explicaria

48 “Milton Glaser, mucho mas que un logo” (Traduccidn de “Art is Work” por Milton Glaser, The Overlook
Press, 2000) en <http://www.culturamas.es/blog/2012/10/10/milton-glaser-mucho-mas-que-un-logo>

49 Armas Diaz, Alejandro (2007, marzo 20). “En torno a la mercadotecnia urbana: reorganizacion y
reimaginacion de la ciudad” en Biblio 3W Revista Bibliografica de Geografia y Ciencias Sociales,
Universidad de Barcelona, Vol.X11, n® 712. [en linea] <http://www.ub.es/geocrit/b3w-712.htm> (19-07-09)
50 Paramio (2001), op. cit.

51 Hannigan (1998), op. cit. P.52

52 Harvey (2005), op. cit.
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Antonia Casellas son las «pioneras en este modelo que combina los recursos de la
administracién con la capacidad de gestién y financiacion del sector privado».53

La inercia que adoptan las transformaciones urbanas por medio de coaliciones o
sinergias en la década de los ochenta parece imparable y, como hemos visto a lo largo
de este apartado, numerosos autores apuntan a la blisqueda del consumo como causa
principal. En este escenario, el branding adoptara un papel fundamental en tanto
gue herramienta béasica para acceder a esta nueva clase ociosa, la clase “consumidora
de ciudades”. En Gran Bretafia lo hicieron Margaret Thatcher y John Major (1979-
1990), siguiendo el ejemplo de Ronald Reagan y George Bush (1981-1993) en Estados
Unidos.

Asi, a partir de los afios setenta, se produce un cambio en la
intensidad y localizacion de las actuaciones urbanas dirigiéndose los
esfuerzos hacia procesos de remodelacidn, recuperacion y rehabilitacion de
los paisajes urbanos. (...) Su poder simbdélico se acentla con la tendencia
generalizada a crear grandes operaciones emblematicas que generen
nuevos iconos y exalten la nueva imagen urbana, dirigiendo asi, la venta de
la ciudad. Por tanto, el paisaje se convierte, en expresion y consecuencia de
los intentos por reimaginar y orientar el consumo de la ciudad.>*

John Hannigan sefiala, ademas, que un informe de 1984 de la escuela de negocios de

Harvard publicaba que los proyectos de revitalizacion cultural de los centros habian
despertado el interés de la comunidad y solo podrian llevarse a cabo bajo sinergias
publico-privadas (growth coalitions). Ademas que la contratacién de una consultoria
de prestigio, de una firma foranea, es importante para construir su legitimidad y
atraer la atencion.ss

Estos proyectos de rehabilitacion cultural también estan relacionados con otros
proyectos de recuperacidon, como los “festival marketplaces”, complejos de oficinas y
centros comerciales. Pero ademas estas coaliciones urbanas suelen estar integradas
también por una parte del sector privado como bancos, empresas constructoras,
comercios, periodicos, etc. cuya solvencia econdémica depende directamente de la
economia local. 6

En el caso de Espafia, el Mundial de Fuatbol de 1982 representaria la primera
oportunidad después de la Transicidn para acoger un evento de gran magnitud y
revitalizar la economia de algunas de sus ciudades principales desde el sector
terciario. Para una década después, las coaliciones publico-privadas serian mas que
visibles:

En el periodo pos-92, y enmarcados en un periodo de crisis
econdmica, el gobierno socialista promovié el desarrollo de coaliciones
urbanas incorporando diferentes Administraciones publicas y el sector
privado para promover lo que se llamé “estrategias concentradas de
desarrollo econdmico” en ciudades como Madrid, Oviedo o Bilbao. En esta

53 Casellas, Antonia (2006). “Las limitaciones del ‘modelo Barcelona’. Una lectura desde Urban Regime
Analysis” en Documents D'Analisi Geografica. no. 48. Departament de Geografia. Universitat Autonoma de
Barcelona. P.73

54 Armas (2007), op. cit.

55 Hannigan (1998), op. cit.

56 Paramio (2001), op. cit.
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Gltima ciudad, el gobierno central colabora liberando y recalificando suelos
ocupados por empresas estatales, asi como contribuyendo a la financiacién
de multitud de proyectos urbanisticos.%’

En el caso de Barcelona seran las intervenciones urbanas pre y post olimpicas en

torno a las que girara el branding de ciudad en tanto que estrategias cargadas de
simbolismos. Para comprender las circunstancias en la transformacion de esta ciudad
y su posicion ante la inminente incorporacion de dispositivos publicitarios,
comenzaremos por analizar su contexto, por definir conceptos y conocer las diversas
estrategias, para asi reconocer en este caso de estudio las que han sido implementadas
y bajo qué condiciones.

La ciudad postindustrial, como veremos, sera capaz de desarrollar otros tipos de
industrias basadas en el consumo de valores intangibles en el marco de una economia
terciarizada. De manera que sera natural que en el desarrollo de nuestra investigacion
veamos aparecer en repetidas ocasiones los conceptos de industria turistica,
industrias culturales, industria del ocio, industrias creativas, etc.

La década de los ochenta, ademas, sera una década “marquista”. La persona se
caracterizara por lo que consume, en una dindmica simbdlica que aunque parezca
provenir tan solo del consumo individual, tendr& consecuencias en diversos d&mbitos
de la sociedad y su interrelacion en la ciudad. Las nuevas logicas de consumo se
instalaran en la vida cotidiana y en los terrenos mas insospechados de la vida urbana.

Ello comporta una nueva concepcién del espacio urbano en la que el
valor de cambio del espacio, su valor monetario, se incrementa vy,
eventualmente, impera sobre su valor de uso. Como consecuencia de esta
nueva tendencia, el sector publico en sus decisiones de inversidn prioriza
determinadas infraestructuras o proyectos que afiaden visibilidad e imagen
alaciudad.s8

57 Ibid.P.110
58 Casellas; Dot; Pallares (2010), op. cit. P.165
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2.2. El contexto de la ciudad marca
Culturas e identidades: el mito de la identidad cultural

(...) la ciudad concentra la diversidad. Sus espacios estan inscritos
dentro de la cultura corporativa dominante, pero también dentro de otras
muchas culturas e identidades. Esta disminucion es evidente: la cultura
dominante puede abarcar s6lo una parte de la ciudad. Y aunque el poder
corporativo inscriba esas culturas e identidades bajo la “otredad”,
devaluandolas en consecuencia, estan presentes en todas partes. Esta
presencia es especialmente fuerte en nuestras grandes ciudades, que tienen
ademas las mayores concentraciones de poder corporativo como de esa
amalgama “distinta”, nos invita a ver que la globalizacion no esta
Unicamente constituida en términos de capital (finanzas internacionales,
telecomunicaciones, flujos de informacion), sino también en términos de
gentes y culturas.t

Culturas

Saskia Sassen sefiala que una de las condiciones mas propicias para la ciudad global
es su internacionalizacién no solo econémica sino en términos de poblacién, pues sera
en este escenario en donde se dé cita una multiplicidad de culturas? -en su mayoria
provenientes de diversos paises del tercer mundo- y por lo tanto, de identidades. La
cultura es una idea cuyos atributos han ido variando con tiempo. Las diversas
acepciones que se tienen sobre la cultura se han ido desarrollado desde multiples
plataformas ideoldgicas, lo cual ha originado nuevas interpretaciones desde
perspectivas cada vez mas amplias.

A pesar de lo complejo que resulta llegar a una definicion de lo que es la cultura, sera
imprescindible hacer un repaso tedrico sobre esta idea, debido a su innegable
participacién no solo en el caso que analizamos sino en la apropiada delimitacién de
su marco teérico y contextual.

Una de las razones por las cuales nos detenemos a reflexionar sobre la cultura se debe
en parte a la enorme deuda que la bibliografia relacionada con este concepto tiene con
quienes intentamos teorizar sobre él desde el andlisis urbano. Aun cuando en las
ultimas décadas se ha extendido cada vez mas el material en torno a la culturay se ha
ampliado el alcance de este término, las publicaciones orientadas a los estudios
culturales, las industrias culturales o el turismo cultural difunden una idea de cultura
bastante difusa, ambigua y en ocasiones tan asumida que ni siquiera se repara en su
definicioén.

Por lo que antes de hacer una revisidon detallada, partiremos del hecho de que no
encontramos una definicién Unica de cultura y de que, como explicaremos, no existe
solamente una cultura, sino muchas. Hemos titulado este capitulo “culturas e

1 Sassen, Saskia (2005). “La identidad en la ciudad global: encasillamientos econémicos y culturales” en
Costa, X. y de Sola-Modales I. (Eds.). Metropolis. Barcelona: Gustavo Gili. P.24
2 |bid.
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identidades” pues, como se vera, el término cultura esta intimamente vinculado al
concepto de identidad, que del mismo modo proponemos aqui en plural y el cual
también se estudiara; pues entendemos este ejercicio tedrico como necesario para el
Optimo desarrollo y la comprensién de esta investigacion.

Al hablar de culturas nos estamos refiriendo a totalidades complejas, entendidas
como sistemas constituidos por elementos diversos pero a su vez interrelacionados o
interdependientes, de tal manera que constituyen un todo ordenado y estructurado.
Asi como los complejos arquitecténicos agrupan edificios interrelacionados que
albergan actividades en comuan y usos diversos, las culturas serdn sistemas complejos,
incorporados en multiples elementos materiales e inmateriales, que actdan de forma
interdependiente.

Para demostrar esta complejidad y partiendo del entendido de que la cultura es un
sistema ademas de complejo, morfodindmico, pues sus contenidos varian con el
tiempo, haremos un recorrido por las principales teorias de la cultura que se han
formulado. Asi mismo, mostraremos algunas de las definiciones actuales de cultura
més difundidas, para entonces proponer lo que para esta investigacion seran las
culturasy las identidades.

La palabra *“cultura” proviene del latin y significa cultivo, elaboracién o
aprovechamiento (de la tierra, pero también del cuerpo y del alma). En otras
indagaciones etimoldgicas se sugiere que ademas de referirse al cultivo nos puede
llevar al cultor latino, como rendicion de homenaje o culto como préctica religiosa.
Otra via es la que se asemeja con la Bildung de los idealistas alemanes (Goethe, Hegel,
Schiller), que significa cultivarse a si mismo, es decir la instruccion propia y la
formacién intelectual, estética y moral que supone la autorrealizacion plena como
persona.3 Desde el siglo XIX la cultura es considerada:

Conjunto de valores materiales y espirituales, asi como de los
procedimientos para crearlos, aplicarlos y transmitirlos, obtenidos por el
hombre en el proceso de la practica histérico-social. En un sentido mas
estricto de la palabra, suele hablarse de cultura material (técnica,
experiencia de produccién y otros valores materiales) y de cultura espiritual
(resultados en el campo de la ciencia, del arte y la literatura, de la filosofia,
de la moral, de la instruccion, etc.).4

Esta dicotomia entre cultura material y espiritual estard presente en las diversas
acepciones que se tengan sobre este concepto a lo largo de la historia. Edward Burnett
Tylor propone a finales del siglo XIX equiparar el concepto de cultura con el de
civilizacién, lo cual incluye «el conocimiento, las creencias, el arte, la moral, el
derecho, las costumbres y cualesquiera otros habitos o capacidades adquiridos por
el hombre en cuanto miembro de la sociedad.»5

3 Delgado, Manuel (2008, marzo) “La identidad en accién. La cultura como factor discursivo de exclusion y
de lucha” en Eikasia. Revista de Filosofia, afio 111, no. 17. P.261-274

4 Diccionario Soviético de Filosofia, en <http://www.filosofia.org/enc/ros/cultura.htm>

5 Bueno, Gustavo (2004). El mito de la cultura. Barcelona: Ed. Prensa Ibérica. P.253
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Sin embargo, como lo sefialan Javier Monclis y Manuel Guardia,® la idea de cultura,
aunque irremplazable, suele ser incobmoda por sus caracteristicas polisémicas y
ambiguas. Su significado ha estado impregnado histéricamente (hasta los afios
setenta, coincidiendo con la desindustrializacién) por la nociéon “ilustrada vy
etnocéntrica” de la alta cultura, que esencialmente englobaria las bellas artes
(conocida como cultura de élite o highbrow culture).

En definiciones posteriores y gracias al impulso que disciplinas como la antropologia
le han dado a este concepto, podemos encontrar la cultura en el patrimonio material
(y en el recientemente acufiado por la UNESCO como patrimonio inmaterial). En
algunas ocasiones, estos apartados contemplan las tradiciones de una region, como
puede ser la gastronomia, de la misma forma que en la actualidad ademas suelen
incluirse disciplinas anteriormente marginadas por la llamada alta cultura, como son
el disefio (grafico, textil, industrial) y la fotografia. Néstor Garcia Canclini nos
propone, desde su perspectiva, una redefinicion de la cultura en un contexto de
cambios globalizadores:

Entre los afios sesenta y ochenta de este siglo los estudios
sociosemidticos, y con ellos la antropologia, la sociologia y otras disciplinas,
fueron estableciendo que la cultura designaba los procesos de produccion,
circulacion y consumo de la significacién en la vida social. Esta definicion
sigue siendo Gtil para resolver las tentaciones de restaurar algan dualismo
(entre lo material y lo espiritual, entre lo econémico y lo simbdlico, o lo
individual y lo colectivo). También tiene la virtud de mostrar la cultura
como un proceso en el cual los significados pueden variar.?

Un proceso que solo se entiende partiendo del hecho de que si estos significados

cambian es por el simple hecho de que la cultura no es estatica: en este caso un
significado no podra variar sin que su significante lo haya hecho. Pero el concepto en
los ultimos afios llega a adoptar tal intangibilidad y universalidad que la Organizacién
de la Naciones Unidas para la Educacion, la Ciencia y la Cultura nos dard la siguiente
definicién: «Conjunto de los rasgos distintivos, espirituales y materiales,
intelectuales y afectivos que caracterizan una sociedad o un grupo social. Ella
engloba, ademas de las artes y las letras, los modos de vida, los derechos
fundamentales al ser humano, los sistemas de valores, las tradiciones y las
creencias».8

Una perspectiva totalizadora que plantea la unién de diferencias; lo cual podria
considerarse de caracter inclusivo pero que tiende a encerrar un grupo social (como
una esfera cultural) partiendo de los “rasgos distintivos” que le “caracterizan”, es
decir, que le proveen de una identidad.

Para comprender lo anterior es necesario teorizar sobre este concepto desde
perspectivas mas especificas. Desde la antropologia, la cultura objetiva es considerada
como un marco que eleva al ser humano por encima de la naturaleza y ha sido ademas

6 Monclas, Javier & Guardia, Manuel (Eds.) (2006). Culture, Urbanism and Planning. Great Britain:
Ashgate.

7 Garcia Canclini, Nestor (1999). La Globalizacién imaginada. Buenos Aires: Paidés. P.62

8 UNESCO (1982, agosto 6). Declaracion de México sobre las Politicas Culturales. Conferencia mundial
sobre las politicas culturales México D.F.
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esta disciplina la que se ha consagrado a “lo popular” o “lo folklérico”,® méas apegado
al estudio de las tradiciones.

Desde un punto de referencia que Manuel Delgado definiria como “idealista”, la
cultura es considerada como la «configuracion idiosincratica singular y coherente
que da personalidad a un grupo humano».® Lo cual corresponderia a los
planteamientos postmodernos sobre la cultura, que ha pasado de ser algo que nos
define y constituye a todos a ser lo que nos hace diferentes de los deméas, como
elemento de oposicidn, contraste, distincion o comparacion frente a otros grupos
culturales.

Bajo esta vision de caracter cerrado, como esferas culturales, la cultura tendria el
atributo de poder representar a paises, regiones o comunidades, hasta pequefios
grupos sociales o individuos. De ahi el estrecho vinculo que se propone con el
concepto de identidad y con el cual nos hemos ido familiarizando desde diversos
discursos como el politico, el socioldgico o el antropoldégico.

Sin embargo esta vision, como vemos desde algunas definiciones de cultura, es
improbable desde el momento en que las culturas no pueden ser inmutables o
incomunicables entre si. Ademas que propone el uso de la identidad con fines
diferentes a los que se proponen para esta investigacién. Otros estudios sugieren
distinguir claramente entre el sistema cultural y la politica cultural. Para Tulio
Hernéandez el sistema cultural:

(...) es la cultura real y concreta de una sociedad, que nunca se
reduce a las intervenciones del Estado y sus instituciones, ni a las del
mercado y sus operaciones, y se conforma a la manera de un "ecosistema”
en donde se entrecruzan, conviven y se recrean productos, mensajes y
practicas culturales tan diversas como los provenientes de los massmedia,
los cultos religiosos, los discursos institucionales, los fenémenos
contraculturales, la memoria popular tradicional, los valores de la
nacionalidad o los ritos de la vida familiar.

Pero aunque diseccionemos la cultura para identificar los elementos que componen
un sistema cultural, veremos que también hay divergencias:

En realidad este concepto estandarizado de cultura se conforma y
acttia a la manera de lo que los antropélogos entienden por sistema cultural,
es decir un sistema de significados compartidos, expresados en un orden de
representaciones y comunicables por medio de simbolos. En él se verian
integradas personas, actividades y productos que reciben su homologacion
en tanto que materia cultural a partir de juicios emanados por una casta
especial constituida por personas consideradas autorizadas o entendidas.!2

Como vemos, hay dos disociaciones recurrentes que el estado de esta cuestién nos

revela: por un lado la que se propone entre el aspecto intangible (o espiritual como las

9 Garcia Canclini, Néstor (1990). Culturas hibridas. Estrategias para salir y entrar de la modernidad,
México D.F.: Editorial Grijalbo.

10 Delgado, Manuel (2011, Septiembre 14). “A proposito de la nocion de ‘cultureta™ en El cor de les
aparences — Bloc de Manuel Delgado [en linea]
http://manueldelgadoruiz.blogspot.com/2011/09/respuesta-un-comentarista-anonimo.html (22-12-11)

i1 Hernandez, Tulio (2003, junio-septiembre). “La investigacion y la gestion cultural de las ciudades” en
Pensar Iberoamérica. Revista de Cultura, no. 4. Organizacion de Estados Iberoamericanos. [en linea]
<http://www.oei.es/pensariberoamerica/ric04a03.htm> (27-08-12)

12 Delgado (2011), op. cit.
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creencias, los valores y las ceremonias tradicionales) y el tangible (o material, como
puede ser una plaza de armas, el molde de una vasija o el habito de una monja); por
otro lado, la separacidn entre la alta cultura (conocida como cultura de élite, a la cual
tendria acceso solo la clase privilegiada) y la cultura de masas (o cultura popular).

En un contexto en el que los procesos de democratizacién han propiciado el acceso a
los llamados contenidos culturales, resulta contradictoria la proliferacion de
productos fabricados masivamente para el consumo y el aumento de ganancias
mientras que, al mismo tiempo, se siguen promoviendo obras Unicas en un plano
excelso de la expresividad humana, limitadas a gustos exquisitos y al consumo
exclusivo que solo refuerzan la “distincion” de ciertas élites (Garcia Canclini, 1990;
Harvey, 2005).

Lo cual pone de relieve la pertinencia que el concepto de “clase” tiene ahora,!3 que
aunque reformulado, nos sirve para estudiar los comportamientos sociales y
entenderlos asi a través de sus nuevas representaciones. Otra clasificacion que puede
ilustrar las lecturas que se tienen sobre la cultura al combinar su interpretacién
disciplinar con una tipologia clasista es la siguiente:

La historia del arte y la literatura, y el conocimiento cientifico,
habian identificado repertorios de contenidos que debiamos manejar para
ser cultos en el mundo moderno. Por otro lado, la antropologia y el folclor,
asi como los populismos politicos, al reivindicar el saber y las practicas
tradicionales, constituyeron el universo de lo popular. Las industrias
culturales engendraron un tercer sistema de mensajes masivos que fue
atendido por nuevos especialistas: comunicélogos y semidlogos.14

Sin embargo, es importante recordar que nos referimos aqui a las culturas como

sistemas complejos, como rizomas sin un ndcleo cuyos elementos no poseen una
organizacidon aparente pero afectan unos a los otros; por lo que estos elementos
culturales, tanto tangibles como intangibles, tanto cultos como populares o masivos,
solo son posibles en la medida en la que su interrelacion se los permite.
De la misma manera en que las culturas serdn morfodinamicas no solo porque sus
elementos culturales varien con el tiempo, sino por los propios procesos que implica
el contacto e interaccidon de unas culturas con otras. Aln asi, sera desde las politicas
culturales desde donde se originen las estructuras que dan forma a nuevas maneras
de interpretar la sociedad y reformarla.
Las politicas culturales, en cambio, son intervenciones, conscientes,
intencionadas, formales, racionales y estratégicas realizadas desde el
Estado o desde la iniciativa privada para tratar de incidir sobre un
determinado sistema cultural, apuntando a corregir sus fallas, compensar
sus carencias o reforzar sus potencialidades.!s
Las politicas culturales, ademas, han puesto de manifiesto otro de los temas que
cualquier gobierno actual -que sugerimos aqui actia en funcién del mercado- tiene
que enfrentar: la diversidad de usos que se le dan a la cultura en términos

13 Borja, Jordi (2012, mayo). “La ecuacién virtuosa e imposible o las trampas del lenguaje” en Carajillo de la
ciudad. Revista digital del Programa en Gestién de la Ciudad. Universitat Oberta de Catalunya. Afio 4. [en
linea] <http://cafedelasciudades.com.ar/carajillo/12_art3.htm> (19-06-12)

14 Garcia Canclini (1990), op. cit. P.17

15 Hernandez (2003), op. cit.
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econdémicos. ¢Representa la cultura un gasto o una inversién? Giandomenico
Amendola’® sefiala que por medio del estudio de casos exitosos contemporaneos
podemos medir el papel que desempefia la cultura y como ésta es implementada en
una multitud de formas:

Cultura como factor de bienestar que recupera las zonas mas degradadas de la ciudad
y genera cohesién social'’; cultura como un principio fortalecedor y promotor del
desarrollo humano?8; cultura como factor constitutivo de un proyecto representado a
través de la exaltacion de las identidades colectivas y de su patrimonio; cultura como
el campo de expresidn de la creatividad humana que debe ser alentado con el fin de
catalizar el sector de la innovacion; cultura como elemento constitutivo de algunas
areas de la calidad de vida y el reforzamiento de ésta como un factor de atraccion
turistica y de inversidn; y finalmente, la cultura como un campo de produccion de la
nueva economia.

Todas estas acepciones son entendidas, como sefialdbamos, desde multiples
perspectivas; pero podran interpretarse también no solo como diversas formas de ver
la cultura, sino como una forma de identificar una diversidad de elementos culturales.
Néstor Garcia Canclini!® sefiala que una mirada transdisciplinaria tiene consecuencias
gue pueden llegar a desbordar la investigacion cultural, de lo cual somos conscientes y
por lo cual también es importante sefialar qué aspectos de la cultura destacan en esta
marafa de interpretaciones.

Para los objetivos de esta investigacidn serd necesario tomar en cuenta el peso que
tiene en las culturas el desarrollo de las identidades y la revaloracién del patrimonio.
Asi mismo veremos como la capitalizacion de estos elementos culturales genera
nuevas dinamicas en torno a ellos por medio del turismo cultural y el relanzamiento
de lo que Max Horkheimer y Theodor Adorno bautizarian desde 1947 como industrias
culturales.20

(...) El discurso de la importancia de la cultura ha pasado del ambito
de lo gratuito, de lo espontaneo, como algo que forma parte de la
creatividad en el marco de un ser que aspira a elevarse por encima de las
condiciones materiales de la existencia, a la expresion de un bien
“intangible” que adquiere su materializaciéon a través del mercado, como
expresion del valor de cambio que lleva implicito.2

En el caso de las ciudades europeas y norteamericanas, el Estado de bienestar se
asume, en parte, debido al impulso dado al rubro cultural, entre otros de primera

necesidad. Se llega incluso a referirse a la cultura como “la cuarta pata del estado de

6 Amendola, Giandomenico (2001). “Cultura, Desarrollo y Territorio” en Goémez de la Iglesia, Roberto
(Dir.) (2001). Cultura, Desarrollo y Territorio. Vitoria-Gasteiz: Xabide. P.23-28

17 Jordi Borja (2012) nos sugiere el uso del concepto de cohesion social aplicado a la ciudad en el
vocabulario actual, para asi sustituir el concepto de “lucha de clases en el territorio”.

18 En numerosos encuentros sobre politicas culturales (cursos, congresos y seminarios celebrados en
Barcelona desde 2007 hasta 2012) se insiste en el retorno social de la cultura, que “puede contrarrestar
conductas antisociales”, en la medida en que la sublimidad de la alta cultura es capaz de poner al alcance
del ser humano contenidos que podrian redimirnos.

19 Garcia Canclini (1990), op. cit.

20 Adorno, Theodor & Horkheimer, Max (1988) “La industria cultural. lluminismo como mistificacion de
masas" en Dialéctica del iluminismo. Buenos Aires: Editorial Sudamericana.

2 Leonardo, Jon (2001). “Cultura y generacion de empleo en el &mbito local-regional” en Gomez de la
Iglesia, R. (Dir.) Cultura, Desarrolloy Territorio. Vitoria-Gasteiz: Xabide. P.142
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bienestar”, sostenido por la democracia, el bienestar social y el capitalismo. Pero la
inclusién de la cultura en la estructura politica, econémica y social viene de antes; los
Derechos Economicos, Sociales y Culturales (DESC) decretados desde 1948 en la
Declaracién Universal de los Derechos Humanos, contemplan el derecho al acceso a la
educacion, la cienciay la cultura, entre otros.

Si partimos del hecho de que estos derechos son una realidad que se alberg6 al menos
durante las ultimas décadas -hasta antes del inicio de la crisis que delimitaria el final
de esta tesis- podemos identificar una vitalidad cultural que es considerada por un
sector como una industria; como un motor econémico que, como veremos, al igual
que la industria turistica, 22 se ha volcado hacia la cultura como un activo generador de
renta capitalista.

La industria cultural es la integracién deliberada de los
consumidores, en su mas alto nivel. Integra por la fuerza incluso aquellos
dominios separados desde hace milenios del arte superior y el arte inferior.
Perjudicando a los dos. El arte superior se ve frustrado en su seriedad por la
especulacion sobre el efecto; al arte inferior se le quita con su domesticacion
civilizadora el elemento de naturaleza resistente y ruda que le era inherente,
desde que no estaba controlado enteramente por el superior.23

La dicotomia entre “alta cultura” y “cultura popular” sale a la luz nuevamente, pero en

esta ocasion serd la llamada “cultura de masas” la responsable de esta pérdida del
aura que advierte Adorno, en detrimento tanto de los valores artisticos de un tipo de
cultura como de la autenticidad de la otra, para dar paso a bienes culturales sujetos al
consumo: «La tecnologia como efecto de lo virtual sobre lo real, supuso la garantia
en la democratizacién de la cultura, lograr que la afamada “accesibilidad” se llevara
a cabo a costa de los beneficios cualitativos de la experiencia estética».24

El cambio de rumbo que tiene la idea de cultura es evidente a partir de la segunda
mitad del siglo XX y una gran cantidad de estudios afirma que la cultura es
reconocida hoy como una actividad de desarrollo y generadora de empleo.
Especialistas en el ambito cultural (Zofio, 2001; Bonet, 2003; Carrasco, 2006)
sefialan que todavia no es posible medir el impacto econdmico de la cultura en las
finanzas de una ciudad, ni su participacion en el PIB desde el ambito turistico, debido
a la ausencia de una definicion Unica que permita su inclusion en las clasificaciones de
actividades econémicas actualmente en vigor. Ademas de la complejidad de grupos de
actividades que no pertenecen estrictamente al sector cultural.

Estamos hablando de un sector en constante renovacion que abarca elementos cada
vez mas amplificados, en donde entra no solo el patrimonio o las tradiciones
instituidas de una region, sino todas aquellas actividades del sector creativo que con el
tiempo se han ido diversificando. Los representantes que en los ultimos afios le han

22 E] término de industria turistica -0 “industria sin chimeneas”- se ha utilizado para enfatizar la capacidad
de estas actividades de generar valor agregado que, en algunos paises y/o regiones, ha llegado a significar la
principal fuente de empleos e ingresos.

2 Adorno, Theodor (1967). “La industria cultural” en Morin, E.& Adorno, T. La industria cultural. Buenos
Aires: Galerna. P.7-20

24 Esparza Diaz, Mayté (2008, verano) “Las vanguardias artisticas en la era posauratica” en Sincronia. A
Journal for the Humanities and Social Sciences. Department of Literature and Department of Philosophy.
University of Guadalajara.
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dado voz a la UNESCO han sefialado la necesidad de incluir el sector creativo en las
industrias culturales, a la vez que se hace mayor énfasis en la necesidad de establecer
una manera de medir el impacto de éstas en la economia. Pero entonces, si hasta
ahora no esta claro cdmo se puede medir la participacién que la cultura tiene en el
PIB, ¢seréa correcto hablar de industrias culturales?

Es aqui a donde nos lleva nuestro hilo conductor: la ciudad es un centro de
produccion y la cultura por su solo retorno social deberia considerarse una inversion,
pero no es asi. El sector creativo le ha dado a la cultura un atributo “industrial”
partiendo del hecho de que esta tendra la capacidad de generar valor agregado e
ingresos a partir del proceso de transformacion de materias primas para la
produccion de nuevos bienes culturales y asi pasar a ser considerada como actividad
industrial.

Sin embargo, como sefialaria Adorno2s, la acepcion del término industria no deberia
tomarse al pie de la letra, pues no necesariamente se refiere a la produccién racional
desde un aspecto tecnolégico (como la estandarizacion o la fabricacion en serie, por
ejemplo), sino a la racionalizacion de un trabajo concreto a partir de la institucién de
su técnica y a los canales de difusion del bien cultural, entre los que cabe una de las
estrategias mas exitosas en las Ultimas décadas: el marketing.

La obra de arte, se difunde y se consume en la reproduccion virtual,
garante de la accesibilidad de todos en todo momento; sin embargo no es
democratizacién de la cultura y la produccion artistica lo que se garantiza
sino el aseguramiento de las leyes de consumo, mercantilizacion y
fetichizacion de las obras en el interés de la eficacia publica.26

La pérdida de las funciones productivas habituales, que constituian la vitalidad de la
ciudad contemporanea hasta los afios setenta, ha venido a dar a la cultura un papel de
liderazgo que en realidad nunca habia perdido por completo.2” Para 1980 la UNESCO
comienza a manejar el concepto de industria cultural, que retoma -aunque
probablemente malinterpretadas- las ideas de Adorno sobre la reproduccién de la
obra en su aspecto tecnoldgico, afiadiéndoles un valor auratico y por lo tanto
intangible:

El término industria cultural se refiere a aquellas industrias que
combinan la creacion, la produccién y la comercializacién de contenidos
creativos que sean intangibles y de naturaleza cultural. Estos contenidos
estan normalmente protegidos por copyright y pueden tomar la forma de un
bien o servicio. Las industrias culturales incluyen generalmente los sectores
editorial, multimedia, audiovisual, fonogréafico, producciones
cinematograficas, artesania y disefio.28

A pesar de que lo propuesto por Adorno y la polémica en torno a las industrias
culturales entre algunos filosofos de la Escuela de Francfort se remontan a décadas

25 Adorno (1967), op.cit. P.8

26 Esparza (2008), op. cit.

27 Monclus & Guardia (2006), op. cit.

28 “Comprender las Industrias Creativas. Las estadisticas como apoyo a las politicas publicas” (2006,
febrero) Documento de la UNESCO/Global Aliance for Cultural Diversity. [en linea]
<http://portal.unesco.org/culture/en/files/30850/11467401723cultural_stat_es.pdf/cultural_stat_es.pdf
>
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atras?9, el estudio de estas parece verse abandonado hasta que es retomado en los
afos ochenta. Su tratamiento ha tenido escaso desarrollo hasta hace poco, en
comparacion con otras industrias si tomamos en cuenta que la “economia de la
cultura” fue reconocida institucionalmente hacia 1994 al publicarse la investigacién
“The Production and onsumption of the Arts: A View of Cultural Economics” de
David Throsby en el Journal of Economic Literature.30

Serd en cambio mucho méas amplio y pertinente para esta investigacion referirnos a
las industrias creativas en la medida en que estas contemplan, ademas de las
disciplinas incluidas en las industrias culturales, elementos artisticos o creativos
substanciales. Estos incluyen sectores como la arquitectura y la publicidad, ambos
susceptibles al analisis para efectos del desarrollo de esta investigacién.

Las industrias creativas constituyen un componente cada vez mas

importante en las economias post-industriales basadas en el conocimiento.

No sélo contribuyen al crecimiento econémico y la creaciéon de empleo, sino

que también actdan como elementos vehiculares en la transmisién de la

identidad cultural, aspecto éste esencial en la difusién y promocién de la
diversidad cultural.3!

Al referirnos entonces a las industrias creativas, que como vemos desbordan el

concepto de industria cultural para incluir sectores de gran impacto en la ciudad y su
economia; se despejan algunas variables de caracter abstracto que impedian en las
teorias sobre las culturas medir su participacién en el PIB y vislumbrar asi su
inevitable incursion en la industria turistica, como analizaremos mas adelante. De
esta manera se puede estimar que las industrias culturales y creativas contribuyen en
torno al 3,4% del PIB mundial, y entre el 2% al 6% del PIB de numerosas economias
nacionales: 2,6% del PIB de la Union Europea.32

Pau Rausell nos muestra, al realizar una exposicion sobre las ciudades creativasss,
algunos indicadores relacionados con la proporcién de personas que trabajan en el
sector creativo en Espafia y sefiala que el incremento de un 1% en el porcentaje de
empleos en servicios creativos se traduce en un incremento del 0.71% del PIB per
capita. Ademas, apunta que el turismo es una manera de legitimar el valor de las

2 A la obra en solitario de Adorno habria que afiadirle las aportaciones hechas junto con Max Horkheimer
en “Dialéctica de la llustracion” (escrito en 1944 pero divulgado una década después), o “La obra de arte en
la época de su reproductibilidad técnica” de Walter Benjamin (de 1936 pero dada a conocer mucho tiempo
después), en donde se encuentra una de las tesis que fundamentan esta investigacion: la pérdida del aura
del arte objeto en el contexto industrial. A estas obras le sumamos la del suizo Peter Bachlin “La pelicula
como mercancia” (1947), siendo la industria cinematogréafica el paradigma para el estudio de este
fenémeno desde esta novedosa perspectiva.

30 Correa, Ana (2010). Ciudades, turismo y cultura. Nuevas perspectivas para el desarrollo equitativo de
las ciudades. Tucuman: La crujia ediciones.

3t “Comprender las Industrias Creativas. Las estadisticas como apoyo a las politicas publicas” (2006,
febrero) Documento de la Organizacion de las Naciones Unidas para la Educacién, la Cienciay la
Cultura/Global Aliance for Cultural Diversity. [en linea]
<http://portal.unesco.org/culture/en/files/30850/11467401723cultural_stat_es.pdf/cultural_stat_es.pdf
>

32 UNESCO (2011). Politicas para la creatividad. Guia para el desarrollo de las industrias culturales y
creativas. Paris: UNESCO

33 Hace referencia a las ciudades que promueven la interaccion entre distintos sectores culturales -creativos,
para hacer énfasis en su version capitalizada- que adoptan estrategias mas propias de la empresa que de los
poderes publicos para competir en una economia cada vez mas global. Es equiparable con los términos
“ciudad emprendedora” y “smart city”.
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ciudades creativas, pues si se capta la atencion es un indicador de su éxito: «the best
tourism to brand a creative city is cultural tourism.»34

Esto, sin embargo, no significa que la mejor manera de generar valor afiadido en el
sector cultural sea siempre a través del turismo: por mas que sea la salida facil, agrega
Rausell, no siempre serd la opcion mas productiva. En el caso de Barcelona, como
veremos, se trata de una ciudad que ha construido a pulso su reputacion como destino
turistico. Uno de los principales valores de su marca es precisamente la cultura y son
sus instituciones las que han aportado un valor diferenciador, clave en el mercado
internacional de ciudades.35

Es asi como en la actualidad la cultura en su mas amplio ambito, que incluye el
desarrollo de las industrias creativas, se consagra como concepto clave para la
proyeccion de la imagen de una ciudad. Franco Bianchini (UK) sera uno de los
primeros en aportar a la construccion conceptual de esta nueva manera de entender la
cultura como industria creativa, al cual se sumaran la obra de Marc Fumaroli
(Francia), Célio Turino (Brasil), Richard Florida y George Yudice (EEUU), Lluis Bonet
y Enrique Bustamante (Espafia), que han influenciado en gran medida los estudios
culturales y sobre todo la gestién cultural: palabra clave que deja una vez mas en
evidencia la tendencia hacia la capitalizacion de todos los elementos culturales, de ahi
gue se le conozcan hoy como bienes culturales.

Por doquier damos con evidencias, en primer lugar, del papel de la
Cultura en la creciente desmaterializaciéon de las nuevas fuentes de
crecimiento econémico, como sector atrayente para la inversion financiera y
como motor del desarrollo capitalista. Tampoco se oculta, al mismo tiempo,
la manera como esa misma Cultura, fetichizada y mistificada, se ha
convertido en las ultimas décadas en una auténtica religion de Estado, lo
que algunos han llamado el “quinto poder”.36
Como vemos, sobran las metaforas que comparan a la cultura con uno de los

eslabones esenciales para construir una nacion fuerte y socialmente prdspera. La
cultura serd un asunto publico (perteneciente o relativo a todo el pueblo) y un motor
econdmico en el que entran en juego las diversas representaciones de lo que ahora se
difunde como identidad cultural.

Pero, mas alld de las diversas sistematizaciones expuestas aqui, sera necesario
subrayar que es imposible reducir el concepto de cultura a términos Unicamente
artisticos, filosoficos (abstractos) o antropologicos. Tampoco sera posible someter
este término a perspectivas exclusivamente objetivas (“sera todo aquello que nos eleve
por encima de la naturaleza”) o subjetivas (“conjunto de aprendizajes que nos definen
como civilizacién”).

34 Rausell, Pau (2011). “Creativity and urban policy strategies”. Curso impartido para la University of
Barcelona International Summer School del 18 al 23 de julio.

35 Pareja-Eastway, Monstserrat (2010) “Construyendo la Barcelona creativa: nuevos actores, nuevas
herramientas” en Finirterra. XLV, no. 90. P.133-152

36 Delgado, Manuel (2008b, mayo 26). “La artistizacién de las politicas urbanas. El lugar de la cultura en las
dinédmicas de reapropiacion capitalista de la ciudad” en Diez afios de cambios en el Mundo, en la Geografia
y en las Ciencias Sociales, 1999-2008. Actas del X Coloquio Internacional de Geocritica, Universidad de
Barcelona, [en linea] <http://www.ub.es/geocrit/-xcol/393.htm> (11-12-11)
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De la misma forma en la que, como hemos insistido aqui, no sera valido hablar de
esferas culturales al no existir sistemas culturales cerrados, pero tampoco podremos
caer en el relativismo37 o los reduccionismos y afirmar que “todas las culturas son
iguales”. Las culturas como sistemas complejos, estardan ademas compuestas por
elementos tanto subjetivos como objetivos, que incluiran (como propone gran parte
de las definiciones aqui expuestas) valores tangibles como lo sera la cultura material
referida a los objetos (es decir, las reliquias monumentos) y los valores intangibles (o
sociales) que engloban la cultura social, cuyos contenidos abarcan las instituciones,
costumbres y ceremonias.

Ambos valores, en constante interrelacion, daran forma a una multiplicidad de
culturas, entre las que se encuentran las pertenecientes a nuestro caso de estudio. Por
lo cual, para darle un sentido y una estructura a nuestra teoria sobre este concepto,
proponemos dividir -bajo criterios similares a los manejados por Tulio Hernandez3s-
el estudio de las culturas desde dos perspectivas:

Por un lado y desde una perspectiva institucional, la cultura circunscrita,3® que esta
compuesta por todos aquellos contenidos culturales -en especial los relacionados con
el arte- que partiendo de la idea de cultura como un todo complejo, se les consideraria
«circunscritos» (a efectos de tutela, promocion, etc.) por instituciones tales como
puedan serlo los ministerios o anédlogos, publicos o privados desde donde surgen las
politicas culturales (algo que, como veremos, incluird las politicas urbanas y las
estrategias de atraccién del turismo cultural). Por otro lado lo que se conoce como
cultura objetiva; agquellos elementos intrinsecos a la sociedad que suelen asociarse a
las tradiciones, costumbres, ideas y creencias que configuran un grupo social.

Bajo estas perspectivas, cabe hacer énfasis en el contexto que aqui hemos presentado
y que sera el hilo conductor que nos lleve a desarrollar los temas subsecuentes. La
cultura subyace como un bien que, como advertiria Adorno a mitad del siglo XX, se
materializa a través del mercado. Lo que David Harvey llamaria la “mercantilizacion
de la cultura”,0 en la que los elementos culturales poseen un “capital simbélico”.
Estos elementos culturales, como se ver4, son de caracter material (reliquias
monumentos, en su mayoria) pero que estan cobijados por un discurso desprendido
de elementos culturales de caracter social, como pueden ser algunas tradiciones y
ceremonias.

Identidades

Continuamente se producen luchas sobre la definicién de los poderes
monopolistas que podrian concederse a la ubicacion y a las instancias
locales, y que la idea de “cultura” est4 cada vez mas entrelazada con los

37 Molano, Ignacio (2011). “Cuando la diversidad se pone como excusa: relativismo cultural e identidades
subalternas” en Red Interlocal. Red iberoamericana de ciudades para la cultura. [en linea]
<http://www.redinterlocal.org/Cuando-la-diversidad-se-pone-como> (25-09-12)

38 Hernandez (2003), op. cit.

39 Bueno (2004), op. cit.

40 Harvey, David (2005) “El arte de la renta: la globalizacién y la mercantilizacién de la cultura” en Harvey
& Simith. Capital financiero, propiedad inmobiliaria y cultura, Coleccién Contra-Textos, Barcelona:
Universidad Auténoma de Barcelona. Museu d’Art Contemporani de Barcelona.
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intentos de reafirmar tales poderes monopolistas precisamente porque es el
mejor modo de articular reivindicaciones de excepcionalidad y autenticidad
como reivindicaciones culturales distintivas y no duplicables.4

Seran esas reivindicaciones culturales distintivas las que consagren a las identidades
como un capital simbolico mas; y sera precisamente la identidad cultural la
protagonista de muchos de los discursos que acomparfien el lanzamiento de una
ciudad como marca. Pero para profundizar sobre el concepto de identidad, como lo
hemos hecho con el de cultura, comenzaremos por abordar sus origenes desde la
filosofia, partiendo de un texto importante para el analisis de este concepto: el
principio de identidad.

En 1957, Martin Heidegger42 sefialaba que la férmula usual del principio de identidad
es A=A, para referirse a lo idéntico (idem en latin), en espafiol “lo mismo”, que
apareceria en la historia occidental como la “mismidad” de caracter unitario: «cada
ente en cuanto tal le pertenece una identidad, la unidad consigo mismo.» Sin
embargo, esta expresion algebraica es sélo una relacién-limite que plantea tan solo la
idea de mismidad como unidad.

Heidegger recurre a las definiciones que Parménides ha hecho sobre este concepto,
«lo mismo es en efecto percibir (pensar) que ser», lo cual dotarfiia de sentido de
pertenencia entre ambos conceptos: pensar y ser (pensarse). De manera que esa
“mutua pertenencia” estard determinada por lo que Heidegger llama en aleman
“Ereignis” (asir con la mirada). Asi propone «un camino libre en el que el hombre
podria experimentar de modo originario lo ente, el todo del mundo técnico moderno,
la naturaleza y la historia, y antes que todo, su ser.»43

Este principio de identidad, propuesto desde la metafisica, nos es de utilidad como
una teoria que explica en abstracto la ineludible interrelacion que hay entre el ser
humano y la consciencia de si. «El ser comdn o trascendental se mantiene ‘neutral’ o
indiferente, a distancia, ante el materialismo o el espiritualismo; la unidad o la
identidad, como atributo del ser, afecta tanto a la materia como al espiritu.»44

Sin embargo habra un elemento de caracter contextual que Heidegger apenas
advertiria, pues el ser solo seria factible en la medida en la que le es posible el estar.45
Asi, como veremos, la identidad sera planteada desde esa mutua pertenencia (de sery
pensarse), mas solo sera posible en funcion del espacio y el tiempo.

El origen latin de identitas viene de la suma del idem con entitas, que significa
entidad (colectividad considerada como unidad, lo que constituye la esencia o la
forma de una cosa). De manera que la identidad viene a ser esa correspondencia que

4 |bid. P.38

42 Heidegger, Martin (1988). “El principio de identidad” en Identidad y diferencia (Identitat und differenz,
publicado originalmente en 1957). Espafia: Anthropos. P.61-97

43 |bid. P.93

44 Bueno, Gustavo (2012, enero) “Identidad y Unidad (1)” en El Catoblepas. Revista critica del presente.
NGm. 119. P.1-3

45 Un ejemplo que ilustra esta situacion la plasmé Tony Judt en sus memorias (Edge People, 2007), donde
aborda la problematica de las identidades heredadas: <<you are what your grandparents suffered>>. Y en
este aspecto algunos portan con orgullo sus “origenes” como “sefias de identidad” ignorando lo referente a
su religion, tradiciones, lenguaje o historia.
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un individuo o un grupo de personas tiene con respecto a un elemento cultural ya sea
material o social, perteneciente a un lugar del planeta y expresado en un momento de
la historia.

La distincion entre las ideas de unidad y de identidad, asi como la
«eclosion» relativamente reciente de la idea de identidad, obedece sin duda
a motivaciones que tienen mas que ver con la «cristalizacion» de nuevos
referenciales (politicos, quimicos, citolégicos...) que a la profundizacion en el
«ambito del Ser trascendental». La identidad es una idea surgida
principalmente de taxonomias que sitlan a los referenciales practicos en el

rango de individuos o de especies, géneros, familias, 6rdenes, clases, &c.46
Es decir, que aunque en la actualidad se ha consagrado a la sociedad y sus

“operaciones culturales” como el referente mas inmediato, los origenes del concepto
de identidad se remontan a las ideas abstractas (relacionadas con la sustancia,
unidad, cantidad y cualidad) de Aristételes y sus discipulos sin alguna otra referencia.
Aunque, como veremos, «hace tiempo que la cuestion de la identidad -entendida al
menos como sustancia- ha sido sobreseida por la antropologia.»47

Por lo que para teorizar sobre las identidades, dejaremos a un lado la identidad
sustancial para dar paso a las interpretaciones que se tienen sobre este concepto
como identidad atributiva. Con esto, si buscamos las versiones mas divulgadas del
término, veremos como la identidad suele asociarse (mas alld de la cualidad de
idéntico y la conciencia de uno mismo sugerido por Heidegger) con los rasgos que
caracterizan a una persona (o un grupo de personas) frente a los demas. Lo cual, como
se ve, coincide con ciertas definiciones sobre cultura anteriormente expuestas.

De manera que, para comenzar a despejar las variables que convierten el asunto de la
identidad en una ecuacién casi indescifrable, comenzaremos por referirnos al
concepto de identidad (al igual que el de cultura) como un sistema complejo;
basandonos en la premisa de la interrelacién de igualdad, semejanza o inclusion de
sus elementos, que a diferencia de la estructura rizomética que caracteriza a las
culturas, se establece por medio de conexiones a manera de ramificaciones de un
arbol.

Luis Villoro propone un concepto de identidad multivoco, pues estamos hablando de
un término que varia segun la clase de objetos con los que se relaciona. Para este
filésofo, identificar algo puede significar: «1) sefialar las notas que los distinguen de
todos los demas objetos y 2) determinar las notas que permiten aseverar que es el
mismo objeto en distintos momentos del tiempo.»48 Ambos significados estan
relacionados, ya que la Unica via en la que la distincion de un objeto es posible sera en
la medida en la que se preserve en el tiempo, mientras que este solo permanecera en
tanto que sea posible su singularizacidn frente a los demas.

El término en cuestién, ademas, remitird en algunos casos a la identidad individual (o
personal) del ser humano. Sin embargo, una interpretacién desde la psicologia deja
fuera muchos otros factores a considerar; a diferencia de un andlisis de identidades

46 Bueno, (2012) op. cit.

47 Delgado (2008), op. cit. P.261

48 Villoro, Luis (1998). “Sobre la identidad de los pueblos” en Estado plural, pluralidad de culturas.
Meéxico: Ed. Paidds. Universidad Nacional Auténoma de México. P.63-78
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referentes a una sociedad, asentada en una aglomeracion urbana especifica y en un
periodo histérico en particular, como es el caso que nos ocupa.
La identidad, bajo estas condiciones, alcanza en la actualidad una abundante cantidad
de estudios de donde se derivan definiciones diversas y en ocasiones incompatibles.
Asi como hemos propuesto tipos de culturas, también identificamos tipos de
identidades que, ademéas de la personal, puede ser colectiva, étnica, cultural o
nacional; asi como también puede haber identidad sexual, de género o de religion. Por
lo que, para referirnos al concepto de identidad que nos interesa habra quienes partan
de la referencia Heideggeriana del si mismo, pero en un sentido colectivo:
El si mismo colectivo no es una identidad metafisica, ni siquiera
metaférica. Es una realidad con la que se encuentran sociélogos y
antropologos. (...) Esta constituida por un sistema de creencias, actitudes y
comportamientos que le son comunicados a cada miembro del grupo por su
pertenencia a él. Esa realidad colectiva no consiste, por ende, en un cuerpo
ni en un sujeto de conciencia, sino en un modo de sentir, comprender y
actuar en el mundo y en formas de vida compartidas, que se expresan en
instituciones, comportamientos regulados, artefactos, objetos artisticos,
saberes transmitidos; en suma, en lo que entendemos por una cultura. El
problema de la identidad de los pueblos remite a su cultura.4°®
De ahi que las culturas y las identidades estén no solo conectadas sino intimamente

relacionadas. Lo cual ha dado pie a que disciplinas como la filosofia, la antropologia,
la geografia, la sociologia y los estudios culturales sean los que se vuelquen hacia el
analisis de este concepto atributivo y desde el cual surjan la mayoria de las
interpretaciones que sustentan nuestra propia definicién.

Una vez asumida la correlacion de ambos conceptos (cultura e identidad) y bajo la
premisa de que toda identidad remitira a su cultura, nos aventuraremos en exponer
aqui algunas de las interpretaciones mas socorridas por las disciplinas antes
mencionadas, que suelen referirse en su mayoria a la identidad cultural como
concepto que envuelve al estado de la cuestion pero que a su vez estara cargado de
contradicciones.
Por un lado, el concepto de identidad cultural estd asociado con la construccion
dialéctica de la lucha entre culturas dominantes y culturas dominadas (Villoro, 1998,
Delgado, 2008), partiendo del conflicto como el principio Unico que posibilita la
evolucién de las culturas. Lo cual, aclaramos, no significa que haya culturas
superiores e inferiores; ni haremos reduccionismos que vinculen la cultura con un
solo aspecto, como puede ser la etnicidad y todo fundamentalismo cultural de caracter
exclusivista.
La preservacion de la propia identidad es un elemento indispensable
de la resistencia a ser absorbidos por la cultura dominante. Tiene que

presentarse bajo la forma de una reafirmacién, a veces excesiva, de la
propia tradicion cultural, de la lengua, de las costumbres y simbolos

49 |bid. P.65
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heredados. En la persistencia de un pasado propio pretende un pueblo verse
a si mismo.50
Si bien es cierto que la identidad radica en aquellos elementos culturales que han

perdurado a lo largo del tiempo, esta persistencia no radica en una cultura dominante
en particulars!; pues como hemos explicado, las culturas no son sistemas cerrados
sino complejos. De manera que la identidad remite a esos componentes de una o
varias culturas que han llegado a instituirse como elementos imprescindibles y no a
las identidades autéctonas que busquen legitimarse por medio de la discriminacion®2,
aunque ésta sea “positiva”.

Un colectivo de personas puede apropiarse de diversas identidades que correspondan
a su vez a diferentes grupos sociales a los cuales pertenece. Es por eso que la identidad
de una ciudad resulta tan compleja, pues alberga un conjunto de identidades
entrecruzadas. Asi, un colectivo que comparta cierta identidad, como la religiosa,
puede a su vez estar compuesto por personas que compartan diversas identidades,
como las de etnia o nacionalidad, como las de género o de lengua.

Es decir, la identidad no radica en la autodeterminacién,s3 pues en un sentido estricto
para que esto sea posible se precisan términos del autos de referencia: «La identidad
de cualquier entidad sera el resultado de la co-determinacidn de multiples entidades
que se entretejen a lo largo de procesos muy heterogéneos, moldeandose o
modificandose mutuamente.»54 Esta co-determinacién implica que son necesarios los
conflictos y las interrelaciones que conforman el todo complejo que constituya
cualquier vindicacién cultural o identitaria.

No obstante, resulta imprescindible abordar la cuestion de las identidades desde
perspectivas econdmicas y politicas. Las fuentes citadas aqui coinciden en el abuso
que se ha hecho del término identidad cultural como instrumento ideolégico,
legitimador de discursos y proyectos de caracter politico, moral o ético.

Por otro lado, al ser los elementos culturales los principales componentes de las
diversas identidades (de acuerdo a lo propuesto en este capitulo), estos quedan
susceptibles de ser un recurso que no se agota en lo politico. Recordemos que, como
ya lo sefialaba David Harvey, poseen un “capital simbdlico” y los reduccionismos
logran que en algin momento de esta historia la identidad venga a ser considerada
una suerte de mercancia:

El lenguaje de la autenticidad, la originalidad, la excepcionalidad y
las cualidades especiales y no duplicables ha ejercido gran influencia. El
caracter general de un mercado mundializado produce una poderosa fuerza
cuya finalidad es garantizar no solo la continuidad de los privilegios
monopolistas de la propiedad privada, sino las rentas monopolistas
resultantes de la presentacidn de las mercancias como incomparables.>s

50 |bid. P.66

5L Es equivoco referirse al triunfo de una cultura dominante sobre otra, primero, porque no hay culturas
puras; ademas, porque la evolucién de las culturas esta sujeta a la dialéctica de sus propios elementos.

52 Borja (2012), op. cit.

53 Concepto divulgado por Marx desde coordenadas politicas que promueve la unidad territorial, pero que
ha sido recuperado por otros campos para legitimar discursos identitarios.

54 Bueno (2004), op. cit. P.217

55 Harvey (2005), op. cit. P.42
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Ademas, a pesar de que las culturas y las identidades son codependientes, resulta
dificil concretar una definicion de identidad cultural mas alla de la que subyace tras
ideologias, discursos e instrumentos legitimadores; mientras que, por otro lado, el
mercado ha sabido aprovechar desde las dinamicas capitalistas el potencial de las
identidades tales como las ceremonias, el patrimonio, las manifestaciones del arte y
todas las representaciones sociales que han trascendido a lo largo de la historia.

Es asi como hemos decidido incluir en el titulo de este apartado “el mito de la
identidad cultural”, pues se trata de un relato representativo que reelabora evidencias
inmediatas al distanciarse de ellas -de acuerdo a lo propuesto en nuestra metodologia,
un mito- que tendra una relacién mas estrecha con la construccion de la ciudad como
marca. Una construccién que trabajard alrededor de los elementos culturales méas
emblematicos en cuya empatia colectiva podria descansar.

Bajo esta légica, los bienes culturales jugaran un papel importante para el desarrollo
de las politicas culturales y mucho mas al ser descubierto su potencial econémico,
cristalizado en la revaloracion de las reliquias monumentales que han adoptado el
nombre de patrimonio histdrico y que han configurado en gran medida los circuitos
de ocio del turismo cultural: «La evolucién de la ciudad ha hecho evidente el paso del
tiempo y las huellas del mismo.»56

Con todo esto, la arquitectura patrimonial no sera el Unico artifice de las légicas del
mercado, pues habria que incluir en esta formula un ingrediente mas: el de la
busqueda de la excepcionalidad; moneda de cambio en el mercado simbdlico de las
identidades. Esta se vera materializada, como veremos, tanto en la revaloracion del
patrimonio como en la construccién de iconos arquitectonicos de nuevo cufio. Y sera
en este juego de iméagenes urbanas y significaciones en el que la arquitectura, desde su
aspecto tedrico, debera ser analizada.

Sin embargo, como asegura Pedro Brandao, «la imagen sélo es fuerte cuando es
creible, coherente, simple, apelativa, diversa. Lo que quiere decir que la diversidad
no es contradictoria con la identidad. Lo mas dificil de demostrar, hoy en dia, es si la
diferenciacion es aun posible».57 Y aunque, de acuerdo con lo propuesto por Enric
Hobsbawm,%8 las identidades colectivas terminan siendo como camisetas mas que
como piel, pues seran, al menos en teoria, optativas y no ineludibles, estas cobraran
una importancia inédita al momento de comunicar la imagen de una ciudad entre su
poblacién.

La democracia como ideologia: del espacio publico a la arquitectura
icOnica

Porque la politica es siempre un descubrimiento, y porque la
primera decision politica -en cualquier actividad de teoria, historia y critica
del arte y la arquitectura- radica en lo que se visibiliza y en lo que se ignora,

5 Pefiin, Alberto (2006). Urbanismo y crisis. Hacia un planteamiento general. Memorias Culturales.
Escuela Técnica Superior de Valencia: Ediciones Generales de la Construccion. P.31

57 Brandao, Pedro (2011). La imagen de la ciudad. Estrategias de identidad y comunicacién. Barcelona:
Universitat de Barcelona. P.133

58 Hobsbawm, Eric (1996, agosto 1). “La politica de la identidad y la izquierda” en Revista Nexos. México.
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en lo que se promueve y en lo que se oculta, en lo que se dice y en lo que se
callay a quién se silencia.5®

Como hemos venido planteando hasta aqui, la importancia que adopta la arquitectura
en los procesos de promocion de la ciudad parece ser cada vez mas evidente. De entre
todos los elementos culturales que componen las identidades de una aglomeracién
urbana, la arquitectura sera indudablemente el elemento material mas importante.

La arquitectura ha logrado instituirse a lo largo de la historia como la reliquia
monumento mas fiel a las tradiciones constructivas y artisticas y los relatos en torno a
ella podran interpretarse como referentes instaurados en la historia que revelen las
practicas y tradiciones de una sociedad.

Es el elemento cultural con mayor capacidad de preservarse en el tiempo y a su vez -
seguramente por esta misma cualidad- de los mas susceptibles a ser capitalizado,
debido a su alta carga simbélica. Sera probablemente por eso que las dindmicas que
sugiere el mercado hagan de la arquitectura uno de los artifices mas utilizados en la
actualidad.

Sin embargo no debemos olvidar que toda arquitectura fue en su momento nueva y
tuvo un impacto en el paisaje y la sociedad. De manera que el estudio de cualquier
obra arquitectonica conlleva el compromiso de cuestionar su pertinencia, su
contribucion a la ciudad, su aceptacién entre la sociedad y -siendo coherentes con la
busqueda del branding de ciudad- su proyeccién a nivel internacional.

Esta complejidad nos obliga necesariamente a valorar los espacios designados para la
monumentalidad y diferenciarlos de los generados para la convivencia e incluso para
su significacion. ¢Son todas las arquitecturas simbdlicas? ;Qué valores son tomados
en cuenta para que cierta arquitectura represente una colectividad?

El orden politico, que intenta recuperar el ejercicio en el que cada
individuo determina cudles son sus lugares de memoria, institucionaliza sus
propias producciones simbdlicas y las sobrepone a las que se originan en la
vida cotidiana. De esta manera, el monumento, al igual que el urbanismo,
niega la complejidad que se genera en el uso de la ciudad, instaurando un
nuevo orden. %0

Pero ¢qué tanto del espacio publico surge de la apropiacion y qué tanto se nos es
impuesto? La via que sugerimos aqui para entender las dindmicas en torno a las
politicas urbanas, el espacio publico y los simbolismos en la arquitectura, sera la del
andlisis de: 1. la participacion que tiene la sociedad en su ciudad: la ciudadania, 2. la
capacidad de apropiacién del espacio urbano por medio del uso y la representacién y
3. la pasividad e iconicidad que adoptan las nuevas arquitecturas simbolicas.

Asimismo, hemos decidido en este apartado referirnos a la democracia como
ideologia debido a que se trata de un “sistema de ideologias”,5! de ideas confusas

59 Montaner, Josep Maria & Muxi, Zaida (2011). Arquitectura y Politica. Ensayos para mundos
alternativos. Barcelona: Gustavo Gili. P.16

60 Cécola, Agustin (2011). “Los origenes de la Marca Barcelona. De la Sociedad de forasteros a la Exposicion
de 1929” en El Barrio Goético de Barcelona. Planificacion del pasado e imagen de marca. Espafia:
Ediciones Madrofio. P.154

61 Diccionario filos6fico: Democracia como sistema politico / Democracia como ideologia [en linea]
<http://www.filosofia.org/filomat/df639.htm>
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vinculadas a los intereses de ciertos grupos sociales en detrimento de otros, lo cual
significa que en la préactica la idea inicial de democracia se vea desmoronada.
Hablamos de ideologia porque, como explicaremos mas adelante, hay una brecha que
separa a sus dos componentes principales: por un lado su concepcién teérica y bases
intelectuales que plantean un modo de accién “democratico”, por otro lado el “sistema
real” que pretende ajustarse en la medida de lo posible a su idea inicial, pero que
llevado a la préctica se aleja de su ideario.

Ciudadania, espacio publico y democracia

Para entrar en materia, comenzaremos por hacer una revisiéon de los conceptos mas
utilizados en el discurso que acompafia el relanzamiento de las ciudades
postindustriales. La relacién que la arquitectura y el urbanismo tienen con la
ciudadania es incuestionable y se ha convertido en factor clave, tanto para la
apropiacion del espacio publico como para la creacion de nuevos simbolismos (tanto
en arquitectura como en urbanismo) y su legitimacién por medio del consenso.

Pero, aparte de ser la medida con que se disefian la ciudades, ademas del honor de ser
reconocidos por la ciudad que nos ha visto nacer, ¢a qué remite la ciudadania?, ¢a qué
nos referimos cuando hablamos del deber ciudadano o la responsabilidad ciudadana?
Si pudiésemos abstraer la figura del ciudadano, veremos que es imposible definirle sin
relacionarsele con la polis, pues seria un término indefinido.

De manera que tal concepto estara necesariamente relacionado a la ciudad como
entidad preexistente, el “Estado es anterior al individuo”, pues la condicion de
ciudadano solo sera posible a partir de ser recibida su ciudadania, reconocida por
unas leyes pertenecientes a una nacién. Ademas, tal adopcién es recibida como una
cualidad honorifica que le constrifie y motiva a cooperar en la vida y el desarrollo de la
ciudad que le ha otorgado la ciudadania.

Por lo que el término ciudadania, en su sentido mas estricto, ho remitiria solo al
hecho de pertenecer a una ciudad, ser nativo o residir y empadronarse en ella, sino a
las cualidades que como tal se le atribuyen desde que los griegos constituyeron su
sociedad, compuesta por el ciudadano, quien segun Aristoteles debia participar en las
actividades democréticas de la polis.52

Mas alld de la ciudadania entendida como el estatuto que nos permite ejercer un
conjunto de derechos y deberes civiles, politicos y sociales,®3 tal estatus como se
entiende hasta ahora sera posible no solo partiendo de la ciudad, sino del Estado al
cual pertenece la ciudad, acatando sus leyes y en correlacion con los demas
ciudadanos.

No obstante esta concepcion en la actualidad puede llegar a verse rebasada por
discursos que crean confusién, que apelan a la individualidad por encima del contexto
politico al cual estan circunscritos. Mientras que, por otro lado, se le han conferido a
la ciudadania ciertos atributos capaces de incidir en las decisiones politicas y urbanas

62 Sudjic, Deyan & Jones, Helen (2001). Architecture and Democracy. England: Laurence King Publishing
in association with Glasgow City Council.

63 Borja, Jordi (1998). “Ciudadaniay espacio publico” en AA.VV. Ciutat real, ciutat ideal. Significat i funcio
a l'espai urba modern, “Urbanitats” ndm. 7, Barcelona: Centro de Cultura Contemporanea de Barcelona.
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de sus representantes, en lo que se denomina actualmente como democracia
participativa.

La participacién algo tiene de equivoco cuando se ha convertido en
un concepto exaltado por todo el mundo. Quien mas quien menos se apunta
incluso a la "democracia participativa". Cuando la participacion es también
un discurso del poder es el homenaje del vicio a la virtud pero también
requiere saber de qué habla cada uno.%4

Como veremos mas adelante, los movimientos sociales que emergieron a partir de los

afios setenta en Barcelona contribuyeron al urbanismo de la ciudad, a la revaloracion
del espacio publico y la exigencia de participar en los planes y proyectos del gobierno
local, una «exigencia de la democracia ciudadana». Lo cual propicié una renovacion
del concepto de ciudadano, como «sujeto de la politica urbana» que se hace
ciudadano precisamente participando, «interviniendo en la construccion y gestién de
la ciudad».65

En este aspecto, Jordi Borja insiste en que todos los ciudadanos (ya sea marginales,
pasivos o implicados) «adquieren autoestima y dignidad enfrentandose a los
desafios que les plantean las dinamicas y las politicas urbanas. El ciudadano es el
que tiene derecho al conflicto urbano».6¢ Por lo que la ciudadania desde la
democracia es vista como un estatus que solo puede legitimarse por medio de la
participacion en el quehacer urbano.

Pero ¢hasta qué punto la ciudadania es libre, soberana y participativa? ;Son todos los
ciudadanos iguales? Jordi Borja y Zaida Muxi® nos hacen recordar que desde
Aristételes, en su texto La Politica se defendia el hecho de que la ciudad estuviera
compuesta por diferentes clases de personas, que «no existe la ciudad si la poblacion
se asemeja muchox».

Algunos estudios socioldgicos se han dado a la tarea de clasificar a los ciudadanos,
como el de Pablo Ofiate®® que nos muestra como para 1979, Kaase y Marsh proponian
una categorizacion de estos, divididos en: inactivos, conformistas, reformistas,
activistas y contestatarios; mientras que el mismo autor se dedica a hacer su
redefinicion tipoldgica en: democratico-liberales ideales, apaticos-conformistas,
solidarios alternativos y abonados al privatismo politico y social.

Lo cual nos sugiere -sin perjuicio de los objetivos de estos autores de clasificar como
mero ejercicio metodolégico y en funcién de ciertos “niveles de participacién”- que el
concepto de ciudadania despierta interés desde hace décadas y es cada vez mas
utilizado para legitimar acciones desde el poder. Para Manuel Delgado®® la definicion
de ciudadano se agrupa con otras categorias abstractas como consenso, democracia,

64 Borja (2012), op. cit.

65 Borja (1998), op. cit

66 |bid.

67 Borja, Jordi & Muxi, Zaida (2003). El espacio publico: ciudad y ciudadania. Barcelona: Electa. Diputacio
de Barcelona.

68 Ofate, Pablo (2005, mayo-agosto). “Participacion politica, partidos y nuevos movimientos sociales” en
Revista Mexicana de Ciencias Politicas y Sociales. Vol. XLVII, nim. 194. México D.F.: Universidad
Nacional Auténoma de México. P.103-135

69 Delgado, Manuel (2011) El espacio publico como ideologia. Madrid: Catarata.
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valores politicos, convivencia o civismo, que solamente pueden ser materializadas en
el que se considera el espacio democratico por antonomasia: el espacio publico.

Jordi Borja y Zaida Muxi sefialan, ademas, que un proyecto de espacio publico debe
estar sustentado en tres valores éticos: de libertad, tolerancia y solidaridad.” Para
Jaume Barnada™ el espacio publico es un punto de encuentro al que se le piden
diversos atributos como la accesibilidad, la naturaleza (de alguna forma domesticada),
movilidad, poder jugar, estar en tranquilidad, donde podamos manifestarnos y haya
derecho a la ocupacion, al espectaculo, a la intervencién del arte, entre otras
actividades inherentes a la cotidianidad humana.

Este término, a diferencia de lo que popularmente se cree, nace como concepto
politico, no como propuesta urbana:

(...) habia permanecido en el campo de las discusiones tedricas en
filosofia politica y, con la relativa excepcion de la identificaciéon del modelo
griego con el agora, no habia sido asociado a una comarca o extension fisica
concreta, a no ser como ampliacion del concepto de calle o escenario en el
que, a diferencia del intimo o del privado, las personas quedaban a merced
de las miradas e iniciativas ajenas. Es tardiamente cuando se incorpora
como ingrediente retorico basico a la presentacion de los planes urbanisticos
y a las proclamaciones gubernamentales de tematica ciudadana.”

En efecto, las primeras apariciones de este término tienen lugar en la teoria politica,

particularmente en los textos de Jirgen Habermas, quien en 1962 lo introduciria en
su idioma como Offentlichkeit’, y que como tal «abarca una dimension similar a
nuestra “publicidad”, a eso que habitualmente calificamos como “opinidn
publica”».™

El término Offentlichkeit es detectado por Habermas desde la aparicion de la sociedad
burguesa (particularmente en Gran Bretafia y Francia), en sus reuniones en cafés y
clubes durante el siglo XVIII; pues su opinién cobraria tal importancia, que dara el
salto cualitativo de bourgeois al de citoyen.

En cambio, Christine Boyer?™ plantea la errénea representacion de la palabra
“publico” aplicada a los espacios urbanos, ya que el término “espacio publico” solia
designarse a los lugares honorificos donde se celebraba el poder del rey, de la reina o
la aristocracia en si, para vigorizar su conducta soberana. De manera que fueron las
revoluciones politicas de los siglos XVIII y XIX las que transformaron este ritual del
espacio de la ciudad en una “esfera publica democratica”.

El significado de espacio publico fue extendido para incluir espacios de debate publico
y reuniones donde la voz del pueblo pudiese ser escuchada. De igual manera, en el

0 Borja & Muxi (2003), op. cit. P.67

t Barnada, Jaume (2012, diciembre 11). “Planes y proyectos en Barcelona” en Infancia y envejecimiento
poblacional en los Espacios Urbanos actuales. Primer ciclo de conferencias organizado por Plataforma
Formacid, con el apoyo de Universitat de Barcelona.

72 Delgado (2011), op. cit. P.19

3Habermas, Jiirgen (1981) Historia y critica de la opinién publica. Barcelona: Gustavo Gili.

74 Término aleman que traducido al espafiol se entiende como esfera publica.

s Vallespin, Fernando (2000). “La crisis del espacio publico” en Revista espafiola de ciencia politica REC,
No. 3. Madrid: Asociacion Espafiola de Ciencia Politica y de la Administracion. P.79

76 Boyer, Christine (1994). The city of collective memory. Massachusetts: MIT Press.
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repaso que Vallespin hace sobre las teorias de Habermas, hay un énfasis en la
“deformacion” que tal concepto tiene en el siglo XX:

El “cambio estructural” del espacio publico, su “deformacién”, se
produce con la aparicion de los nuevos medios, muchos de ellos, en
particular las grandes agencias de noticias, en manos o bajo una importante
influencia del Estado. El espacio publico deja de estar ocupado asi por
ciudadanos razonantes y se somete a una cultura integradora y de mero
consumo de noticias y entretenimiento; se reestructura con fines puramente
“demostrativos y manipulativos”.””

El ideal de espacio publico como se concibe en la actualidad, aparecera en la medida
en que se establezca la comunicacion entre gobernantes y gobernados, sin otro tipo de
interferencias ni regulaciones del mercado o los medios de comunicacién. Un
escenario que se plantea cada vez menos posible, pero sobre el cual comienzan a
aparecer reflexiones urbanisticas de forma tardia en comparacion con sus analisis
tedricos:

Si se toman algunas obras clasicas del pensamiento urbano
procuradas en las décadas de los sesenta, setenta e incluso ochenta, el valor
espacio publico apenas aparece o, si lo hace, es ampliando simplemente el de
calle y con un sentido al que también le habrian convenido otros conceptos
como “espacio social”, “espacio comun”, “espacio compartido”, “espacio
colectivo”, etc.”®

Y aunque si que existe bibliografia desde la década de los ochenta en la que se utiliza
la acepcidon de espacio publico, como es el caso del libro del arquitecto danés Jan
Gehl9; el fervor que este concepto llega a adoptar para los afios noventa en las teorias
urbanas en lengua espafiola, se debera en cierta medida a las practicas urbanisticas
llevadas a cabo en ciudades como Barcelona. Las intervenciones de “acupuntura
urbana” en los diversos barrios de la Ciudad Condal durante la década de los ochenta,
como se verd, tuvieron eco no solo en la ciudadania sino en los estudios urbanos,
creando modelos de intervencion basados en la “sutura entre barrios”.

Tales metéaforas aplicadas a la ciudad (la sutura, la acupuntura) connotarian la
participacion ciudadana en cada ejercicio de renovacién urbana. Sin embargo, esta
etapa “dorada” en cuanto a la creacién de espacios publicos en los gobiernos de la
Transicion Espafiola durara poco mas de una década, pues aunque la experiencia
barcelonesa comienza a ser difundida por el mundo a partir de la década de los
noventa, para otros sus politicas urbanas comenzarian a banalizarse con el cambio de
sigloso.

El espacio publico como espacio abierto, sin restricciones, como manifestacion
material de la igualdad entre ciudadanos en donde es posible ejercer la libertad de
expresion y prensa, parece quedar instalado en la retérica politica y querer legitimarse

77 Vallespin (2000), op. cit. P.79

78 Delgado (2011), op. cit. P.16

79 Gehl, Jan (1987). Life Between Buildings: Using Public Space. Translated by Jo Koch, Van Nostrand
Reinhold, New York.

80 Mufioz, Francesc (2008). Urbanalizacion. Paisajes comunes, lugares globales. Barcelona: Gustavo Gili.
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como “espacio de identidad” en lugar de plantearse como «espacios de integracion
para crear una sinergia social».8!

Esto podria derivar en la guetizacion dentro de los barrios mismos y la incursién de
nuevas representaciones ciudadanas asociadas al consumo de simbolos. Estas
contradicciones del espacio publico tienen lugar en un marco politico definido: el
democrdético; el cual ha desencadenado una serie de reflexiones sobre sus mecanismos
de gobernanza y comunicacion con la ciudadania, de las cuales se han desprendido
incluso categorizaciones sobre los tipos de democracia: representativa, participativa,
deliberativa. En las cuales, como sea, sabemos que impera el principio de la mayoria,
sin ser necesaria la unanimidad, lo cual entendemos como democracia
procedimental.

Pero la democracia se entiende, desde una perspectiva antropoldgica, «como una
“institucion compleja” (dualmente: como un complejo de instituciones) al lado de
otras muchas».82 Lo cual significa para los regimenes democraticos una constante
interaccion entre organismos locales, regionales y nacionales.

Esto implica que, como sefialé Garcia Canclini,8 nos encontraremos con formas de
representacion entre los tres niveles no siempre fieles o transparentes, pero mucho
maés faciles de identificar que las actuales relaciones entre ciudadanos y entidades
supranacionales que plantean algunos autores en nuestro capitulo sobre la
postmodernidad.

Sin embargo esta concepcion ideal de democracia integrada por ciudadanos libress4
gue se desplazan de un espacio publico a otro, interactuando, participando y en
constante didlogo con el Estado, finalmente se impone como una especulacion
ideoldgica dificil de materializar. El espacio publico en ocasiones viene a ser:

(...) extension material de lo que en realidad es ideologia, en el
sentido marxista clasico, es decir, enmascaramiento o fetichizacion de las
relaciones sociales reales, y presenta esa misma voluntad que toda ideologia
comparte de existir como objeto: “su creencia es material, en tanto esas
ideas son actos materiales inscritos en practicas materiales, reculadas por
rituales materiales, definidos a su vez por el aparato ideol6gico material del
que proceden las ideas”.85

La democracia como concepto terminaria fraguando poco en la practica y sera

cuestionada debido a su entorpecimiento llevada a la préactica: «Uno de los rasgos
mas caracteristicos del mismo concepto de democracia consiste, en efecto, en

81 Castells, Manuel (1998). “Espacios publicos en la sociedad informacional” en Ciutat real, ciutat ideal.
Significat i funci6 a l'espai urba modern, “Urbanitats” num. 7, Barcelona: Centro de Cultura
Contemporanea de Barcelona.

82 Bueno, Gustavo (2008, julio). “Consideraciones sobre la Democracia” en El Catoblepas. Revista critica
del presente. Nim. 77. P.2

83 Garcia Canclini (1999), op. cit.

84 En este sentido, la libertad y la igualdad teérica de las personas es garantizada en un plano politico y
juridico perteneciente a la democracia como régimen de libertades (Borja 2012). Por lo que es
responsabilidad de los gobiernos elegidos hacer reales los derechos de los ciudadanos tomando en cuenta
las limitantes de desigualdad que se dan en las sociedades.

85 Delgado (2011), op. cit. P.29
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mantener abierta una permanente tension entre norma y realidad, entre la
democracia tal y como es y como deberia ser».86

Esta reflexion es también sefialada por Manuel Delgado, partiendo del concepto de
cosificacion de Georg Lukéacs, para quien la cosificacion de un concepto consiste en
conferirle la responsabilidad de convertirse como sea en lo que se presupone que esy
que en realidad solo es un deberia ser; segun el cual podemos ver instituidas
realidades objetivas en donde lo (inico que hay son “objetividades fantasmales”.

De tal manera que, como lo han descrito ya autores como Harvey (2005), Bueno
(2008), Mufioz (2008) y Delgado (2011), se trata de un sistema que esconde cada vez
menos su vinculo con el mercado. Para una parte importante de la bibliografia
consultada, el vinculo que el espacio publico tiene, como concepto politico, con la
democracia, se ve disgregado y cada vez méas apegado a la ideologia y el simulacro.

Por un lado tenemos la analogia de que democracias como la parlamentaria son como
el mercado pletorico,8” pues el margen de libertad de eleccion esta en funcion de la
oferta politica (no siempre complaciente para todos los gustos) que puede poseer, en
ocasiones, una superabundancia de una clase especifica de opciones y una escasez del
resto de alternativas. Aunque en ocasiones «la interminable sucesion de
“alternancias” politicas sin alternativas sociales desacreditan la democracia
representativa a ojos de los ciudadanos»88

Por otro lado predomina la conviccion de que el Unico objetivo del sistema
democratico consiste en crear espacios de simulacién de libertades (que algunos
veran materializados en el espacio publico) para propiciar el consumo y el aumento
de rentas monopolistas. Quedando asi la busqueda del consenso como coartada para
la ejecucion de acciones politicas vinculadas directamente con el territorio, la
especulacion inmobiliaria y la acumulacién.

Seria a través de los mecanismos de mediacion -en este caso, la
ideologia ciudadanista y su supuesta concrecion fisica en el espacio publico-
que las clases dominantes consiguen que los gobiernos a su servicio
obtengan el consentimiento activo de los gobernados, incluso Ila
colaboracién de los sectores sociales maltratados, trabajados por formas de
dominacion mucho mas sutiles que las basadas en la simple coaccion. Se
sabe que lo que garantiza la perduracién y el desarrollo de la dominacion de
clase nunca es la violencia, “sino el consentimiento que prestan los
dominados a su dominacién, consentimiento que hasta cierto punto les hace
cooperar en la reproduccién de dicha dominacién (...) El consentimiento es
la parte del poder que los dominados agregan al poder que los dominadores
ejercen directamente sobre ellos”.89

Nuevamente surge aqui la idea de lucha de clases, esta vez entre un conjunto de
poderes facticos dominantes (como los econémicos, mediaticos, corporativos o

religiosos), con una capacidad enorme de incidir decisivamente o de imponerse en los

86 Vallespin (2000), op. cit. P.78

87 Donde la libertad de elegir en el mercado se reduce al margen que da la superabundancia de especie de
bienes y de nimero de bienes. En esa multiplicidad el margen parece amplio y se lleva a cabo un simulacro
de libertad; lo mismo ocurre con la libertad de elegir en un sistema democratico (Bueno 2008).

88 Garnier, Jean Pierre (2006). Contra los territorios del poder. Por un espacio publico de debates y... de
combates. (Coleccion Ensayo. Traduc. del francés: Ambar J. Sewell) Barcelona: Virus Editorial. P.38

89 Delgado (2011), op. cit. P.24
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poderes del Estado y las diversas clases sociales en las que estd compuesta la
ciudadania. En su sugerente articulo “La ecuacién virtuosa e imposible o las trampas
del lenguaje”, Jordi Borja®° da cuenta del enorme poder que adquieren gobernantes,
legisladores y jueces como representantes de estos poderes facticos. Ademas sefala la
“democracia representativa” como un sistema que favorece oligarquias partidistas,
gue excluye a la poblacion residente no regularizada y una influencia decisiva de los
grandes grupos econémicos y mediaticos en la formacion de la opinion publica.
A esto habria que afiadirle uno de los vicios de la democracia actual, que consiste en
gue estos poderes facticos (de tecndcratas, burdcratas y altos cargos cada vez mas
profesionalizados) disuaden al ciudadano ordinario de intentar involucrarse en la
elaboracion de proyectos y la toma de decisiones que tienen una mayor influencia
sobre su existencia cotidiana.®! Para lo cual la salida, como veremos, ha sido el
surgimiento de colectivos, asociaciones y movimientos vecinales de asombrosa
resistencia.
Pero aunque pareciera un callejon sin salida en el que la ciudadania no tiene
salvacion, la democracia ha dado frutos de todo tipo y, aunque con sus matices, en los
paises que cuentan con un sistema democratico suele imperar la isonomia (igualdad
entre los ciudadanos ante la ley) de derechos politicos y civiles.
El “proyecto democratizador” emanado de la modernidad planteaba un movimiento
gue apostara por la educacion, la difusion del arte y los saberes especializados, para
lograr una evolucion racional y moral.92 «La defensa del espacio publico no pasa por
la construccidn de lugares dichos publicos, sino por un arte de hacer visible y posible
una accion publica».93
La democracia ha propiciado, ademas, la manifestacién publica de deseos e
inconformidades, que han cedido protagonismo a movimientos sociales constituidos
por vecinos y vecinas de diversas comunidades, a organizaciones integradas y
dirigidas por mujeres, a asociaciones populares de toda indole que suelen estar
compuestas por los sectores mas fragiles y los mas sensibilizados. 94
La lucha debe ser continua; la vitalidad de una ciudad puede en parte ser medida por
una tensién latente, que intensifica las relaciones y el conflicto. En el espacio publico
debera primar la tolerancia, el civismo y la convivencia bajo las normas de la polis
como lugar de poder, pero ademas se daran cita las diferencias de origen, de
actividades, de utilidades partiendo del presupuesto de que esta diversidad habra de
favorecer lo imprevisible, que ademas de instaurar desorden podra hacer posible la
innovacion.%

El espiritu de la democracia, indisociable de una transformacion del

espacio urbano, publico y privado, reenvia a un conflicto y al lugar
despojado por el poder, i.e. a una indeterminacién fundamental. La cuestion

9 Borja (2012), op. cit.

91 Garnier (2006), op. cit.

92 Garcia Canclini (1990), op. cit.

93 Mongin, Olivier (2007). “Las condiciones de lo urbano: a propésito del espacio publico y la politica” en
Revista Guaraguao, afio 11, no. 26. P.12

94 Montaner & Muxi (2011), op. cit.

9 Borja & Muxi (2003), op. cit.
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no es tanto aquella del espacio publico (en el sentido donde un territorio
seria publico o bien en el sentido de lo que se volveria el espacio de
comunicacion en Habermas) sino aquella del conflicto que se vuelve posible
en el seno de una Ciudad.%

El espacio publico més alla de una simple ideologia viene a ser el «escenario de lo

social»®7 con toda su complejidad. Aquél espacio urbano -en ocasiones confuso- en el
cual se den lugar las contradicciones y los conflictos de la sociedad: la gran escena.®8

La apropiacion del espacio urbano: uso y representacion

Entre los encuentros y desencuentros que se dan lugar en el espacio publico, existe
una idea cada vez mas vinculada al desarrollo de las culturas y sobre todo de las
identidades: la apropiacion del espacio urbano. Una idea cargada de simbolismo y
equiparable -como veremos, segln la perspectiva y la autoria- con el sentido de
pertenencia o de comunidad.

Para plantear las diversas ideas que se tienen sobre la apropiacion en franca relacion
con el espacio urbano, vale la pena, primero, hacer mencion de los usos que se le han
dado al término antes de haber pasado a formar parte del discurso simbolico de la
arquitecturay el urbanismo.

En el sistema de produccion capitalista, minuciosamente analizado por Karl Marx,°
la apropiacidn es posible debido al paso del “derecho de propiedad” (mercantil) al
“derecho de apropiacion” (capitalista)!® que se distingue por la forma en que se
expolia el plustrabajo al trabajador. Esto es posible debido a que el capitalista
mantiene la propiedad sobre los productos del trabajo y da a cambio “migajas”, que
para el caso han adoptado el nombre de salario. Esta apropiacién del trabajo ajeno
por medio del salario es a lo que le llaman explotacion.

El concepto de origen, como vemos, poco relacionado esta con el sentido que se le da
en un contexto urbanistico. Sin embargo parte de un mismo principio, el de los
valores abstractos, pues el plustrabajo no deja de ser un valor que, recordemos, es
equiparable con el valor intangible de marca (valor afiadido o plusvalor), es decir, una
cuestion meramente simbolica.

Es en cambio mucho maés palpable la idea de apropiacion originaria del territorio, a
partir de la cual se han gestado los Estados y se han marcado las fronteras de las
sociedades politicas. La apropiacién del territorio en este sentido hace referencia
explicita a la ocupacion y el control absoluto de aquellos «contenidos impersonales
(desde las tierras de cultivo, hasta los edificios, desde hornos de fundicion hasta

9% Mongin, Olivier (2006). La condicion urbana. La ciudad a la hora de la mundializacion. (Edicion
original en francés 2005), traduccién de Alcira Bixio. Buenos Aires: Paidés. P.17

97 Delgado, Manuel (2012, diciembre 11). “Infancia y ciudad. En busca del espacio perdido” en Infancia y
envejecimiento poblacional en los Espacios Urbanos actuales. Primer ciclo de conferencias organizado por
Plataforma Formacid, con el apoyo de Universitat de Barcelona.

98 Barnada (2012), op. cit.

99 “E| Capital” (1867,1885,1894)

100 Fernéndez, Carlos & Alegre, Luis (2008) “Produccion mercantil y apropiacion capitalista. Reflexiones en
torno a la estructura y el método de El Capital” en Foro Interno. No. 8. P.83-104
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centrales eléctricas) cuya conservacién, transformacion o reproduccion pueden
llegar a constituir objetivos de la accion politica.0!

No obstante, como veremos, la apropiacién a la que haremos referencia remite a
aspectos semidticos y psicologicos, pero también fisicos y territoriales, al estar
implicado un espacio urbano definido y en constante relacion con la ciudadania
(también entendida, segun los fines, como cliente o usuario). «Es el dominio de una
aptitud, la capacidad de apropiacion. Independientemente de su propiedad legal, es
el dominio de las significaciones del espacio lo que es apropiado. De esta forma la
apropiacion no debe entenderse como la apropiacion del espacio fisico, sino de sus
significados definidos socialmente».102

Las interpretaciones, como veremos, remitirdn en mayor o menor medida a este
espacio fisico; pero en cambio se volcaran hacia la significacion de este desde diversos
enfoques. Desde una perspectiva psicologista se podria equiparar con las ideas de
identidad urbana o de identidad del lugar, que sin embargo seran desarrolladas desde
los estudios socio-espaciales, aunque con cierto grado de intangibilidad al verse
implicados sentimientos, emociones y simbolismos: 103

Los valores de la identidad del espacio publico pueden ser
intrinsecos (como el valor de la vida), pero, con frecuencia, son valores
relativos, con un caracter contextual y operativo que difiere de una cultura a
otra, de un actor urbano a otro y de una época a otra. Son valores
intangibles que se manifiestan de forma recurrente en el espacio publico,
como el valor de pertenencia, el valor emocional, el valor estimativo o
sentimental y el valor estético y simbdlico.104

Otro concepto que ejemplifica ese vinculo con un emplazamiento urbano en especifico

es el de Topophilia (apego al lugar) formulado por Yi Fu Tuan (1974). La topofilia
(topos=territorio, filia=aficion, amor o simpatia) seran aquellos sentimientos
positivos que una persona desarrolle hacia un territorio o lugar material en especifico,
como puede ser una ciudad, un barrio, una plaza o algun hito urbano; entendido este
como un punto de referencia que Kevin Lynch ha desarrollado en The Image of the
City (1960) y que en su version castellana se emplea como “mojones”.105 Su
caracteristica principal es la singularidad, un aspecto que es Uinico o memorable. El
nivel de afeccion adopta aqui tal subjetividad, que sera dificil medirlo mas alla de la
intensidad con que se manifiesta un sentimiento individual.

Christian Norberg Schulz, en su libro Genius loci: Towards a Phenomenology of
Architecture, adapta la idea de identidad con el factor espacial: el de la orientacion. El
genius loci viene a ser el espiritu del lugar, el caracter de un sitio. «Se quiso ser ‘libre’
y conquistar el mundo. Hoy comenzamos a darnos cuenta que la verdadera libertad

1ot Diccionario Filosofico. En <http://www.filosofia.org/filomat/df595.htm>

102 Vidal; Pol; Guardia; Peron (2004), op. cit. P.29

103 «Puesto que esas pertenencias son eminentemente simbélicas, la cuestion es preguntarse como surgen
los significados del espacio, y en particular ;de qué forma adquieren su identidad y de qué modo ello
afecta a la identidad de las personas?» (Vidal; Pol; Guardia; Perén, op. cit. P.28).

104 Brandao (2011), op. cit. P.49

105 | ynch, Kevin(1984). La imagen de la ciudad. México D.F.: G. Gili.
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presupone pertenencia, y que el ‘morar’ significa pertenencia a un lugar
concreto».106

La apropiacion del lugar, esta relacionada también con los imaginarios urbanos
sobre los que ha teorizado Armando Silva (1992) y la construccién de lo que él llama
una memoria colectiva urbana. Los imaginarios surgen de la comprension de los
simbolos urbanos, de su observacion y la experimentacion del espacio en la misma
cotidianidad. Silva encuentra en el ritual una “metacategoria”, que da sentido de nudo
y de reparto desde donde tejer esa significacién urbana y colectiva:197 Los imaginarios
son asi verdades sociales, no cientificas, agrega el autor.

Sin embargo, para Manuel Delgado los imaginarios urbanos han derivado en
instrumento para legitimar instituciones politicas y para promover las singularidades
de la ciudad ante promotores inmobiliarios y el turismo en un contexto de
«reapropiacién capitalista de las metrépolis y de conversidon de éstas en mero
producto de y para el consumo».108

En el mismo sentido propuesto por Silva se ha difundido la idea de espacios de
memoria como aquellos que se conservan ya sea por su uso tradicional, por su
representacién adoptada a lo largo del tiempo, por su dinamismo urbano o por su
capacidad de albergar una multiplicidad de identidades. Es asi como las personas, los
colectivos y las comunidades, segin el contexto se autoatribuyen las cualidades del
entorno como definidoras de la propia identidad.109

De esta manera, la idea de identidad aplicada a partir de las cualidades o
particularidades de la ciudad ser4 un tema recurrente en la bibliografia sobre
sociologia y antropologia urbana a partir de la década de los noventa, bajo diversos
nombres y formas, de entre las cuales la nocién de “apropiacion” del espacio urbano
serd una de las mas difundidas. «La apropiacion del espacio publico por parte de
diferentes colectivos minoritarios por razones de raza, género y/o estado es parte
del derecho a la ciudad, de sentirse orgullosos del entorno, y por ello se deben
favorecer usos o actividades que permitan estos mecanismos.110

Pero ¢cdmo medimos la apropiacion cuando estamos hablando de valores intangibles
y sujetos a afecciones personales? Segun sefiala Pedro Brandao, estos valores pueden
ser evaluados a partir de indicadores, asi como por las percepciones que los
ciudadanos tienen de su relacion con los atributos del espacio. Para el autor, estos
indicadores radican en la legibilidad (identidad, distincion como cosa), la estructura
(identidad en la relacién de los artefactos entre ellos y con el observador) y
significado (identidad como elemento distintivo, relativo a referencias).1

Uno de los trabajos de mayor minuciosidad que han alimentado el analisis sobre estas
ideas es el articulo “Un modelo de apropiacion del espacio mediante ecuaciones

106 Norberg-Shulz, Christian (1980). Genius loci: towards phenomenology of architecture. London:
Academy. P.22

107 Sjlva, Armando (2006) Imaginarios Urbanos. (12 edicion 1992). Colombia: Arango Editores.

108 Delgado, Manuel (2007) “Ciudadano, mitodano” en AA.VV. (2007). Imaginarios urbanos en América
Latina: urbanismos ciudadanos. Barcelona: Fundaci6 Antoni Tapies. Generalitat de Catalunya.
Departament de Cultura i Mitjans de Comunicaci6. P.179-187

109 Vidal; Pol; Guardia; Perén (2004), op. cit.

110 Borja & Muxi (2003), op. cit. P.93

i1 Brandao (2011), op. cit. P.50
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estructurales”,’2 en el cual sus autores desarrollan un modelo te6rico y una
contrastacion empirica sobre la apropiacién del espacio de una muestra de la
poblacion del barrio de Trinitat Nova en Barcelona.

La metodologia tiene la particularidad de integrar dos categorias, una de caracter
cualitativo partiendo de la observacion participante, entrevistas y consulta de
documentos, con otra de tipo cuantitativo a partir de la aplicacion de un cuestionario.
Por medio de estas dos perspectivas han propuesto un modelo de ecuacion estructural
gue arroja niveles de apego al barrio desde dos aspectos: la accién y la identificacion
(ver figura 2).

De forma sintética (figura) entendemos la apropiacion del espacio
como un proceso dialéctico que vincula las personas con los espacios, dentro
de un contexto social, desde los niveles individual, grupal y comunitario
hasta el punto de vista de la sociedad. Entre los principales resultados de
este proceso se halla el significado atribuido al espacio, los aspectos de la
identidad y el apego al lugar, los cuales pueden entenderse como
facilitadores de los comportamientos respetuosos con el entorno, derivados
de la implicacién y la participacion en él.113

Contexto
/7 Espacio simbdlico urbano
Tiempo (Symbolic Urban Space)
Resultados Apego al lugar
(productos) (Place attachment)
Identidad
Personas (Place identity,
Settlement identity,
Urban identity,
Urban Social Identity)
Apropiacion Individuo, grupo, comunidad, sociedad
(proceso)
AN
\‘ Dimensiones:
s accion (transformacion)
Espacios « identificacion (simbdlica)

Figura 2. Esquema de apropiacion del espacio. Tomado de Vidal; Pol; Guardia; Per6 (2004:34).

12 Vjdal; Pol; Guardia; Perén (2004), op. cit.
13 1bid
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Sin embargo desde otras perspectivas, en esta ecuacién disefiada para el espacio, las
personas y su interrelacion, faltaria un elemento probablemente “invisible” pero que
cobra cada vez mayor fuerza no solo en el discurso identitario, sino en uno de sus
instrumentos con mayor contundencia -como lo es la arquitectura y el urbanismo-;
nos referimos a los poderes facticos dominantes que mencionaba Jordi Borja:!4 los
poderes econdémicos, mediaticos, corporativos o religiosos.

Si hacia la década de 1960 se intent6 construir un concepto ideal de
memoria colectiva (siguiendo, por ejemplo, a Maurice Halbwachs), a partir
de la década de 1990 este concepto se ha ido deconstruyendo en dos
direcciones opuestas: por un lado, por parte del sistema productivo, se han
reforzado los mecanismos de borrado y sustitucion de la memoria y, por
otro, por parte de los movimientos sociales, se ha reivindicado la diversidad
de memorias existentes en cada ciudad, defendiendo su visibilizacion y
desvelando como conviven o cOmo unas se imponen sobre las otras. Ambos
procesos antagénicos han incrementado la complejidad y conflictividad de
la construccién urbana.s

Es asi como las ciudades se conformaran a partir de dos procesos y a su vez por medio

de dos discursos que volverdn a remitir a la lucha de clases: entre la clase oficial
(Ildmese gubernamental, institucional o desde los poderes facticos dominantes) y la
clase ciudadana, que como hemos sefialado, sera compleja y muy diversa.

Armando Silvai¢ defiende el hecho de que son reconocibles en el entorno urbano dos
tipos de espacios: el disefiado por las instituciones y el que esta ya hecho, antes de que
el ciudadano lo conciba a su manera. Pero recordemos que el espacio preexistente a su
vez ha sido disefiado por otras instituciones, mas antiguas y seguramente menos
democraticas que las actuales.

Es asi como veremos que algunas de las arquitecturas que comienzan a aparecer en
las aglomeraciones urbanas a partir de los procesos de desindustrializacién y
globalizacién han sido instrumento discursivo de las democracias, a la vez que se han
instaurado como los espacios urbanos mas excluyentes vistos en décadas. Mientras
qgue los valores simbdlicos de reliquias monumentos estaran en funcién de su
relectura politica y social en el presente:

El mayor potencial politico del paradigma memoria, sobre todo

cuando intentamos articular y dar sentido a un concepto tan resbaladizo

como el de memoria colectiva, es esa relacién que establece entre pasado y

presente, la aceptacion de que la memoria es siempre una proyeccion hacia

atras desde las condiciones de posibilidad del ahora. De ahi las

reivindicaciones de memorias silenciadas, o del derecho a la conservacion o
recuperacion de espacios simbdlicos considerados de memoria. it

La apropiacion se darda en los espacios de accién, de actividad colectiva y de

efervescencia urbana. Son los espacios “de memoria”, de cotidianidad. La vitalidad de
la arquitectura y su entorno estd directamente relacionada con la actividad de las

114 Borja (2012), op. cit.

115 Montaner & Muxi (2011), op. cit. P.161

116 Silva (2006), op. cit.

117 Balibrea, Mari Paz (2007). “La Marca y el Pasado: Estrategias de Lucha por el Espacio Social en la
Barcelona Postindustrial” en AA.VV. Producta 50. Barcelona: Generalitat de Catalunya. YProductions Eds.
P.20-35
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personas en ella. La actividad del espacio publico sera la otra cara de la moneda de la
pasividad de la arquitectura impuesta. La iconicidad de la arquitectura respondera a
esa pasividad, a ese estado inactivo de contemplacion, como se explicard a
continuacion.

La simbolizacién de la arquitectura: pasividad e iconicidad

La buasqueda de inversiones se refleja en la pugna entre las ciudades
y Ssu arquitectura, que juega un papel protagonista en tanto que
representacion del poder local. El papel de los edificios como publicidad
queda explicitado en la irrupcién, a lo largo de la ultima década del siglo
XX, de una serie de contenedores embleméticos de esta nueva situacion,
cuya funcién es convertirse en simbolo exterior y visible de la modernidad,
vitalidad, posibilidades y futuro de la ciudad. Una imagen plausible de ser
incorporada como un icono del marketing y la estrategia comercial para la
ciudad. Para asegurar su efecto, la eleccion del arquitecto también se realiza
en funcion de su impacto mediatico. La mayor difusién la alcanzan las obras
de arquitectos foraneos, lo cual ha convertido a un elegido grupo de
arquitectos del star system en un grupo de viajantes de la globalizacion, que
venden su sello al mejor postor.118

La simbolizacién que adopta la arquitectura y el espacio urbano no solo
corresponderd a los procesos de apropiacion, sino a los producidos desde
determinaciones politicas e institucionales en las cuales muy pocas veces actla la
voluntad ciudadana. La ciudad, al final de cuentas, estard compuesta por la
coexistencia de estos dos relatos urbanos.

Hemos teorizado ya sobre los espacios surgidos y legitimados desde la apropiacion.
Ahora toca analizar cdmo la arquitectura ha adoptado un papel protagénico que
pretende simbolizar pero cuya iconicidad, como sugerimos aqui, en algunos casos se
agota en su propia pasividad debido a la indiferencia ciudadana.

La arquitectura ha estado histéricamente vinculada al poder desde la cultura griega y
a partir de entonces la ciudad solo serd entendida como polis en su extension
geografica y politica. En ella la arquitectura se emplea con objetivos que podrian
considerarse legitimos y pragmaticos, incluso cuando se intenta transmitir una idea
simbodlica. Para Deyan Sudjicl® hay un “paralelismo simbolico” entre imprimir una
estampa en el paisaje urbano y ejercer el poder politico, pues en ambos casos la
imposicidn de la voluntad es ejercida desde la determinacion.

Christine Boyer!20 sugiere que, siguiendo un modelo visual, la arquitectura serviria
para embellecer la ciudad y asi demostrar visualmente como deberian ser el ordeny la
organizacion de un Estado o sociedad bien gobernados. Desde el andlisis de la forma
arquitectonica veremos como la escala, el simbolismo y la monumentalidad (mas alla

118 Muxi, Zaida (2004). La arquitectura de la ciudad global. Barcelona: Gustavo Gili.

19 Sudjic, Deyan (1997). La Arquitectura del poder: cémo los ricos y poderosos dan forma al mundo.
Traduccion de Isabel Ferrer Marrades. Barcelona: Ariel

120 Boyer (1994), op. cit.
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de la cualidad espiritual y enigmatica que defenderia Luis Kahn) entendida como
atributo en funcién de su dimension, cobraran un desempefio especial.

En el espacio publico la monumentalidad simboliza discursos perspicazmente
premeditados y cumple funciones diversas: desde las manifestaciones de la historia, la
voluntad tanto del pueblo como de los poderes facticos, simbolizar identidades
colectivas hasta en ocasiones llegar a tener la capacidad de caer en la autorreferencia.
Es un infalible «indicador de los valores urbanos predominantes»12 de tal suerte que
como indicador, el andlisis de los monumentos urbanos es mas que pertinente para
interpretar el relato de la ciudad.

Los monumentos son edificios construidos con el propdsito de
contener en si todo el simbolismo de que son capaces, s6lo pretenden ser
simbolos de si mismos, sin conexion alguna con la ciudad a la que
pertenecen, e incluso en contraposicion con el conjunto de la ciudad, del que
se esfuerzan por diferenciarse. (...) Un edificio destinado a ser usado por
unos pocos se convierte en una obra publica si embellece la ciudad o
simplemente si va a salir fotografiado a causa de su singularidad. Esto no
solo tiene un valor publicitario, no s6lo puede atraer turistas y por
consiguiente ingresos adicionales a la ciudad. El objetivo primordial es
afiadir al rendimiento material de la inversion el valor afadido de lo
simbdlico.122

Otro modelo formal arquitecténico que merece la pena mencionar es el Panopticon de
Jeremy Bentham (1791), un modelo penitenciario que fue trasladado luego a las
fabricas, hospitales psiquiatricos y otros edificios disefiados en funcion del control:
«un control omnipresente y liviano basado en la vision y la luz, al vacio y la posicién
elevada».123 Este mismo modelo seria analizado mas tarde por Michel Foucault,24
quien diagnosticaria a la arquitectura como un instrumento capaz de actuar
directamente en las personas y generar en ellas temor y la sensacién de ser -aunque lo
no siempre lo fueren- continuamente observadas.

La escala en la forma arquitecténica no solo remite a la monumentalidad. La altura en
la arquitectura es un factor que cobra importancia a partir de la evolucién de las
técnicas constructivas y el avance de la tecnologia a finales del siglo XIX gracias a la
difusion de la electricidad, el invento del ascensor (1857) y la sustitucién de la
mamposteria tradicional por estructuras de acero y hormigén armado.

La altura, ademas de ser una cuestion de optimizacion del espacio, cobraria un
simbolismo relacionado también con el poder. La dominacion visual sobre el paisaje
urbano desde un punto elevado sera la metafora de otros tipos de dominacion.
Teniendo como antecedente el gigantismo de la Edad Media al servicio ya sea de la
divinidad (con la construccidn de catedrales y minaretes) o del poder politico (torres
civiles y ayuntamientos).12s

121 Borja & Muxi (2003), op. cit. P.69

122 Mendoza, Eduardo (2004). “El ciudadano imaginario” en AA.VV. (2004). La arquitectura de la no-
ciudad. Pamplona: Cuadernos de la Catedra Jorge Oteiza. Universidad Publica de Navarra. P.94-95

123 Montaner & Muxi (2011), op. cit. P.30

124 Foucault, Michel (1975). Vigilar y castigar. El nacimiento de la prisién. Trad. Aurelio Garzén del
Camino. México: Editorial Siglo XXI.

125 Torres y rascacielos. De Babel a Dubai (2012, junio 20 a septiembre 9). Comisariado: Robert Dulau y
Pascal Mory. Barcelona: Caixa Férum.

72



2.2. El contexto de la ciudad marca

La altura pasa de la sacralidad medieval -querer alcanzar el cielo (entendido como
paraiso) o estar mas cerca de Dios- a representar la soberbia humana, sobre todo la de
los poderes facticos que imprimiran su huella en el paisaje que trascendera aunque la
historia de vueltas al timoén. «Mediante la gran escala y el miedo, los monumentos
arquitecténicos tienen la misién de imponer la voluntad de un poder ausente en el
presente vivido».126

La expansion del modelo de rascacielos coincidira con la proliferacion de
arquitecturas emblematicas. Sera a partir de la segunda mitad del siglo XX en que los
rascacielos no solo seran emergidos por las grandes corporaciones y los monumentos
arquitectonicos no vendran solamente desde la imposicion de gobiernos totalitarios.

En una sociedad que se quiere completamente renovada y
democratica, se genera la necesidad de encontrar una simbologia
arquitecténica que no tenga nada que ver con el universo simbdlico de la
dictadura. La operacién, sin embargo, es compleja y escurridiza. Sin
referentes univocos, la blsqueda de un lenguaje universalmente
comprensible a menudo puede confundirse con instancias discursivas mas
propias del consumo y la publicidad.!2?

El urbanismo de los estados totalitarios que produciria compulsivamente simbolos en

torno a sus valores sera superado por una construccién, ademas de material,
simboélica a través de la participacién de la ciudadania en el disefio y los usos del
espacio publico; pues en democracia el pueblo seria etimolégicamente soberano y
posibilitado para intervenir en la “cosa publica”. Sin embargo, como lo advierte Pedro
Brandao,?8 los “objetos formalmente innovadores” no seran suficientes para
establecer esa diferencia con los convencionalismos del “arte del régimen”.

Fredric Jameson!2® en cambio mostrara las contradicciones del postmodernismo en la
construccién de ciudades en democracia, al sefialar el caracter populista de su
arquitectura. Las obras serian respetuosas con el tejido urbano, que ya no pretenden
insertar el lenguaje utdpico que caracterizaria al movimiento moderno, con el uso de
un lenguaje que habrian “aprendido de Las Vegas”, su paradigma. En la arquitectura
el postmodernismo intenta «recuperar directamente los valores urbanos clasicos»130
-en particular los estéticos- reproduciéndolos pero también conservando los
preexistentes.

La arquitectura “funcionalista” que predominaba en los centros urbanos de las
ciudades norteamericanas sera sustituida por arquitectura escenogréafica, para el
espectaculo y la fantasia.’3! Una crisis de identidad formal que ha dado como
resultado arquitecturas autorreferenciales y con efecto alienador, asi como areas

126 Montaner & Muxi (2011), op. cit. P.31

127 “|a construccion del simbolo”, en Arquitecturas sin lugar 1968/2008 (2009, junio 25 a septiembre 20)
Comisarios: Antonio Pizza, Ramon Faura, Santi Ibarra. Barcelona: Arts Santa Moénica.

128 Brandao (2011), op. cit.

129 Jameson, Fredrick (1991). El posmodernismo o la légica cultural del capitalismo avanzado. Barcelona:
Paidés.

130 Harvey, David (1998). La condicién de la posmodernidad. Investigacion sobre los origenes del cambio
cultural. Buenos Aires: Amorrotu Editores.

131 Hannigan, John (1998). Fantasy City: Pleasure and Profit in the Postmodern Metropolis. London:
Routledge.
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urbanas susceptibles a la degradacion debido a la incapacidad de ser apropiadas por y
para la ciudadania.

Es el caso de la facilidad con que las culturas posmodernas crean
inmediatamente tradiciones festivas y celebraciones e imponen edificios -
rascacielos o centros comerciales- como imprevistos simbolos de las
ciudades. Con ello se produce un proceso psicolégico de “distraccién”,
cuando, sin que la colectividad sea muy consciente de ello, de golpe una falsa
memoria expulsa a la existente, que se sustituye por una imago.132

Las ciudades postindustriales europeas se reinventan entre el borrado de memoria

que provocan las nuevas arquitecturas singulares y la resistencia urbana, por medio
de la revaloracion de reliquias monumentales que -por diversas razones que
intentaremos desvelar- adquieren un valor patrimonial que pronto se convertira en
moneda de cambio en ese mercado de simbolismos en el que se encontraran
inmersas.

Es aqui en donde la iconicidad entra en juego, pues la capacidad de simbolizacién de
la arquitectura (tanto nueva como patrimonial) no es la misma. En la bdsqueda por
consolidar a las ciudades como marcas en su pugna por atraer inversion, ofrecer
confianza y una imagen de ciudad pujante,!33 la arquitectura emblematica pasara a ser
el instrumento central con el cual trabajar.

Pero, ¢es acaso toda la arquitectura simbélica? Si se ha acudido al término “icono”
para titular este capitulo ha sido con el objeto de connotar una limitada capacidad de
simbolizacion en la arquitectura que ha ido configurando las ciudades
postindustriales en constante competicion. Etimoldgicamente, la palabra icono
proviene del griego eikon, que significa imagen. Un icono viene a ser un signo
(imagen, representacion) que sustituye al objeto mediante su significacion,
representacién o por analogia. Esto quiere decir que hay una diferencia entre los
valores iconicos y simbolicos. Los simbolos se basan en convenciones sociales,
mientras que los iconos lo hacen sobre una relacion de semejanza con el referente.34
De manera que, basandonos en la utilidad que queremos darle al lenguaje para
sistematizar los diversos atributos que posee la arquitectura en la significacion en la
ciudad, es pertinente referirnos a los iconos para hablar de aquella arquitectura de
simbologia limitada, pues se agotaria en esa simple relacion de representacion.

La arquitectura iconica ha venido a ser un elemento necesario en la configuracién de
las ciudades postindustriales en franca competencia durante las Ultimas décadas. En
el proceso de configuracion de una ciudad marca, la arquitectura de caracteristicas
monumentales, simbdlicas e iconicas cobra protagonismo y suele responder ya no a
las necesidades de los ciudadanos sino a otro tipo de intereses.

Las ciudades también adoptan estos mecanismos, incluyendo el de la
“marca”’, y cada vez son mas los elementos de merchandising que se
identifican con la ciudad. Cuantos mas elementos emblematicos haya -
plausibles de ser convertidos en camisetas, pins, etc.- mas presente estara la

132 Montaner & Muxi (2011), op. cit. P.161
133 Muxi (2004), op. cit.
134 Zunzunegui, Santos (1989). Pensar la imagen. Madrid: Catedra. Universidad del Pais Vasco.
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ciudad en todos los ambitos y mas apetecible resultara para las nuevas
inversiones.13
La iconicidad de este tipo de arquitectura radicara también, en su capacidad pléstica

de poderse abstraer como forma reproducible (con efecto souvenir), pero ademas la
ciudad que quiera consolidarse como marca podra optar por un valor agregado desde
la légica del branding: el de la llamada arquitectura “de autor”. El valor afiadido
radicara en ese valor de marca que posee la firma de las figuras de la arquitectura
consagradas en el star system. «Gracias a los arquitectos estrella, cualquier
mandatario democréatico, ya fuera presidente de un pais o alcalde de una capital de
provincia, podia permitirse el capricho de adquirir un edificio de marca, una
“franquicia arquitectonica’».136

Llatzer Moix!37 hace mencion, para ejemplificar el efecto que tienen este tipo de
arquitecturas “milagrosas”, del caso de la piramide del Louvre de Paris (leoh Ming
Pei, 1989) y la Postdamer Platz en Berlin (Renzo Piano, 1992-1998) como
antecedentes de lo que sucederia en Espafia, donde sin duda la obra con mayor
influencia por sus efectos en la ciudad sera el museo Guggenheim (Frank Gehry,
1997) en Bilbao.

La arquitectura de autor se ha convertido en un elemento
diferencial, mediatico, una estrategia mas del marketing urbano que, en el
caso de Espafia, no sélo ha servido para posicionar a Bilbao sino que otras
ciudades como Valencia han conseguido también su propésito. En este
Gltimo caso, la cultura también ha sido un hilo conductor, como se evidencia
en la propuesta “Cultdria: un riu de cultura” aludiendo al eje fluvial del
Taria. La Ciudad de las Artes y las Ciencias o la propuesta de renovacion del
Institut Valencia d’Art Modern (IVAM) sirven como ejemplo. Si revisamos el
plan de turismo cultural impulsado por Turesparia, se observa que Bilbao y
Valencia aparecen como nuevos destinos.138

El afamado “efecto Guggenheim” desencadenaria al final del siglo XX una euforia por

la arquitectura icénica y un renovado culto a los museos. Inmediatamente avalado el
triunfo en Bilbao, 130 ciudades llamaron a la Fundacién Guggenheim para negociar
un museo que, mas alla de elevar el consumo de arte, representa la oportunidad de
crear este clima de ocio y lujo capaz de regenerar su tejido urbano. 39

Para explicar el fendmeno se establecen de inicio dos conceptos incluidos en el titulo
del libro de Ifiaki Esteban: el espacio basura, formulado por Koolhaas para definir la
decadencia urbana, y el ornamento como la evolucién de las ideas de Loos y Kracauer,
gue se concibe como concepto dialéctico del primero. Adolf Loos profundiza en la
inutilidad del ornamento en su escrito Ornamento y Delito (1908) aplicado no solo a
la arquitectura sino generando analogias entre esta y la manera de vestir de la gente o
los muebles del interior de las residencias de principios del siglo XX. Mientras que

135 Muxi (2004), op. cit. P.106

136 Moix, Llatzer (2010). Arquitectura Milagrosa. Hazafias de los arquitectos estrella en la Espafia del
Guggenheim. Barcelona: Anagrama. P.15

137 | bid.

138 Tresserras, Jordi (2004). “La tematizacion cultural de las ciudades como estrategia de desarrollo a través
del turismo” en Turismo y Sociedad. Vol. 3. Colombia: Facultad de Administraciéon de Empresas Turisticas
y Hoteleras. Universidad Externado de Colombia. P.74

139 Esteban, Ifiaki (2007). El efecto Guggenheim. Del espacio basura al ornamento. Barcelona: Anagrama.
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Siegfried Kracauer en El ornamento de la masa (1921) compara a este con las Tiller
Girls, como representacién del taylorismo reflejada en los movimientos uniformes
(como los de una maquina) de sus piernas. EI ornamento de masas como un fin
estético de lo racional.

Y qué mejor manera de hacerlo que con una arquitectura llamativa y biomérfica,
disefiada por sofisticadas herramientas informaéticas, como el CATIA, creado
inicialmente para el disefio de la industria aeroespacial pero que posteriormente
marcé la pauta en los disefios de Gehry a partir de los afios noventa.4® Solo Abu
Dhabi ha podido adoptar el logotipo Guggenheim, mas no estamos seguros que el
experimento funcione, aunque la bdsqueda por concebir una “obra auratica” pueda
acarrear algun efecto positivo vinculado con el turismo, producto de la curiosidad que
despiertan en las masas este tipo de arquitecturas.

La arquitectura icénica degenerara ademas en contenedor despreocupado por su
contenido y mas volcado hacia el impacto visual no solo en su entorno urbano, sino en
los mass media. «El nuevo museo quizas no estuviera llamado a escribir con su
programacion el relato del arte del siglo XXI. Pero en términos de espectaculo
arquitecténico-museistico, de equipamiento cultural de Ultima generacion con clara
vocacién socioecondmica, el éxito no pudo ser mas arrollador».14t

Este “boom” museistico ha desencadenado estrategias de gestion inéditas, como la
descentralizacion de instituciones como el Centre Pompidou en Metz, la ampliacién
de museos como el Museum of Modern Art en New York y la proliferacion de nuevos
equipamientos para el arte. La idea del museo como espacio emblematico y
catalizador se ha divulgado a tal extremo que incluso pequefias ciudades (sin un
aparente tradicion cultural o museistica) han apostado por la construccion de este
tipo de inmuebles.

Para la primavera de 2008, el Pergamonmuseum de Berlin acogeria la exhibicion
“Museums in the 21st Century: Concepts, Projects, Buildings” un indicador que nos
ha ayudado a asimilar las dimensiones que este fendmeno ha adoptado alrededor del
mundo. En las cédulas de estas ldminas y maquetas figuraban los nombres de las
firmas de arquitectos més cotizadas, pues en esta lucha interurbana por consolidarse
como ciudad marca, turistica y competitiva, los equipamientos culturales vendran a
formar parte del valor afiadido.

El ingrediente “cultural” (...) instaura un elemento de sacralidad
que, evocando el papel de las antiguas catedrales medievales, se impone de
forma autoritaria sobre el territorio, no sélo dotandolo de una plusvalia
simbdlica que enseguida devendréa dineraria, sino sobre todo rescatandolo
de lo que podriamos llamar “el diablo urbano”, es decir la tendencia de la
vida urbana al enmarafiamiento y la opacidad.!42

Esta analogia no sera gratuita, pues ya hemos hablado aqui del enorme vinculo entre

el poder y la arquitectura. Partiendo de un primer momento en la Europa de la Edad

140 En Sketches of Frank Ghery (film documental dirigido por Sydney Pollack, 2006) el autor sefiala lo
complicado que fue para él hacerse entender antes de la llegada de estos sistemas informaticos, por lo que
su implementacion, asegura, potenci6 las posibilidades de resolver determinado problema arquitecténico.
141 Moix, op. cit. P.30

142 Delgado (2008b), op. cit.
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Media en el que los equipamientos religiosos marcan tanto la traza como el paisaje de
las ciudades. Los equipamientos culturales han venido a ser las catedrales del siglo
XX1143 o lo que serian las “modernas catedrales laicas”,'44 por lo que si la religion era
el opio del pueblo, ahora lo sera la cultura de masas, mistificada y puesta en primer
término en las politicas publicas locales, una nueva “religion de Estado”. 145

De manera que tampoco sera coincidencia el hecho de que la cultura, como ya se ha
hecho referencia, estd igualmente asociada con la nocién de culto, como préactica de la
religion: «Esto seria adecuado a la conceptualizacion que de la Cultura en tanto que
sistema cultural, en la medida que justamente ha sido la religion uno de los ejemplos
gue mejor ha patentizado los dinteles de poder que pueden alcanzar ciertos sistemas
de representacion, basados en simbolos sacramentados» .46

En este sentido otro referente arquitecténico equiparable son los estadios de futbol,
espacios ladicos con una gran capacidad de concentracion de masas. Es un espacio
sacralizado en donde se da lugar un ritual deportivo que exalta identidades colectivas.
En América Latina se ha estudiado el fendmeno del futbol como ritual durante los
ultimos veinte afios desde diversas perspectivas: «como integrador de identidades,
como socializacién compartida a través de actos verbales, como “mega evento”
enclavado en la ldgica de la globalizacion de mercados y la mundializacion de la
cultura, como extension de la politica y como productor de distintos tipos de “capital
social”».147

El estadio de ftbol en las ciudades postindustriales europeas ha sido susceptible a la
intervencién arquitectonica para asi destacar los valores identitarios de su equipo y
promoverlos como marca. Son ademas los clubs de futbol los que actualmente
trabajan de la mano con las administraciones locales en el co-branding para integrar
el valor de marca de su ciudad.

AUn con esto, las identidades, al no ser estaticas estaran sujetas a constantes cambios,
algunos de ellos promovidos por nuevas construcciones simbdélicas como la invencion
de la tradicidn, la identidad en la arquitectura iconica, la cultura en la eventizacion.
Para comprobarlo, proponemos hacer un analisis de los elementos culturales que dan
un sentido a la idea de identidad de Barcelona. No sin antes analizar el fendmeno mas
importante que ha respaldado la legitimacién de esta ciudad como marca: el turismo.
En particular el turismo cultural.

143 Montaner, Josep Maria (2004) “La evolucién del modelo Barcelona (1979-2002)” en Borja, J. & Muxi, Z.
(Eds.) (2004). Urbanismo en el siglo XXI. Barcelona: Ediciones UPC. P.203-220

144 Seisdedos, Hermenegildo (2009, abril 1) “La ciudad atractiva. City marketing y cultura: catedrales,
museos y artefactos”. Conferencia dictada en Tercera Jornada del Plan Estratégico de la Cultura Foro
Burgos Cultural.

145 Delgado (2008b), op. cit.

146 |bid.

147 Madrigal, David (2012). “Futbol y accién colectiva: la reinvencion del espacio urbano”, en Razén y
Palabra no.69. Deporte, cultura'y comunicacion.
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Turismo cultural
Origenes del turismo cultural

En el anterior apartado hemos hablado de la cultura en sus multiples
representaciones. Hemos visto cémo los valores en torno a este concepto han
adoptado tal intangibilidad acogiendo diversas formas de semantizacion. Estos
nuevos simbolismos capitalizados suelen hallarse desde en una ruina arquitectonica
hasta en una paella para ser consumidos, por lo cual el mercado en el que mejor se
daran las condiciones para que el consumo de productos culturales se lleve a cabo
serd sin duda el turistico.

El turismo, como lo sefialaria Simon Anholt,48 forma parte del engranaje perfecto
para llevar a la ciudad como marca hacia su méxima expresion. Es la actividad
legitimadora de las ciudades competitivas que junto al patrimonio cultural y el
fomento al ocio, formara parte imprescindible de una renovada idea de desarrollo.
Por lo cual, estard forzosamente integrado tanto a los procesos de planificacién del
territorio como a las estrategias de marketing para la consolidacién de una ciudad
como marca.

La actividad turistica existe mucho antes de que el turismo como industria llegara a
formar parte indispensable del sector econémico. Se remonta a los viajes motivados
por intereses religiosos, cientificos o humanistas y por conocer “culturas diferentes” o
referentes clasicos de la historia y el arte (MacCannell, 2003; Correa, 2010). Se ha
consolidado como una de las maximas expresiones del proceso de globalizacion, pero
sus origenes se remontan a movilidades de mayor proximidad y menor densidad,
protagonizadas particularmente por la clase aristocratica del siglo XVII.

Podriamos afirmar que el primer tipo de turismo ha sido precisamente el llamado
“turismo cultural”, segun las reflexiones hechas por Manuel Ramos en su libro El
turismo cultural, los museos y su planificacion. Entre la aristocracia inglesa se
conocié como el Grand Tour y entre la francesa como el Tour du monde. Por lo cual,
afirma el autor, no es coincidencia que la palabra turista derive del tourer inglés que
realizaba este tipo de viajes:

La “gran gira” consistia en un recorrido por la Europa continental,
con un itinerario flexible que solia incluir visitas a Paris y a las principales
ciudades italianas. No habia entonces museos publicos, sino colecciones
privadas que, en todo caso, abrian sus puertas privadamente a estos
conocimientos utiles, rectificar juicios, eliminar prejuicios, etc. Y, en buena
medida, se trataba de una parte importante de la formacién politica de la
nobleza, primero inglesa y, después, europea. 49

148 Anholt, Simon (2006, January). “The Anholt-GMI City Brands Index: How the world sees the world’s
cities” in Place Branding. Vol. 2, 1. P.18-31

149 Ramos Lizana, Manuel (2007). El turismo cultural, los museos y su planificacion. Asturias: Ediciones
TreaS.L.P.24
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Agustin Cocola’®¢ coincide en que lo que conocemos como “turismo cultural” sera
probablemente la primera forma de turismo moderno, mas lo remonta al siglo XIX,
cuando la sociedad burguesa europea se ve consolidada como una clase de alto poder
adquisitivo. A diferencia de lo que popularmente se cree, el turismo de sol y playa!s!
no sera precisamente el tipo de turismo fundacional de la movilidad entre regiones y
paises; pues este es un fendmeno mucho maés reciente -a partir de la mitad del siglo
XX- propiciado por la sociedad de consumo y las ventajas que supone la aparicion del
coche.

Los panoramas suponen un primer intento por experimentar otros ambientes. Desde
mediados del siglo XIX se pintaban enormes murales con dimensiones casi reales de
escenarios lejanos y dentro de recintos cilindricos para crear una perspectiva integral
que diera la sensacidn de estar en otro lugar:

Los panoramas son la alegoria material de la intencién analitico-
representativa de su experiencia metropolitana. Este artefacto, inventado en
un periodo rudimentario de la civilizacion moderna, en los origenes de la
moderna cultura visual fotogréafica y cinematografica, es una institucién
tipica de la ciudad moderna. El panorama crea la ficcién de viajar. Por el
modico precio de unas pocas monedas, en un rato de ocio, giran a nuestro
alrededor toda una serie de visiones minuciosas y descriptivas de
ciudades.152

El interés por la “experiencia de la diferencia”, en cambio, alimenta desde hace siglos

la busqueda de mitos en torno a ciertos lugares y comienzan a configurar en el
imaginario europeo una nueva “geografia cultural” que fomentaria la atraccién de
visitantes.!53 Experimentar la alteridad sera parte fundamental de este tipo de
turismo, por lo cual las ciudades con un mito fundacional tangible -bajo las formas de
restos arqueoldgicos o un patrimonio arquitectonico potente y monumental- seran
mucho mas deseables para visitar. A la vez que habra ciudades en las que el turismo
gire en torno a la figura de un personaje de la literatura o el arte.

Fue Thomas Cook, responsable de la organizacién econ6mica
vinculada al turismo mas importante de Gran Bretafia del siglo XIX, quien
comenz6 a ver que el turismo requiere de ciertos mitos para atraer
visitantes. Asi que inicié varios “tours thar-tan” en 1846, a partir de la
popularidad de las novelas y poemas de Sir Walter Scott. 154

De acuerdo con lo que se divulga actualmente, al turismo cultural se le designa un
tratamiento especial hacia el patrimonio historico (entiéndase arquitectonico,
artistico y otros elementos culturales que paulatinamente se han ido
“patrimonializando”), como si la actividad turistica antes del manejo de este concepto

150 Cocola, Agustin (2011). “Los origenes de la Marca Barcelona. De la Sociedad de forasteros a la
Exposicion de 1929” en El Barrio Gotico de Barcelona. Planificacion del pasado e imagen de marca.
Espafia: Ediciones Madrofio.

151 E] turismo es considerado actualmente una industria perfectamente segmentada. Asi como tenemos el
segmento cultural podemos encontrar el turismo de masas (estacional, en el que se encuentra el de sol y
playa), el de negocios, el cientifico, entre otros.

152 De Sola-Morales, Ignasi (2005). “Las ciudades capitales de Walter Benjamin” en Costa, X. y de Sola-
Modales I. (Eds.) Metrdépolis. Barcelona: Gustavo Gili. P.13

153 Correa, Ana (2010). Ciudades, turismo y cultura. Nuevas perspectivas para el desarrollo equitativo de
las ciudades. Tucuman: La crujia ediciones.

154 |bid. P.49
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estuviese desvinculada de la cultura. «En el mundo del turismo la historia debe ser
representada en imagenes y, por tanto, el prestigio histérico se concretiza en
monumentos».155

Anteriormente hemos sefialado la relacion que existe entre las Exposiciones
Universales y el turismo, lo cual coincide con las teorias de la mayoria de los textos
consultados al respecto, sobre el despegue de esta actividad durante la segunda mitad
del siglo XIX. También sefialan que la clase turistica estuvo inicialmente compuesta
por la sociedad britanica, que tenia un especial interés por conocer los escenarios
italianos.156

Por otro lado, Dolors Vidal'>” menciona que uno de los escenarios propicios para la
promocion de las ciudades como atractivo turistico, ademas de las exposiciones, eran
también los congresos de turismo y este mercado se buscaba en gran medida para
atraer ayudas y poder clasificar y restaurar sus monumentos histéricos.

Sin embargo, sera en el siglo XX cuando el turismo comience a instituirse como una
actividad de intercambio entre paises y regiones, para lo cual, a partir del periodo
entre guerras, se iran constituyendo diferentes organismos enfocados en medirla,
estudiarlay renovarla.

Uno de los hechos que constata esto es la creacion de la Union Internacional de
Organizaciones Oficiales para la Propaganda Turistica (UIOOPT) en 1924 y la
celebracion del primer Congreso Internacional de Asociaciones Oficiales de Tréfico
Turistico, en 1925 en La Haya, Holanda. Para entonces los paises europeos con mayor
recepcion de turistas eran ltalia, Suiza, Francia e Inglaterra.

La mitad del siglo XX estuvo marcada por un primer boom turistico asociado con la
aparicion de los aviones jets a reaccion a final de los afios cincuenta y la introduccién
de la aviacion comercial. También el paulatino crecimiento de las redes de caminos
terrestres y la renovacion de la industria automovilistica, que rezagé al ferrocarril,
contribuyeron a los desplazamientos de proximidad y con fines turisticos.

Esta hasta entonces novedosa dialéctica internacional generard una importante salida
de divisas desde algunos paises, sobre todo los méas industrializados, pues sera de ahi
de donde provenga la mayoria de los turistas.1*® Razon por la cual se comenzaran a
tomas medidas importantes, dos de ellas de las mas descriptivas para entender el
inicio de los procesos de globalizacion:

Por un lado el surgimiento de las multinacionales, que comenzarian por instalarse en
los paises destino con mayor ingreso de turistas. De manera que la intervencion en el
sector econdmico terciario de las ciudades turisticas -con la instalacion de fabricas,
comercios y empresas- habria de amortizar la salida de divisas, captando asi una
parte importante de éstas.

155 Cocola (2011), op. cit. P.145

156 Steward, Jill (2006). “Actuacion en el extranjero: los turistas britanicos en ltalia y sus practicas, 1840-
1914” en Lasansky, M. & McLaren, B. (Eds.) (2006). Arquitectura y turismo. Percepcion, representacion y
lugar. (Ed. original en inglés 2004). Traduccién: Maria Jesus Rivas. Barcelona: Gustavo Gili. P.73-96

157 VVidal Casellas, Dolors (2005). “L’imaginari monumental i artistic del turisme cultural. El cas de la revista
Barcelona Atraccion”. Eduard Carbonell Estellés, Director. (Tesis Doctoral) Universitat de Girona.

158 Correa (2010), op. cit.
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Por otra parte el surgimiento del turismo de masas y su fomento como una actividad
gue pudiera contrarrestar esta fuga de dinero nacional. Por lo que la entrada de divisa
extranjera significaria una inyeccion vital para la economia de los paises con un
elevado namero de ciudadanos que hacen turismo fuera, o simplemente como una
medida de atraccién de divisas y fortalecimiento del sector terciario, como ha sido el
caso de Espafia.

El plan de Estabilizacion de 1959 inaugura la era del turismo de
masas en Espafia. El régimen franquista abandona la estrategia
aislacionista y autarquica, mejora sus relaciones exteriores y apuesta
decididamente por la emigracién y el turismo como medios de conseguir
divisas y capitalizar el pais basandose en el aprovechamiento de economias
de situacion en las que el clima, la franja litoral y la proximidad a los paises
europeos determinaran una intensa especializacion turistica. %9

Espafia se caracterizo durante décadas por ser un destino de sol y playa, hasta que se

comenzo a trabajar en los factores diferenciales que reforzaran su imagen frente a
otros destinos similares de igual o mejor reputacion. Es asi como comienzan a
ofrecerse valores como la gastronomia, la arquitectura patrimonial y basicamente
todos aquellos atributos en torno a la cultura que han logrado que en los ultimos afios
reciba veinte veces mas turistas internacionales que Brasil.160

Para los afios setenta Espafia logra adaptarse a las tendencias europeas, pues en un
par de décadas el turismo dejé de ser monopolio de las clases privilegiadas y comenz6
a extenderse entre las clases medias y trabajadoras, adoptando la forma de lo que hoy
conocemos como turismo de masas. 16!

Uno de los acontecimientos que nos dan una idea del rumbo que toma el turismo en la
década de los setenta es la Asamblea General Extraordinaria de la Union
Internacional de Organismos Oficiales de Turismo UIOOT, convocada el 27 de
septiembre de 1970 en México D.F.; en donde se adoptan los Estatutos de la
Organizacién Mundial del Turismo62 (OMT) y se elige celebrar el “Dia Mundial del
Turismo” en esta misma fecha a partir de 1980.

La OMT celebra su primera asamblea en Madrid en mayo de 1975 instaldndose en
esta ciudad la Secretaria General a partir del 1 de enero de 1976; y cuatro afios
después, 107 delegaciones de Estado firman la Declaracion de Manila en la
Conferencia Mundial de Turismo celebrada en esta ciudad filipina, en la cual se hace
un reconocimiento a la actividad turistica como imprescindible en las economias
nacionales e internacionales:

Entendemos el turismo como una actividad esencial para la vida de
las naciones, debido a sus efectos directos sobre los sectores sociales,
culturales, educativos y econdmicos de las sociedades nacionales, y sobre sus
relaciones internacionales en todas partes en el mundo. Su completo
desarrollo esta vinculado al desarrollo econdmico de las naciones, y depende
del acceso del hombre al reposo creativo y a las vacaciones y a su libertad de
viajar dentro del campo del tiempo libre y de los ocios, de los que subraya su

159 Ramos (2007), op. cit. P.39

160 Correa (2010), op. cit.

161 Ramos (2007), op. cit.

162 Hijstoria de la OMT en <http://www2.unwto.org/es/content/historia> (02-10-2012)
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caracter profundamente humano. Su misma existencia y desarrollo estan
virtualmente unidos a un estado de paz duradero, a la cual, por su parte,
esta llamado a contribuir.163
El turismo se asume, para este periodo -precisamente enmarcado en el inicio del
llamado posmodernismo-, como una actividad con maultiples beneficios econémicos.
Pero ademas comienza a ser considerado como un acto humano asociado a valores
imprescindibles para el desarrollo social como la libertad, la creatividad y el ocio.64
Una actividad que se sugiere necesaria para la realizacion personal y para el equilibrio
entre los ciudadanos de las diversas naciones que componen el globo terraqueo.
Otro acontecimiento importante en torno a la conformacion de lo que hoy se conoce
como turismo cultural es la Convencion sobre la Proteccidn del Patrimonio Mundial
Cultural y Natural de 1972, que en su articulo primero establece que a efectos de la
Convencién se considerara “patrimonio cultural”:

Los monumentos: obras arquitecténicas, de escultura o de pintura
monumentales, elementos o estructuras de caracter arqueolégico,
inscripciones, cavernas y grupos de elementos, que tengan un valor
universal excepcional desde el punto de vista de la historia, del arte o de la
ciencia. Los conjuntos: grupos de construcciones, aisladas o reunidas, cuya
arquitectura, unidad e integracion en el paisaje les dé un valor universal
excepcional desde el punto de vista de la historia, del arte o de la ciencia. Los
lugares: obras del hombre u obras conjuntas del hombre y la naturaleza asi
como las zonas incluidos los lugares arqueoldgicos que tengan un valor
universal excepcional desde el punto de vista histérico, estético, etnolégico o
antropoldgico.165

El patrimonio histérico en el turismo cultural: de la revaloracion a la tematizacion

Los centros histéricos de la ciudad han sido durante el XIX y buena
parte del XX los receptaculos de la miseria, los espacios underground de las
capitales europeas, porque la maquina urbana parecia mas eficiente en los
nuevos espacios urbanos que en la vieja ciudad abandonada. Mientras la
ciudad crecia en los nuevos ambitos metropolitanos, el centro pasaba a ser
un espacio urbano marginal y degradado. Es sabido que desde los afios
cincuenta, la ordenacion y la planificacién urbana europea se ha centrado
en la recuperacion de los centros histéricos, como una estrategia de mejora
integral de la ciudad y, en cierta medida, también como una forma de
recuperacion de la identidad colectiva. Conviene recordarlo. Todos los
planes especiales de reforma interior (también los de Barcelona) son un
intento contemporaneo de dotar al viejo centro urbano de la dignidad

163 Tomado de Manila Declaration on World tourism. The world tourism conference, en
<http://www.univeur.org/CMS/UserFiles/65.%20Manila.PDF> (05-10- 2012)

164 E| preambulo de la Ley de Patrimonio Histérico Espafiol (1985) reforzaria esta idea asegurando que el
turismo es el «camino seguro hacia la libertad de los pueblos».

165 Convencion sobre la Proteccion del Patrimonio Mundial Cultural. Paris, 16 de noviembre de 1972 en
<http://portal.unesco.org/es/ev.php> (07-10-2012)
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perdida. Si releemos estos planes de los ochenta, apenas veremos referencia
alguna al turismo y a los turistas. 166

Desde una perspectiva que por primera vez se ocupa tanto del turismo como de los
bienes culturales es importante destacar el papel del International Council on
Monuments and Sites ICOMOS como 6rgano asesor de la UNESCO, que en su Carta
Internacional de Turismo Cultural de 1976, y reformulada en 1999, expresa su
preocupacion por instituir esta practica y adecuarla a las necesidades tanto de turistas
como de los residentes de este tipo de destinos.167
Es a partir de los afios ochenta cuando la creciente competencia
entre ciudades para atraer inversores y actividad econémica impulsa una
fuerte rivalidad en la que la percepcidon sobre las ciudades, y mas en
concreto, la imagen mental que se genera sobre ellas se convierte en un
componente importante del futuro éxito o fracaso econémico de una urbe.
Este enfoque, en el que los componentes culturales y de imagen empiezan a
considerarse relevantes, aporta nuevas perspectivas sobre desarrollo local,
ya que hasta esta fecha, fruto de las teorias de los polos de crecimiento de
Perroux (1961), las estrategias de crecimiento econémico habian girado en
torno a la idea de potenciar el conjunto industrial local imbricado alrededor
de una industria central y exportadora.i68
Asi mismo emergen iniciativas en torno a la cultura, como la formulada por la

Comision Europea en 1983, que propone una manera de promover la unién entre los
paises europeos y sus elementos culturales (tanto los que los unen como pueblo, como
los que los hacen diversos) por medio de la declaracion de la “Ville européenne de la
Cultura" (Ciudad Europea de la Cultura).

La primera en recibir tal mencién fue Atenas en 1985 y, segun afirman Greg Richards
(2001), Jordi Tresserras (2004), Ana Correa (2010), entre otros autores: es posible
que el afio 1990, cuando la ciudad elegida fue Glasgow, sea el punto de inflexién a
partir del cual otras “ciudades industriales en decadencia” -o bien podriamos decir en
crisis, como a las que nos hemos referido- viesen esta designacion como la
oportunidad ideal para desplazar su economia de la producciéon al consumo, para
revitalizar el empleo perdido®® y promoverse como una auténtica ciudad
postindustrial en la que el motor de crecimiento seria la cultura.1’

Aln asi, para que este efecto econdmico positivo perdure con éxito, se debe
contemplar el proyecto de capitalidad cultural por medio de estrategias a largo plazo.
Ademas que, como todos los grandes eventos, las consecuencias urbanas y
economicas suelen ser diferentes en cada ciudad.

166 Donaire, José Antonio (2009). “La efervescencia de la ‘turismofobia’. Sobre turistas y turismo” en
Barcelona Metropolis Revista de informacion y pensamiento wurbanos [en linea] <
http://www.bcn.cat/publicacions/b_mm/ebmm72/bmm?72.pdf> (02-03-09)

167 Toselli, Claudia (2006). “Algunas reflexiones sobre el turismo cultural” en PASOS Revista de turismo y
patrimonio cultural. Vol. 4 No. 2, Argentina. [en linea] <www.pasosonline.org> P.175-182 (23-09-08)

168 Casellas; Dot; Pallares (2010), op cit. P.156

169 Richards, Greg (2001). “El desarrollo del turismo cultural en Europa” en Estudios Turisticos. No. 150.
Espafia: Instituto de Estudios Turisticos. P.3-13

170 Tresserras (2004), op. cit.
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El impacto que este nombramiento, acufiado desde el afio 2000 como “Capital
Europea de la Cultura” (Capital en lugar de Ciudad, pues se empieza a compartir tal
designacion entre dos o mas ciudades y para 2005 a cada Estado le corresponde
designar una ciudad), es indudablemente positivo en gran medida gracias al aporte de
los patrocinios y al equipamiento e infraestructura cultural que la ciudadania seguira
disfrutando una vez concluido el acontecimeinto.

Sin embargo, mas alla de las actividades que se llevan a cabo en el periodo que
contempla tal capitalidad, las repercusiones -impulsadas por el eco en los mass
media- comienzan a verse reflejadas en las cifras turisticas. Un impacto
indudablemente positivo pero que, como hemos dicho, jamas sera el mismo en cada
ciudad.

Otra iniciativa en el marco de estas designaciones es el “Mes Cultural Europeo”. Una
iniciativa tomada por los ministros de Cultura en 1990 disefiado especialmente para
los paises no miembros de la Union Europea, con subvenciones nada despreciables
para cuatro semanas de intensa actividad, ademas de la inversién y planificacién que
supone el solo hecho de aspirar a albergar un mes de la cultura.

En el caso de Barcelona, a pesar de que Ferran Mascarell!™ insiste en su capitalidad
cultural no es sino hasta 1999 que se desarrolla su primer Plan Estratégico de Cultura
(renovado en 2006) debido al “perceptible crecimiento en la oferta y el consumo
cultural”, en el cual se contempla, ademas de hacer de la cultura un elemento clave de
cohesion social y dinamizar el conjunto patrimonial de la ciudad, también hacer de la
cultura un factor de visibilidad y proyectar a Barcelona como plataforma de
promocion internacional.

Sin embargo y a pesar de estas iniciativas, Barcelona no ha llegado a obtener la
designacion como “Capital Europea de la Cultura”,'72 a diferencia de otras ciudades
espafiolas como Madrid (1992), Santiago de Compostela (2000), Salamanca (2002) y
San Sebastian (2016).

Por otro lado, en la misma linea del “Mes Cultural”, pero sin inversiones a nivel
europeo, cabe hacer mencién del gran eco que han tenido otro tipo de nombramientos
en torno a la cultura y las artes, como el “Dia Internacional de los Museos” propuesto
por el Consejo Internacional de Museos (ICOM) en 1977, designando el dia 18 de
mayo para tal celebracion.

De igual forma, el ICOMOS propone el 18 de abril de 1982 instaurar el “Dia
Internacional de los Monumentos y Sitios”. Otro ejemplo de fechas instituidas para
sensibilizar a la sociedad sobre algun aspecto de la cultura seria el “Dia Mundial de la
Diversidad Cultural para el Dialogo y el Desarrollo”, propuesto en 2001 por la
UNESCO para conmemorarse cada 21 de mayo.

Y asi la lista se va alargando, con el dia mundial del tango, del la lengua espafiola, de
la danza, del cine casero o de la arquitectura en cuyas respectivas fechas se exalta la
importancia de cada una de estas disciplinas o aspectos de la cultura y se acercan sus

11 Mascarell, Ferran (2007). Barcelona y la modernidad. La ciudad como proyecto de cultura (1977-2007).
Barcelona: Gedisa.

172 Barcelona compite para ser Capital Europea de la Cultura en 2001. El proceso para presentarse y las
razones por las que no se gané se analizaran mas adelante.
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diversas manifestaciones a la sociedad por medio de su difusion, intensa y puntual,
generalmente de caracter gratuito pero con una proyeccién importante que propicia la
convivenciay la buena reputacién como “ciudad cultural”.

Es por ello que en los ultimos afios las organizaciones internacionales dedicadas a la
proteccién y promocion del patrimonio se han multiplicado. De la misma forma en
qgue los organismos multilaterales (o de cooperacién internacional) enfocados en la
gestidn cultural y las industrias culturales son cada vez méas y ejercen mayor peso a la
hora de ser consideradas para partidas presupuestales nacionales e internacionales.
«Son muy valiosas todas las acciones realizadas en pos de establecer lineas de
accion que promuevan el respeto por la integridad y autenticidad de los sitios
culturales y manifestaciones intangibles».173

La actividad del sector turistico, en particular la del turismo cultural, como veremos,
no solo esta encaminada en atraer visitantes y dar a conocer los valores
diferenciadores de una ciudad, sino que, como lo sefialaria la Organizacion Mundial
del Turismo OMT, también en fomentar la recuperacion y conservacién de valores
culturales:

El turismo puede ayudar a estimular el interés de los residentes por
la cultura propia, por sus tradiciones, costumbres y el patrimonio histoérico,
puesto que los elementos culturales con valor para los turistas se recuperan
y conservan de manera que pueden ser incluidos en la experiencia turistica.
Este despertar cultural puede constituir una experiencia positiva para los
residentes, aportandoles cierta concienciacion sobre la continuidad histérica
y cultural de la comunidad, a la vez que pueden convertirse en aspectos que
potencien el atractivo turistico del destino.174

Por lo que contribuiria a la preservacién y rehabilitacion de monumentos, edificios y
lugares historicos; asi como a la revitalizacion de las costumbres locales y la
“reafirmacion de la propia identidad”, aspecto de la cultura que ya hemos analizado y
gue formara parte de las dindmicas de capitalizacién de simbolos en las ciudades,
sobre todo en las turisticas que centren su actividad en el rescate de su patrimonio.

La Organizacion Mundial del Turismo definira el turismo cultural como «la
inmersion en la historia natural, el patrimonio humano y cultural, las artes y la
filosofia, y las instituciones de otros paises o regiones».1”> Una labor de exploracion
de la alteridad que como turista se experimenta pero que contribuye a construir una
“utopia de la diferencia”’, a lo que habria que agregar una labor de auto-
reconocimiento de quienes residen en la ciudad turistica.

La oferta y la demanda de bienes histérico-artisticos han crecido a
un ritmo exponencial en las Ultimas dos décadas. (...) Como reaccion a este
estado de cosas, todos volvemos la mirada al pasado de forma nostalgica,
para cubrir numerosas y muy diversas necesidades psicosociales de

173 Toselli (2006), op. cit. P.180

74 VV.AA. (1998) Introduccién al Turismo. Organizacién Mundial del Turismo (OMT) [en linea]
<http://pub.unwto.org/WebRoot/Store/Shops/Infoshop/Products/1128/9284402697.pdf>

175 “Turismo cultural”, Ministerio de Cultura [en linea]
<http://www.mcu.es/centrosDocumentacion/docs/MC/guialectorl4.pdf>
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integracion, a la busqueda de una nueva identidad, multiple, compleja e
inestable.176
En este sentido la experimentacion de la alteridad construye barreras entre el turistay

el “otro” que podrian confundir el reconocimiento de una cultura ajena,'’” y difundir
asi la falsa idea de la existencia de “esferas culturales” que solo alimentan la diferencia
y el etnocentrismo. La identidad desde esta perspectiva cobra un peso muy
importante; muy a pesar de las criticas hacia la “pérdida del aura” de las ciudades,
sobre todo las turisticas, el sentido inicial del turismo -como anteriormente se ha
mencionado- es conocer tradiciones que nos son ajenas, experiencias nuevas, sabores
exaticos y todo tipo de manifestaciones culturales que no nos pertenecen.

Para la European Association for Tourism and Leisure Education (ATLAS), el
turismo cultural es: «The movement of persons to cultural attractions away from
their normal place of residence with the intention to gather new information and
experiences to satisfy their cultural needs».17® Necesidades que las ciudades turisticas
cumplen exaltando ciertos elementos culturales de multiples maneras, ya sea
iluminando una ruina arqueoldgica por las noches o fomentando el uso de una
vestimenta elaborada en ese lugar.

Dean MacCannell expone en El turista. Una nueva teoria de la clase ociosa (2003),
como la “experiencia cultural” se puede vivir por medio de “producciones”, también
conocidas como “signos”.’® Las producciones culturales son, asimismo, rituales
basados en formulas o modelos que transportan al individuo mas alla de si mismo y
de las restricciones de la experiencia diaria. La participacién en una “produccién
cultural”, incluso al nivel de verse influido por ella, puede transportar al individuo a
los “limites de su ser”, donde sus emociones pueden comulgar con las de otros que se
encuentren bajo la influencia de tal experiencia.

El turismo cultural como se conoce en la actualidad es el resultado de todo un
replanteamiento de los modelos de desarrollo que tradicionalmente se habian basado
en la explotacion de los mismos recursos, como el concepto de sol y playa y el turismo
de las grandes ciudades,!8 pero que han llegado a saturarse. Ademaés de contribuir a
la recuperacidn y conservacion del patrimonio cultural, tiene a su favor -a diferencia
del turismo de temporada- que generalmente no hay estacionalidad marcada,!8! por
lo cual los ingresos de este tipo de turismo se veran reflejados a lo largo de todo el
afo.

Asi lo sefalaria la European Comission (1995) al propugnar el impulso al turismo
cultural como un vehiculo para reducir la congestién en temporadas altas y la
estacionalidad que deja a ciertos destinos turisticos totalmente desiertos durante un

176 Ramos (2007), op. cit. P.71

177 MacCannell, Dean (2003). El turista. Una nueva teoria de la clase ociosa. (Primera edicion 1989)
Barcelona: Ed. Melusina S. L.

178 Bonet, Lluis (2003). “Turismo Cultural: Una reflexién desde la ciencia econémica” en Portal
Iberoamericano de Gestion Cultural [en linea]
<http://www.gestioncultural.org/ficheros/1_1316770469_LBonet_Reflexion.pdf> (07-09-12)

179 MacCannell (2003), op. cit.

180 Bonet (2003), op. cit.

181 Correa (2010), op. cit.
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namero considerable de meses al afio; a la vez que se propagan territorialmente los
beneficios de este tipo de desarrollo turistico.

El mercado turistico poco a poco se ha ido diversificando y la creciente clase media
urbana -con un alto nivel de estudios y con interés por las manifestaciones culturales-
ha ido adoptando importancia. De tal manera que la oferta turistica se ha volcado en
promover contenidos culturales y proveerles de valores simbolicos e histéricos: «El
turismo internacional de masas moderno produce en la mente del turista una
yuxtaposicion de imagenes provenientes de culturas separadas por la historia y asi,
acelera la diferenciacién y la modernizacién de la consciencia de la clase media».182
El turismo sera el resultado de un cambio de produccién. La ciudad como centro de
produccion volcara sus procesos hacia la revaloracion del patrimonio cultural para la
significacidn, que equivaldrd a la capitalizacion de sus valores con los cuales la
industria del turismo cultural se vera altamente beneficiada.

De esta manera ciudades con grandes centros historicos patrimoniales como Atenas,
Roma o Florencia, asi como las urbes que tradicionalmente han sido centros de
atraccion cultural como New York, Paris o Londres, tendran una considerable ventaja
en el mercado del turismo cultural debido a su «elevado y reconocido valor simbélico
acumulado»,'83 donde sin duda cabria Barcelona.

Sin embargo, cuando este valor simbolico es tan evidente y sumamente rentable, lo
gue puede pasar es que se abuse de la capitalizacion de algunos simbolos por medio
de la tematizacion.!84 Un instrumento de promocion que se ha propagado a nivel
internacional absorbiendo el espacio urbano (tanto publico como privado) y
construyendo falsos imaginarios turisticos en torno a la ciudad.

Es una respuesta a la nueva dimension que alcanza el patrimonio antropolégico y
monumental: «Un dato interesante es que el mejor indicador de la victoria final de
la modernidad sobre otras formulas socioculturales no es la desaparicién del mundo
no moderno, sino su preservacion y reconstruccion artificial en la sociedad
moderna».185

Esta “tematizacién patrimonial” consiste en que la revalorizacion de recursos
culturales configure productos turisticos comercializables.!88 El ascenso del turismo
cultural provocara que se desarrollen desde los organismos publicos politicas urbanas
y acciones encaminadas a explotar estos recursos que beneficiaran las arcas
municipales, pero sobre todo al sector privado, que cada vez tiene mayor injerencia
sobre ellos.

Pero el turismo cultural no s6lo asegura objetos fetichizados y escenarios tematizados,
pues dentro de estas dinamicas habria que considerar la promesa de «experiencias

182 MacCannell (2003), op. cit.P.37

183 Bonet (2003), op. cit. P.7

184 Una idea globalizada y mercantilizada de ordenacién urbana disefiada para el turista, que gira en torno
al control y el consumo y que no propicia la interaccién ciudadana. Esta idea se ha propagado por las
ciudades aludiendo a Disleylandia como lo analizaria Michael Sorkin, llegando a tocar todo tipo de
manifestaciones culturales provocando su simplificacion y fetichizacion.

185 MacCannell (2003), op. cit.P.12

186 Tresserras (2004), op. cit.
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genuinas, inolvidables y Unicas para el consumidor»,!87 apelando al “mito del lugar”
que paradéjicamente, al exhibirse en su presentaciones express, light o “edulcorada”,
de facil lectura para el turismo, se estandarizan y pierden la genuinidad que en
principio les proveia de ese valor afiadido.

La tematizacion comporta una serie de invariantes: exige la maxima
facilidad de comprensién para el visitante, lo cual implica simplificar la
complejidad de la propia historia para ofrecer un discurso rapidamente
transmisible; deben ofrecerse facilidades para recorrer la ciudad en un par
de itinerarios turisticos, casi sin bajar del autocar.188

Dean MacCannell!8® sefiala que las reliquias restauradas de tradiciones muertas son
recordatorios de nuestra ruptura con el pasado y nuestras tradiciones. Mientras que
cualquier experiencia puede mitificarse, cualquier tipo de experiencia turistica estara
siempre mistificada.

Estas reliquias restauradas seran aquellas tradiciones que ya no forman parte de la
cotidianidad actual pero que se siguen celebrando una vez al afio o en fechas
sefialadas en el calendario y de las cuales, curiosamente, es participe en su mayoria la
clase turistica. Un ejemplo puede ser la Pamplonada en Navarra, la Tomatina en
Valencia, la Danza de la Lluvia Zufii en Nuevo México o el Ritual de la Muerte Maya
en Yucatéan.

Asi, es cada vez mas frecuente ver cémo la mercantilizacion
generada por el desarrollo del turismo cultural desemboca en una
espectacularizacion de unas identidades culturales mitificadas, o hasta
inventadas: indigenas que solo se visten con los vestidos tradicionales, con
frecuencia una reproduccidon vistosa y espectacular de los utilizados
tradicionalmente, cuando los turistas entran en escena.190

La intencidn del turista cultural de entrar en contacto con expresiones de autenticidad

o0 manifestaciones legitimas de la historia de un lugar, de su arte y sus costumbres, se
ve frustrada por la incursién de la “economia de la experiencia” en donde es dificil
buscar escapatorias de la alienacidn.9!

Otro sintoma de la estandarizacion de la experiencia turistica se puede encontrar en
los recorridos que los buses turisticos ofrecen para visualizar desde una cémoda
ubicacidn los sitios y monumentos mas representativos de una ciudad. Este tipo de
recorridos bien podrian asemejarse a los “mapas monumentales” del siglo XIX, como
el mapa de Paris de L. Guilmin (1890), en el cual el monumento “define” el recorrido
turistico, un acercamiento a la experiencia urbana totalmente opuesta a los “mapas
psicogeograficos” propuestos desde las derivas situacionistas (1958).

Otra experiencia exitosa del marketing urbano son los autobuses
turisticos, convertidos también en un instrumento de tematizacién y los
cuales permiten a los entes que los gestionan dirigir los flujos turisticos por
la ciudad, facilitando la conexion entre los principales referentes o puntos de

187 Ramos (2007), op. cit. P.77

188 Montaner & Muxi, (2011) op. cit. P.149
189 MacCannell (2003), op. cit.

190 Bonet (2003), op. cit. P.8

191 Ramos (2007), op. cit.
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atraccion turistica y generando nuevos polos de interés secundario o menos
accesibles.192
Los recorridos turisticos como los propuestos por los buses se han diversificado y

especializado. La tematizacion cultural también incide en las perspectivas del turista y
sus expectativas, pues veremos recorridos enfocados en un arquitecto (como puede
ser la Barcelona de Gaudi) en un director de cine (la New York de Woody Allen), en
un poeta (la Florencia de Dante), en una obra literaria (el Paris de Rayuela) o incluso
en una sola pelicula, como lo proponen los Barcelona Movie Walks.

Sin embargo, en ocasiones el exotismo o la experiencia de la alteridad haran que el
turista, en algn momento de su travesia, busque alguna referencia que le sea
familiar. Es ahi donde los “beneficios” de la globalizacién entran en juego, los no
lugares!93 como sitios despojados de cualquier indicio de pertenencia curiosamente
daran al turista la certeza de un “anclaje cultural”.194

Los nuevos recursos turisticos: las industrias culturales y las ciudades creativas

Pero el turismo cultural, ademas de revalorar el patrimonio artistico y arquitecténico
ha generado nuevas modalidades para promover el capital simbélico de la ciudad.
Una de ellas ha sido a través de las llamadas “industrias culturales”, entendidas como
aquellas que combinan la creacion, produccién y comercializacion de contenidos
creativos que sean intangibles y de naturaleza cultural, como lo sefialaria la UNESCO.
Dentro de esta definicién, como ya lo hemos analizado, caben sectores que hasta hace
poco no eran contemplados dentro del &mbito cultural -catalogados como creativos-,
pero que se les ha atribuido un valor agregado, resultado del proceso de produccién
de bienes culturales, como son el sector editorial, cinematogréfico, audiovisual,
fonografico, artesanal y de disefio.
Tales sectores creativos han logrado integrar un nuevo sistema de produccion de
mensajes culturales, un entorno donde la proximidad propicie la colaboracion entre
diversos sectores y donde el publico reciba dichos mensajes masivamente. Lo cual
solo serda posible en el espacio de interaccién y consumo masivo por antonomasia: las
ciudades.
La idea de “ciudad creativa” poco a poco ha ido reemplazando a la de “ciudad
cultural”, pues abarca mayores actividades como la mdusica, teatro, artes plasticas,
gastronomia, deporte e idiomas.!95 Mientras que el consumo cultural como se ha
venido exponiendo depende de la concentracion de recursos, la creatividad es movil,
reproductible, masiva, Util y altamente capitalizable.
En el caso de las ciudades, conjuntamente con la consolidacion del
turismo como actividad econdémica, algunos gobiernos locales han

encontrado en él la posibilidad cierta y efectiva de reconvertir su economia
hacia los servicios al turista vinculando los mismos a otros sectores de la

192 Tresserras (2004), op. cit. P.74

193 |dea propuesta por Marc Augé (1992) para referirse a los “espacios de anonimato”, opuesta a la de
“topofilia” a la cual hemos hecho referencia para analizar las acepciones de identidad y apropiacion.

194 Correa (2010), op. cit.

195 Richards (2001), op. cit.
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produccion o de integrar sistemas productivos a través de la generacion de
clusters.196
Como vemos, el término “industria” seguira presente, y no sera coincidencia que las
ciudades creativas sean aquellas economias desarrolladas cuya desindustrializacion
tuvo un impacto importante en el empleo dando pie a modelos alternativos de
productividad. Por lo cual, seran las ciudades postindustriales las que desarrollen
estos clusters de industrias creativas debido a la necesidad de proximidad entre los
diversos sectores culturales para llevar a cabo proyectos en comun.
Mientras el turismo cultural se asocia con el patrimonio y la “alta cultura”, la
promocion de ciudades creativas (méas enfocada en atraer inversion y talento, que
turismo de masas) esta vinculada con las industrias culturales y creativas. El espacio
fisico en donde se den cita sera en la mayoria de los casos en antiguos recintos fabriles
como parte del proceso de reconversion de estas ciudades.
La creacién de este tipo de polos culturales es una estrategia que surge en las ciudades
postindustriales de Estados Unidos desde la década de los ochenta. El cultural district
(distrito creativo o cultural) en zonas como la de Manhattan proponia la
concentracion de diversas actividades en inmuebles fabriles recuperados: estudios-
vivienda para la clase creativa, galerias, pequefios comercios, etc.:
El distrito del SoHo en Nueva York, con extensiones en el Greenwich
Village, es un claro ejemplo que caracterizo los lofts como residencia de
artistas, y dinamizé esta zona de Manhattan con el surgimiento de otras
atracciones ligadas al ocio, como restaurantes, bares y comercios
especializados que tematizaban la zona confiriéendole una atmosfera
especial.197
En los inicios del turismo, el trabajo era un objeto de curiosidad mas. Se podia visitar
una fabrica de tabaco, una imprenta o una casa de moneda, de manera que el ocio
reemplazaria al trabajo para que éste a su vez se convirtiera en un objeto de
curiosidad turistica.’®® Sin embargo, una vez consumados los procesos de
desindustrializacion, la revalorizacion del patrimonio industrial tardé afios en ser una
alternativa urbanistica y cultural. Durante décadas, la memoria industrial era una
huella asociada a los problemas del proletariado, la explotacidn y todo tipo de luchas
reivindicativas que intentaban borrarse u olvidarse.19°
La revaloracion del patrimonio industrial ha sido para muchas ciudades la
oportunidad de capitalizar un bien construido alejado de esos valores negativos. La
memoria industrial que se expresa (al igual que el arte en los museos) se plantea
aislada de sus elementos contextuales. La visita turistica a la fabrica es una actividad
en la que la memoria industrial también ha salido perjudicada por estos procesos de
tematizacion.
Para Montaner y Muxi el reciclaje de infraestructuras obsoletas podria tener un triple
sentido: «el procesal de la reutilizacidn, el simbdlico de revalorizar la memoria de la

196 Correa (2010), op. cit.

197 Tresserras (2004), op. cit.. P.79

198 MacCannell (2003), op. cit.

199 Montaner & Muxi (2012) “Can Batll6 Work in Progress” <
http://vimeo.com/channels/canbatllo/page:4> (10-10-2012)
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colectividad y el funcional de generar espacios de atraccion turistica».200 Uno de los
casos que mencionan como ejemplo de buenas préacticas es el de Emscher Park en
Alemania, una intervencion respetuosa, equilibrada, pensada para la comunidad sin
“museificarla” para el turismo.

Sin embargo, la recuperacién de estos espacios fabriles para el ejercicio de nuevos
tipos de industrias forma parte de las nuevas estrategias de branding de ciudad con
multiples objetivos. Ya sea con fines turisticos, que en ocasiones lleva a
descontextualizar recintos, que necesitan explicarse con audioguia o justificarse
apelando a una memoria previamente eliminada. O para dinamizar el sector creativo;
una estrategia que pretende balancear los impactos del turismo masivo a partir de la
atraccién de inversién, de talento y la creacion de una atmdsfera que propicie la
produccion de bienes culturales.

La cultura, como vemos, serd la idea envolvente de cualquier actividad de la sociedad
y su condicion postmoderna, a la vez que la industria seria su hilo conductor. Desde
esta perspectiva podemos reflexionar que todo el turismo es cultural (desde sus
inicios), que todas las industrias son culturales, y que, como lo afirmaria David
Harvey, 2% |a ciudad posindustrial podria ser la mas industrial de las ciudades.

La ciudad souvenir: el turismo insostenible

En la actual "era del marketing de la ciudad" (desde mediados de los
ochenta hasta el presente), el énfasis se ha desplazado de las preocupaciones
sociopoliticas de los afios setenta a las politicas de desarrollo econémico y
regeneracion urbana. La atencién se ha desplazado hacia los centros de las
ciudades, que se han convertido en el escenario de proyectos de atractivas
imagenes urbanas y armas esenciales en la lucha por el desarrollo
economico.202

Bajo la légica del consumo cultural la ciudad, ademas de ser el escenario en el que se
ofrece el patrimonio histérico tematizado, los productos culturales simplificados y la
experimentacion del lugar mistificada; sera en si misma objeto de consumo: el valor
simboélico de las imagenes que ofrece se transformara en el principal atractivo para el
turismo.203

La complejidad de gestionar las ciudades y proveerle de ventajas competitivas a la
hora de rivalizar con otras urbes ha evidenciado la necesidad de explorar en la
creacion de "valores afiadidos" y la legitimacidn de los significados comercializables.
Es asi como el concepto de cultura (por su hibridez y sus maltiples interpretaciones)
se convierte en una especie de comodin para el desarrollo de estos nuevos
significados.

El consumidor de ciudades -una etiqueta que surge con el city branding para referirse
al cliente en potencia que buscara en el entorno urbano estos significados- en algun

200 |hid.

201 Harvey (2005), op. cit.

202 Rjchards (2001), op. cit. P.5
203 Correa (2010), op. cit.
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momento de su travesia consumird productos culturales,204 ya sea auténticos,
mercantilizados o fetichizados. Es al consumidor de ciudades a quien esta dirigido el
“marketing experimental”: la construcciéon de unos “imaginarios previos” de la
experiencia de una ciudad, para que luego sea difundida por el mismo consumidor de
ciudades. Un “boca a oreja”, acaso la actividad fundacional del marketing como se
conoce ahora.
Si visitar otras ciudades u otros parajes supuso en otro momento
una aventura real y un aprendizaje, actualmente el viaje se reduce a
constatar lo conocido. Las mismas ofertas de ocio y consumo esparcidas por
doquier permiten verificar la ubicuidad de patrones ya conocidos y
comprobar, asi, que so6lo es necesario conocer los “intangibles”; los logos y
las marcas conforman la lengua franca del consumo y protagonizan la
construccion y satisfaccion del deseo. El lugar real sélo puede ser igual a su
imagen fotogréafica divulgada por los folletos turisticos.205
El impacto que las estrategias de branding han tenido sobre el desarrollo social y
econdmico en si es relativamente modesto (por si solo no crearia empleo, ni mejoraria
la educacion de la sociedad). La verdadera contribucion de esta disciplina ha sido su
capacidad de crear imagenes urbanas potentes, apoyadas en politicas culturales y de
regeneracién del tejido urbano con un enorme impacto en el mercado turistico.
Manuel Ramos sugiere que concretar un Plan de Turismo Cultural es igual que
disefiar un Plan de Marketing de Ciudad.20¢ A esto habria que agregarle otros planes
paralelos que se suman al engranaje se las sinergias publico-privadas que apuestan
por la competitividad de una ciudad, como puede ser el Plan de Desarrollo Urbano o
el Plan Estratégico de Cultura, pues la edificacion de un museo requiere un previo
analisis de las necesidades de contenidos culturales de la poblacion, ser contemplado
en el planeamiento urbano de la ciudad, a la vez que necesita promoverse como punto
de atraccién turistica y es ahi donde el marketing entraria en accion.
El turismo cultural no solo pretende revalorar el patrimonio edificado, pues en
muchas ocasiones los centros histéricos se veran amenazados por una planificacion
gue priorice la construccién de nuevos equipamientos. Los procesos de gentrificacion
de centros historicos consisten en la revitalizacion de barrios que intencionalmente se
han dejado deteriorar para recalificarse y darles nuevos usos, de acuerdo con las
l6gicas de la globalizacién.
Son procesos que pueden llegar a ser muy sutiles debido al amplio periodo de tiempo
que supone “dejar envejecer” una zona de la ciudad e ir interviniendo
urbanisticamente en ella. Sin embargo, dada la diversidad de factores e intereses, es
dificil identificarlos cuando se trata de operaciones realizadas en pos de una mejora
urbana que beneficia a un grupo (a veces privilegiado, a veces no), pero siempre en
detrimento de otros.
En el caso de las ciudades turisticas, el papel que juegan los equipamientos culturales
es esencial. La construccidn de nuevos recintos en torno a la cultura no siempre seran
necesarios pero en ocasiones responderan a esta moda (muy alejada de las virtudes de

204 Bonet (2003), op. cit.
205 Muxi (2004), op. cit. P.108
206 Ramos (2007), op. cit.
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la reconversion urbana del llamado “efecto Guggenheim”) de crear nuevos iconos
arquitectonicos a los cuales atribuirles nuevos valores.

Desde los inicios del turismo cultural, los museos han formado parte elemental del
recorrido obligado del visitante. Sin embargo, como lo hemos abordado
anteriormente, la importancia que adopta a la creacion de arquitecturas iconicas que
en su mayoria alojan colecciones de arte o que explican la ciudad (museos de sitio), se
han convertido en un infalible simbolo turistico. Un icono identificable por el turista,
reproducido en los souvenirs pero a la vez ajeno a los residentes, pasivo, como un
parasito urbano que poco a poco va invadiendo su entorno de tiendas, franquicias y
aparcamientos para autocares.

En la bibliografia consultada se repite hasta el cansancio la insostenibilidad del
turismo masivo y la incidencia que tiene esta actividad en la “cultura local”. Manuel
Ramos297 sefiala una ambivalencia: por un lado el reforzamiento de la autoestima de
la poblacion residente, por el otro la pérdida de “sefias de identidad” locales que la
masividad de los visitantes representa, al verse la privacidad de la comunidad local y
su cotidianidad amenazada.

«La identidad turistica es, en turismo, lo que la marca para cualquier producto; Le
da personalidad, le ayuda a diferenciarse de la competencia y engloba todos los
rasgos distintivos que el destino o producto turistico ofrece».208 Pues como veremos,
entre las estrategias de branding de ciudad, uno de los aspectos méas importantes es la
identidad de marca: lo que la ciudad representa como atractivo turistico, qué valores
ofrece y qué sensaciones experimentara el visitante.

Sin embargo, a los residentes de este tipo de ciudades poco les interesa su “identidad
turistica”, pues la autoestima ciudadana no se cimenta en este mismo discurso. Las
identidades de los ciudadanos -entendidas como la topofilia, el vinculo con la propia
ciudad- se construyen no s6lo bajo discursos cohesionadores sino que se trabajan
desde el urbanismoy las politicas publicas.

Lo que parece olvidarse muchas veces es que las acciones en torno a la mejora de la
calidad de vida de los ciudadanos tienen un efecto positivo no solo en el vinculo de la
ciudadania con su entorno sino en el propio turismo. Habra un segmento que prefiera
observar una cotidianeidad “maquillada” en la que el ciudadano no estorbe, en un
ambiente vigilado y cuyo paisaje urbano les sea familiar gracias a la presencia de
franquicias y multinacionales. Sin embargo el turista, en muchos de los casos, prefiere
visitar ciudades hechas para sus ciudadanos; contemplar otro tipo de ritual, como el
de la cotidianeidad real, aunque se vea alterada por la masividad del observador: una
ciudad atractiva para vivir, no disefiada solamente para ser visitada.

El verdadero desafio para las administraciones locales es decidir cuél es el rol que
quiere que desempefie la cultura, pues como hemos visto las alternativas son variadas
y en ocasiones una solucién solo puede ser implementada descartando las demés
opciones. Existe un antagonismo entre la sostenibilidad del turismo y los procesos de

207 Ramos, op. Cit.
208 Martinez Puche, Antonio (2009). “Turismo y desarrollo local en un contexto globalizado” en Rodriguez,
G. & Martinez, F. (Coord.) (2009). Nuevos retos para el turismo. Espafia: Netbiblo, S. L. P.54
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globalizacién en las ciudades;20° pues parece imposible que una ciudad sostenible
reciba turismo masivo sin alterar la cotidianidad de sus ciudadanos. Para José
Antonio Donaire las valoraciones en torno a la “turismofobia” son un debate sin
puentes: el turismo es una fuente de ingresos necesaria que ademas propicia la
rehabilitacion urbana, pero a la vez es un factor de deformacion urbanay cultural.

La simplificacién de cddigos urbanos para albergar el turismo masivo en ocasiones
puede mermar la complejidad de la interaccién ciudadana en la urbe. ¢Y donde sera
donde encontremos la simplificacién en su maximo esplendor? En la marca, en el
logotipo, en aquél registro visual que pretenda condensarlo todo con una simple
forma sugerente, con un registro grafico familiar, con un lenguaje simple.

«;Sera la arquitectura el mensajero involuntario del absurdo de los mensajes
consumistas?».210 Esta por verse. Lo que podemos anticipar es que las estrategias del
branding contemplaran aspectos que, en su version mas tangible, se concretaran por
medio de elementos arquitectonicos. Estos, a su vez, poseen la capacidad de
transmitir mensajes y desempefiar funciones simbolicas. Veremos pues cuél es el
lugar que ocupan estos elementos en las teorias del branding de ciudad.

209 Montaner & Muxi, (2011) op. cit.
210 Oackman, Joan (2005). “De ciudad global del pecado a ciudad del signo: la transformacion de Times
Square” en Costa, X. y de Sol4&-Modales I. (Eds.) Metropolis. Barcelona: Gustavo Gili. P.118-126
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De modo que las ciudades estan en venta, como lo confirma el
desarrollo multiforme del marketing urbano. Todo lo que constituye la
especificidad de cada una de ellas ha entrado, hoy en dia, en el reino del
valor de cambio.!

La creacion de una ciudad marca toma prestados conceptos y estrategias
pertenecientes al marketing, por lo cual se podran encontrar definiciones de esta
disciplina que en toda su concepcion podran aplicarse a un producto ciudad. Asi
mismo se utilizaran conceptos que debido a su origen sajén se han instaurado en el
argot en ese idioma, como sera el caso de la palabra branding, que si bien se podria
traducir como “marcaje”, se asume como el proceso de creaciéon de una marca y se
utiliza en inglés;2 también el concepto de targeting, que aunque se utiliza a veces
como “segmentacion” existiran diferencias pues el target (que se puede traducir como
enfoque) es una seleccion consciente (por sus ventajas o posibilidades) de un
segmento en especifico.

También estan las palabras marketing, logo y slogan, a las cuales se le han hecho
minimas modificaciones, por lo que las podremos encontrar en algunos libros
especializados como “marqueting”3, “logotipo” y “eslogan”. Mientras que existen otros
conceptos que han logrado traducirse al espafiol e instaurarse con éxito, como pueden
ser “campafia”, “mercado”, “posicionamiento” entre otros conceptos que se definiran
a continuacion.

De acuerdo con la tesis que plantea Mihalis Kavaratzis4, aunque en el marketing
general el branding viene a ser un proceso en el cual se “nombra” a la marca y se le
dan unos atributos con los cuales competira por su valor afiadido y su diferenciacion;
al implementarse estas herramientas en la ciudad, el branding viene a englobar el
proceso y los valores, dejando al marketing algunas herramientas de un proceso que
es mucho mayor y que incluye acciones (como el urbanismo, la arquitectura y otros
mas totalmente tangibles) que este no puede dominar.

Cabe sefialar que estas definiciones que se exponen a continuacién -que, como se ve,
estan orientadas a un producto de consumo entendido en su forma mas tradicional-
no pierden sentido alguno al aplicarse al caso de las ciudades. «Por producto se
entiende todo aquello que pueda satisfacer una necesidad. Puede ser un bien
material, servicio o idea que posea un valor para el consumidor o usuario y pueda

1 Garnier, Jean Pierre (2006). Contra los territorios del poder. Por un espacio publico de debates y... de
combates. (Coleccién Ensayo. Traduc. del francés: Ambar J. Sewell) Barcelona: Virus Editorial.

2 Mari Paz Balibrea (2007) nos explica como el origen inglés de términos como brands derivarian en formas
verbales como to brand y branding, que son intraducibles al espafiol (“marcaregistrar”) por lo que se
convierten en anglicismos imprescindibles para el analisis de casos como el de las ciudades marca.

3 Otras definiciones como “mercadotecnia” o “mercadologia” se han utilizado para traducir el concepto de
marketing, pero han caido en desuso dejando a la palabra original como un anglicismo valido.

4 Kavaratzis, Mihalis (2008). “From City Marketing to City Branding. An Interdisciplinary Analysis with
Reference to Amsterdam, Budapest and Athens”. Prof. dr. G.J. Ashworth, Promotor. (PhD. Thesis)
University of Groningen.
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satisfacer una necesidad».> La ciudad como producto, debido a su complejidad,
ofrecera en este contexto oportunidades de desarrollo inéditas que provocaran que el
mismo campo de estudio evolucione.

El branding de ciudad sera desprendido del marketing como una vertiente mas de
esta disciplina para llevar a cabo acciones estratégicas de nueva indole, como seran las
de caracter politico y urbano. Sin dejar de hacer mencién de aquellos primeros
momentos pre-conceptuales, a los cuales podriamos referirnos a priori como el
“proto-branding” de ciudad, en los cuales las ciudades promueven ya ciertos valores
entre su ciudadania a la vez que se proyecta como atractivo turistico y de inversiones,
como sera el caso de las Exposiciones Universales e Internacionales, las
reconversiones estratégicas urbanas, entre otras acciones precisas que emergen desde
el siglo XIX.

Las teorias a partir de este nuevo tipo de mercado competitivo propondran acciones
gue combinaran los conceptos mas difundidos por el marketing con las herramientas
mas contundentes de propaganda politica, intervencién urbana, fomento al turismo y
exaltacion de identidades.

Y en nombre de la competitividad se crean enclaves empresariales
separados del tejido econédmico y social de la ciudad, se convierten los
centros en zonas de negocios o de turismo y ocio que excluyen a la mayoria
de la ciudadania, se gentrifica la ciudad compacta y se promueve la difusion
urbana sin ciudad en la periferia.®

Como se ve, en el caso de las ciudades intervienen factores Unicos por tratarse de un
producto “puesto en venta” que integra diversos valores y que, sobre todo, esta
constituido por personas: sus habitantes. De manera que en este contexto serd comudn
definir, por ejemplo, a la infraestructura portuaria como valor afiadido, a la tradicién
gastronémica como un mercado a explotar, al arte local como un elemento de
diferenciacion o la arquitectura de autor como un simbolo de la ciudad que a su vez
incluso podria ocupar un sitio importante en la elaboracién de un logotipo.

Se comenzara entonces por definir lo que es el branding aplicado a la ciudad y todos
aquellos conceptos que componen su metalenguaje, para asi estar familiarizados con
ellos y ahondar en las diversas estrategias que en esta investigacidn se exponen. De
igual forma, esta especie de glosario sera de Gtil ayuda para analizar el caso de
Barcelona y diferenciar los dispositivos publicitarios y todas las fuentes a las que
hemos recurrido, de manera que se hara una interpretacibn mucho mas
profesionalizada y dentro del argot del marco teodrico.

Segun apunta Fabian Bautista,” la palabra en inglés branding no tiene traduccion al
espafiol, por lo que es utilizada tal cual en mercadotecnia para referirse al proceso de
creacion de una marca. Para Antonio Martinez el concepto de branding se confunde,
pues solo consiste en campafas publicitarias focalizadas en logos y esléganes;

5 Lopez-Pinto, Bernardo; Mas, Marta; Viscarri, Jesis (2008). Los pilares del marketing. Barcelona:
Edicions UPC. P.137

6 Borja, Jordi (2012, mayo). “La ecuacion virtuosa e imposible o las trampas del lenguaje” en Carajillo de la
ciudad. Revista digital del Programa en Gestién de la Ciudad. Universitat Oberta de Catalunya. Afio 4. [en
linea] <http://cafedelasciudades.com.ar/carajillo/12_art3.htm> (19-06-12)

7 Bautista, Fabian (2006). “Branding y emociones humanas” en Foro Alfa [en linea]
http://foroalfa.org/articulos/branding-y-emociones-humanas
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considera en cambio mas pertinente utilizar el concepto de “place branding”, pues
engloba: «concebir, disefiar, implementar, mimar, rentabilizar un concepto de
imagen y de producto que responda a los valores y a los deseos de un segmento de
mercado (...) el proceso necesario para ‘crear’ una identidad de destino atractiva y
sostenible en el tiempo, que logre establecer una relacién casi emocional entre éste y
los visitantes potenciales».8

Y aunque aqui al referirnos a branding lo aplicaremos concretamente al de ciudades,
ya que sobre esto versa nuestra investigacion, se comenzara por definir los conceptos
gue en el contexto del marketing seran utilizados para efectos de describir y analizar
nuestro caso de estudio y asi comprender cuales son las herramientas de esta
disciplina que se incorporan a la gestién de las ciudades para hacer frente a la
competencia interurbana.

El metalenguaje del branding

Las marcas son simbolos. Vivimos en un mundo dominado por los
iconos publicitarios. Las marcas son iniciativas completamente basadas en
el disefio e integradas de una forma sistematica en los esfuerzos del
marketing. Los productos se consumen menos por lo que son (su
materialidad) y méas por lo que representan (su espiritualidad o, por lo
menos, su sociabilidad). Nos movemos dentro de una economia simbélica
que permite que productos triviales y con un beneficio material nulo puedan
convertirse en receptaculos vivientes repletos de significado.®

Como se ha sefialado, debido a su origen norteamericano a principios del siglo XX,
encontraremos en el argot del branding una constante referencia anglosajona. A su
vez el marketing, al tratarse de una disciplina en constante desarrollo, «se ha
caracterizado por multiples intentos de definicién y de determinacién de su
naturaleza y alcance, lo que ha dado lugar I6gicamente a numerosas controversias
académicas. En un siglo se ha nutrido de otras disciplinas y ciencias para
estructurar su funcién dentro del marco empresarial como la psicologia, sociologia,
matematicas y estadisticas».© Al mismo tiempo que éste ha incursionado en nuevos
campos que desbordan la comercializacion de un producto de consumo como
convencionalmente se concebia durante el siglo XX.

En el caso de las ciudades, a pesar de que existen destellos de una especie de “proto-
branding”, no sera sino hasta que se haga una aplicacion directa en la gestion politica
y urbana cuando se incorporen estos conceptos que con el tiempo y la practica han
logrado instituirse como disciplina; bautizada como “citybranding”, “city marketing”,
“place branding” e incluso en espafiol se puede llegar a encontrar bajo definiciones

8 Martinez Puche, Antonio (2009). “Turismo y desarrollo local en un contexto globalizado” en Rodriguez, G.
& Martinez, F. (Coord.) (2009). Nuevos retos para el turismo. Espafia: Netbiblo, S. L. P.55

9 Atkin, Douglas (2008) “8. El simbolismo” en El secreto de las marcas. Editorial Robin Book. P.135

10 Garcia Rondén, Irene (2010). "Origen y evolucién del marketing como disciplina cientifica" en
Contribuciones a la Economia, marzo 2010, [en linea] en: URL <http://www.eumed.net/ce/2010a/>
(Consulta 18 de noviembre 2011)
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como “marketing territorial” o ambos idiomas como “branding de ciudad”. La
variedad de etiquetas refleja la deuda que desde las teorias urbanas existe para
clarificar estos términos, sistematizarlos y asi procurar un analisis mas riguroso. Pero
se debe también a la diversidad de intenciones, pues existen los casos en los cuales se
pretende crear una “marca pais” 0 una “marca territorio” que no necesariamente
responderia a una sola ciudad.
¢Cémo se construye el estereotipo? Las marcas nacionales —o
supranacionales, como "hispano” o "latino"- vienen determinadas por la
herencia de mitos identitarios dificiles de deshacer, esencialmente porque
siguen siendo continuamente reforzados. EI mantenimiento de estos mitos
responde al jugoso negocio de la industria turistica en el marco de la carrera
global de los logos. Los actuales procesos de ‘logotizacién’ de lo designado
como identitario se basan en una narracién visual esencialmente
estereotipada e institucionalizada, destinada a crear marcas que generen
legitimidad en la transmision de determinados valores mitificadores. Estos
mitos se revelan cada vez mas como ruinas del pasado, y al mismo tiempo
generan ingentes cantidades de dinero.1
En el caso de las ciudades marca -sin perjuicio de las referencias bibliograficas que

utilizan otros conceptos para representar lo mismo- se ha optado para esta
investigacioén referirnos al “branding de ciudad” por ser el branding el concepto que
mejor engloba y define lo que esta ocurriendo con los procesos de venta de ciudades:
crear diferencias e imaginarios que agilicen el conocimiento que se tiene sobre estas
para su consumo.’2 A la vez que se ha optado por conservar la palabra en su idioma
original debido a su dificil traduccién y a que todavia no existe una que lo defina tan
bien en nuestro idioma.

Los conceptos que a continuacion se definiran se han seleccionado por formar parte
del metalenguaje del branding, es decir, aquel lenguaje especifico que utilizamos
cuando nos referimos no al caso de estudio o al objeto de donde proviene el discurso,
sino el lenguaje que se refiere al objeto del discurso.

Este metalenguaje partird de un contexto disciplinar general para explicar su funcién
en el marketing, que para efectos de sistematizar la informacién dividiremos en:
conceptos elementales, por tratarse de elementos basicos que componen a la marca y
que pueden ser tanto significante como significado; y conceptos contextuales, que
seran aquellos que componen el ambiente en el cual se desarrolle la marca.

Para Chias (2008) el marketing es la ciencia del proceso de intercambio, que se
esfuerza por implantar y mejorar constantemente el equilibrio de valores, donde la
marca es un valor de mercado. «La marca es un nombre, un término, un simbolo, un
signo, un disefio o la combinacion de todos esos elementos. El objetivo es identificar
los productos y diferenciarlos respecto de la competencia».!3

11 %3.0 La marca” en El D_EFECTO BARROCO, Politicas de la imagen hispana (2010), CCCB, Diputaci6
Barcelona. P.67

12] 6pez-Pinto; Mas; Viscarri (2008), op. cit. P.147

13 Chias, Josep (2008). EI marketing. Barcelona: Editorial UOC. P.40
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Conceptos elementales

1. Marca

La marca sera el concepto en torno al cual desarrollaremos los demas elementos. Ya
se ha explicado la importancia que en sus origenes toma el marcar el objeto
industrializado para proveerle de sentido, de valor, para indicar su procedencia y
diferenciarlo de los demas productos. Para explicar mejor este concepto creemos
pertinente comenzar por una cita de Joan Costa:

Una marca es la sefial que deja el acto de marcar, el marcaje de una
matriz o un trazo sobre una superficie. (...) La impronta, la huella o el trazo
que deja ese objeto, que ha sido preparado para esta funcién de marcar, es
genéricamente una sefial. Potencialmente esa sefial es significante, pero, si
no se conoce el codigo, no se entiende su significado y, por lo tanto,
permanece simplemente en estadio de sefial —aunque se comprende que es
sefial “de algo”-. Para quien decodifica esa sefial y extrae, o reconoce su
significado, esa sefial deja de ser “sefial de algo”; es signo, porque ya
significa una cosa concreta. Es por esta razén que el término “sefial” no
corresponde al vocabulario de la marca. Las marcas deben significar. No
siempre sefalar.4

La marca englobaria su nombre, su simbologia, su disefio y significados. Sin embargo

habran discrepancias en cuando a qué tanto representa o comprende, pues para
algunos la marca sera solamente el nombre del producto: «No hay que confundirla
con la imagen de marca. Una cosa es como te llamas (marca) y otra lo que piensan
de ti (imagen)»,’5 mientras que para otros puede ser su nombre o un simbolo, un
disefio, un signo o su combinacién.6

En lo que la mayoria de la literatura relacionada con el marketing coincidira es en el
objetivo esencial de la marca, que es identificar un producto para diferenciarlo del
resto. Este principio basico hara que al aplicarse al caso de las ciudades se recurra a
una serie de acciones, que si bien forman parte de las dinamicas de su gestion, al
agregarle el componente de la marca muchas de las intervenciones urbanas y los
dispositivos de comunicacion de los gobiernos locales estaran encaminados en
consolidarla. «El nombre de la marca es la parte de la misma que se puede
pronunciar. Y la marca registrada es la marca, o la parte de ella, que se protege
legalmente para poder ser usada con caracter exclusivo».?

Todas las marcas comerciales son simbolos. Un simbolo es una representacion cuyo
significado no es directo ni intuitivo, sino que estd establecido por una relacién
cultural que el espectador debe haber aprendido antes para poder descifrarla. La
marca ciudad se reconoce por combinar un constructo sociohistorico con la gestion
urbana e implementacion de simbolos arquitectonicos. Sera definida entonces por su
nombre y aquellos conceptos inherentes a ella.

14 Costa, Joan (2004). La imagen de marca: un fendmeno social. Espafia: Paidds Ibérica. P.22

15 Ordozgoiti, Rafael & Pérez Jiménez, Ignacio (2003). Imagen de marca. Madrid: ESIC Editorial. P.98

16 Chias, Josep & Xifra, Jordi (2008) Las relaciones publicas y el marqueting. Barcelona: Editoriasl UOC,
S.L.

7 1bid. P.40
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En todos sus usos (comerciales o institucionales) “marca” remite a
toda entidad que, ante la opinién publica, posea singularidad, notoriedad y
prestigio. Estas caracteristicas son dinamicas, condicionantes: operan sobre
la realidad legitimando todo lo que dicha marca cubre y respalda (marca
paraguas).!8

2. ldentidad de marca

El caso de la identidad en este contexto poca relacion tendra con las digresiones
filoséficas que se han hecho en un ambito mas antropoldgico de la cultura actual. La
identidad visual corporativa (IVC) sera la manifestacion tangible de la marca.

Asi, es patente, en palabras de Joan Costa la “funcion esencialmente

identitaria” que cumplen las marcas desde sus origenes: en el mundo clasico

supone un elemento de localizacién geografica de la procedencia, [..] a

partir de la revolucidon industrial, la marca incorpora la funciéon de

diferenciar un producto de otros semejantes, basicamente por su

representacion a través del envase y la asignacion de atributos
iconogréaficos distintivos.1®

La identidad de marca sera, en el caso de las ciudades, un atributo diferenciador que

desde su gestidn se desea que sea reconocible por el consumidor. Para este caso los
dispositivos visuales seran los que hagan el trabajo de proveerle a la ciudad marca de
identidad, por medio de la exaltacion de valores intrinsecamente asociados a ella, que
suelen ser de caracter tangible, como lo urbano o arquitectonico.

3. Diferenciacion

La marca busca esencialmente diferenciar el producto del resto de su tipo. Por lo cual
la diferenciacidn serd, en ocasiones, un “atributo discriminante”.20 De manera que
sera precisamente la identidad de marca la que haga el trabajo diferenciador.

Un discriminador es un atributo complementario de los
motivadores, puede ser emocional, psicolégico o sensorial, valores
simbdlicos como la personalidad de marca o una clase especial de usuario.
Se trata de una ventaja diferencial, pues cuando un producto no posee un
atributo altamente valorizado por el consumidor y éste no se encuentra en
los productos competitivos estamos ante una ventaja diferencial. 2

Este atributo sera determinante en la creacion de una marca ciudad. Pues encontrar
un elemento diferenciador (discriminador o no) que identifique a una ciudad no es
tarea facil. Dicho atributo puede ser de caracter geografico (clima, playa, paisaje, etc.),
patrimonial (monumentos, arquitectura, restos arqueoldgicos, etc.), social
(hospitalidad, calidad de vida, equipamiento, etc), econédmico (oportunidades de

18 Chaves, Norberto (2011). “Del modelo a la marca. Lo real y lo imaginario en la gestién urbana” en
Montaner, Alvarez, Muxi (Eds.) Archivo critico modelo Barcelona 1973-2004. Barcelona: Universitat
Politécnica de Catalunya. Ajuntament de Barcelona. P.279

19 Martin Garcia, Manuel (2005). Arquitectura de marca. Madrid: Esic Editorial. P.23

20 Bonta, Patricio & Farber, Mario (1997). 199 preguntas sobre marketing y publicidad. Espafia: Norma.

2 |bid. P.28
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trabajo, inversiones, etc.) que una vez identificado toma una nueva dimension: un
valor.

4. Valor

Para la teoria del valor marxista la fuerza de trabajo determina el valor de una
mercancia -el plusvalor derivado del plustrabajo- en una fase primitiva de
acumulacién capitalista22 y de intercambio de mercancias. Sin embargo en la
economia de la segunda mitad del siglo XX, en un contexto postindustrial dicho valor
radica en ese “sobreprecio”2® que el consumidor estd dispuesto a pagar por un
producto de cierta marca, comparado con uno de igual caracteristica pero sin ese
sello.

En el libro Arquitectura de Marcas,24 el valor que genera una marca (brand equity)
se define por varios factores, como la veracidad de la descripcion del producto, el
beneficio emocional, la familiaridad y fidelidad obtenida, la buena reputacién e
imagen publicay las asociaciones generadas por esta marca.

En el caso de una ciudad ese valor afiadido se encuentra en esos atributos
diferenciadores que proveen de identidad a la ciudad marca. Como en este caso dicho
valor esta expuesto a un mercado, la manera mas préactica de explicar este fenémeno
se encuentra en la evaluacion del comportamiento de los consumidores de ciudades,
es decir el mercado turistico.

El valor de marca, segun sefiala Agustin Cécola,?s permite que la referencia en la que
aspira convertirse el producto sea ética e irreproducible. De manera que se consolide
su valor de uso -que en el caso de las ciudades radicaria en la capacidad de inversién,
de atraer turismo, nuevos residentes, etc.- en su imagen para asi adquirir ese valor
afadido que aumente su valor de cambio.

Para las ciudades marca el valor radicara en un conjunto de valores positivos que
estén asociados con la ciudad. En muchos de los casos se trata de atributos intrinsecos
como el clima, la fauna, los monumentos histéricos o algunas tradiciones; mas en otro
caso se tratara de valores a desarrollar desde la gestion y las estrategias de branding,
como son los valores asociados a la efervescencia cultural, la gastronomia, el disefio,
etc.

5. Imagen

La informacion que se almacena y se asocia a la marca en la
memoria define la denominada imagen de marca. Esta imagen como
representacion mental que los consumidores tienen de la marca a partir de
sus caracteristicas, beneficios, valor, etc., no sélo influye en el conocimiento

22 Debord, Guy (2007). La sociedad del espectaculo. Valencia: Pre-Textos.

23 Klein, Naomi (2007). No logo: El poder de las marcas. Barcelona: Paidés.

24 Martin, op. cit.

25 Cocola, Agustin (2011). “Los origenes de la Marca Barcelona. De la Sociedad de forasteros a la Exposicién
de 1929” en Cocola, A. (2011). El Barrio Goético de Barcelona. Planificacion del pasado e imagen de marca.
Espafia: Ediciones Madrofio.
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de la marca, sino también en el grado de afecto y en el comportamiento ante
ésta.26

En esta investigacién se hace mencién de la venta de la imagen de la ciudad.
Entendiendo a tal imagen como aquella representacion visual en la que se plasman los
valores diferenciadores del producto ciudad, que suelen poseer un alto caracter
simbdlico y cuyo impacto en el publico trasciende para asi instaurarse como
representacién mental, que en el caso de una imagen de marca deber4 componerse
por sus atributos y beneficios.

Pero este renovado caréacter simbélico del paisaje funciona no sélo
como parte de la promocidn de las imagenes de las ciudades sino también
manipulando las relaciones con la identidad local (Kearns y Philo 1993;
Murray 2001). Con ello se incorpora la idea que la construccién de la
imagen no solo tiene fines relacionados con la publicidad y la orientaciéon
hacia el consumo externo, sino que también se comporta como una efectiva
herramienta de control social convenciendo de la benevolencia de las nuevas
politicas urbanas en el proceso de transformacion de la ciudad.?”

6. Logotipo

Identidad visual de la marca. Marca gréafica de un producto o servicio, que en la teoria
del disefio se le conoce como signo marcario. Su funcion es resumir en una forma
especifica a la marca y fusionar marca y nombre, convertir ambos conceptos en
sinénimos. «El logotipo es el simbolo grafico que se utiliza para distinguir una
marca. Por lo general, el logotipo suele ser una combinacién maltiple del nombre o
parte del mismo con otros elementos graficos, como simbolos 0 emblemas, con un
grafismo especifico y unos colores distintivos».28

En un mercado tradicional de productos de consumo el logotipo suele ser de suma
importancia, mientras que en el caso de las ciudades su desarrollo se ha difundido
mas recientemente, particularmente a partir del siglo XXI con més fuerza. Ademas,
debido a la volatilidad de las campafias de ciudad (cuyo objetivo suele ser
principalmente turistico y politico), las ciudades marca han optado por renovar
continuamente sus logotipos y esléganes con la intencion de refrescar contenidos, en
una apuesta por el factor novedad.

En la actualidad los logos (cristalizacién icénica de la marca y del
valor de marca) pueden sumarse al conjunto de elementos identitarios de
una ciudad o region; al igual que en la consolidacién de las nacionalidades

26 Rodriguez Ardura, Inma (Coord.) (2011) “3.3. La marca” en Principios y estrategias de marketing.
Barcelona: Editorial UOC. P.227
27 Armas Diaz, Alejandro (2007, marzo 20). “En torno a la mercadotecnia urbana: reorganizaciéon y
reimaginacion de la ciudad” en Biblio 3W Revista Bibliografica de Geografia y Ciencias Sociales,
Universidad de Barcelona, Vol.X11, n® 712. [en linea] <http://www.ub.es/geocrit/b3w-712.htm> (19-07-09)
28 Rodriguez (2011), op. cit. P.227
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decimondnicas las banderas, los escudos e himnos identificaban vy
posicionaban a los pueblos en momentos de su construccion estadual.2®

7. Signo

Como se ha explicado en palabras de Joan Costa, una sefial decodificada es un signo
pues se reconoce en él su significado. Las marcas no solo sefialan, ya que deben
significar y serd el signo el que haga ese trabajo.
El significado y el significante, son, dentro de la terminologia de
Saussure, los componentes del signo. (...) Signo, en efecto, se inserta, segun
el arbitrio de los autores, en una serie de términos afines y desemejantes;
sefial, indicio, icono, simbolo, alegoria son los principales rivales del signo.
Establezcamos primero el elemento comin a todos estos términos: todos
remiten necesariamente a una relacién entre dos relata.30
Roland Barthes construye un cuadro con variaciones de sentido de estos conceptos, a
partir de las interpretaciones de Hegel, Peirce, Jung y Wallon, con las cuales se
pueden comprender sus diferencias. Si reinterpretamos las posturas de estos autores
veremos que, a diferencia de las sefiales, el simbolo y el signo poseen una
representacion psiquica. Sin embargo el signo tiene solo la facultad de representar
(ser denotativo). En una marca ciudad se pueden incorporar signos como, por
ejemplo una cruz, que independientemente de su contexto, de su color o de las
dimensiones de sus componentes representara invariablemente la tradicion religiosa
de cualquier pueblo. La Unica facultad que tiene el disefio de un signo es su
adecuacion en el relato de las marcas ciudad.

La significacion es un proceso subyacente en toda comunicacion. El
signo se define como una entidad de dos caras intimamente unidas: el
significante (aspecto material del signo) y el significado (concepto). Por
tanto, la asociacion entre cosas de o¢rdenes diferentes, significante y
significado, producira el signo.3!

8. Simbolo

La representacion psiquica que tiene el simbolo tiene el atributo de poder ser
analdgica, a diferencia del signo: «(...) en el simbolo la representacion es analdgica e
inadecuada (el cristianismo “desborda” la cruz), frente al signo, en el cual la relacién
es inmotivada y exacta (no hay analogia entre la palabra buey y la imagen buey,
gue queda perfectamente cubierta por su relatum)».32

La simbologia es uno de los elementos mas importantes del desarrollo de una marca,
pues provee de significado a la marca y su tratamiento posibilita una interpretacion

29 Fernandez, Gabriel & Paz, Sergio (2005, agosto 01). “Mas alla del marketing de ciudades: hacia una
politica publica de disefio y gestion de los signos de identificacion de ciudad” en Scripta Nova. Revista
electrénica de geografia y ciencias sociales. Barcelona: Universidad de Barcelona, vol. IX, nim. 194 (94).
[en linea] <http://www.ub.es/geocrit/sn/sn-194-94.htm> (15-09-08)

30 Barthes, Roland (1990). en La aventura semiolégica. Barcelona: Paidés. P.38

3L Zunzunegui, Santos (1989). “Semidtica de la imagen” en Zunzunegui, S. (1989). Pensar la imagen.
Madrid: Catedra. Universidad del Pais Vasco. P.59

32 Barthes (1990), op. cit. P.38
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gue puede ser univoca o puede ser multiple, de enfoques diversos y perspectivas
varias. «Los simbolos son el verdadero quid de las culturas, tanto si se presentan de
forma escrita, verbal, auditiva como si lo hacen a través de una pintura. Son los
diversos medios a través de los cuales los humanos se comunican, celebran y
protegen sus creencias y valores».33

Concretamente, en la tradiciébn comunicativa de las ciudades se toman como simbolos
sus monumentos y su arquitectura. El valor simbdlico de estos estara en funcién no
solo de las campanfias oficiales de cada ciudad, sino en los imaginarios que de esta se
deriven, el valor que ciertas imagenes urbanas de la ciudad adquieran en la poblacion
y como se retienen o asimilan.

9. Eslogan

La palabra eslogan proviene del inglés slogan, que es la adecuacion del gaélico escocés
sluagh, utilizado originalmente para componer la frase sluagh-ghairm, que significa
grito de guerra. Por lo cual la referencia que se hace al grito, tiene relacién con la
capacidad de resumir en una frase corta -como en un grito- una idea. «El concepto
creativo de la marca muchas veces esta sintetizado en una frase que lo representa.
Asi como el logotipo o isotipo constituye la sintesis grafica de una marca, el slogan
es su simil literario».34

Los esloganes son el relato breve de la marca y para su desarrollo se suelen concentrar
en él diversos valores, segin sea el caso del producto. Al igual que el logotipo, el
eslogan destacara en una frase un valor diferenciador, simbolismos que engloben y
definan el producto.

El eslogan ha evolucionado. Y de grito de guerra ha pasado a
significar, primero, consigna politica y, luego, reclamo comercial. Sus
funciones son expresar la ventaja principal del producto, diferenciarlo y
atraer la atencion del destinatario en medio de la jungla comunicativa. Y
para conseguirlo de manera eficaz, todo slogan debe ser breve, simple,
conciso, brillante y recordable.35

Como por ejemplo los casos de los esloganes “lamsterdam” (I'm Amsterdam/Yo soy

Amsterdam) y “BeBerlin” (Sé Berlin) para sugerir que las individualidades ciudadanas
pueden definir toda una ciudad. Mas recurrentes seran los afectos hacia la ciudad
tales son los casos de esléganes como “Love Barrow”, “Amor por Bogota”, “Virginia is
for lovers” y “Hermosillo te quiero”.

33 Atkin, Douglas (2008) “8. El simbolismo” en El secreto de las marcas. Editorial Robin Book. P.135

34 Bonta & Farber (1997), op. cit. P.126

35 Rey, Juan (1997) “La marcay el eslogan”, en Palabras para vender, palabras para sofiar: introduccion a la
redaccién publicitaria. Espafia: Paidos Ibérica. P.99
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Conceptos contextuales
10. Imaginario

La idea brusca y determinista de que en la ciudad lo que importa es
lo “real”, lo “econdmico”, lo “social’”, ha dejado por fuera otras
consideraciones mas abstractas pero no menos reales: podemos decir que lo
real de una ciudad no es sélo su economia, su planificaciéon fisica o sus
conflictos sociales, sino también las imagenes imaginadas construidas a
partir de tales fendmenos, y también las imaginaciones construidas por
fuera de ellos, como ejercicio confabulatorio, en calidad de representacion de
sus espacios y de sus escrituras.36

El imaginario es ingrediente imprescindible de la creacion de una ciudad marca.
Materia prima proveedora de significados y a su vez generadora de otros nuevos. Pero
las imagenes mentales derivadas de los dispositivos del marketing como los signos,
logotipos, esléganes, simbologias... ¢ Acaso seran generadoras de imaginarios?

Nada hace demostrable que los lenguajes que emplea el urbanicola
sean variaciones sumisas del sistema que un grupo dominante impone a
través de su control sobre la produccion de formas y simbolos urbanos. (...)
Tampoco los imaginarios urbanos tienen por qué identificarse -aunque se
identifiqguen sistematicamente- con la imagen que de una determinada
ciudad se pretende dar desde las camparfas oficiales o comerciales de
promocion, destinadas a turistas, inversores o a los propios ciudadanos. Ese
tipo de imaginarios usurpados destinados a la propaganda o a la publicidad
se basan en la simplicidad y son de hecho imaginarios caricaturescos,
hechos de tépicos y clichés orientados a convertir a sus destinatarios en
suibditos dociles o en consumidores dependientes. 37

En los relatos de las ciudades pululan multiples imaginarios urbanos, sociales,
culturales. Seria absurdo negar su participacion en los dispositivos publicitarios de las
administraciones locales o las promociones turisticas. Lo importante aqui sera
identificar quién los construye, pues, como se ha mencionado, la materia prima para
la construcciéon de una marca ciudad e incluso para su mitificacion seran los
imaginarios colectivos. Sin embargo, una buena forma de evaluar el efecto que el
branding de ciudad tiene en el mercado turistico, en la ciudadania y en los diversos
receptores, sera precisamente analizando los imaginarios que se deriven de su
implementacion en la sociedad.

11. Co-branding (Brand Partnership)
Una co-marca «es el resultado que se produce cuando marcas de distintas

organizaciones se unen para crear una oferta en la cual cada una desempefia un
papel conductor».38 En el co-branding de una ciudad diversas marcas se suman con

36 Silva, Armando (2006) Imaginarios Urbanos. Colombia: Arango Editores. P.146

37 Delgado, Manuel (2007) “Ciudadano, mitodano” en AA.VV. (2007). Imaginarios urbanos en América
Latina: urbanismos ciudadanos. Barcelona: Fundaci6 Antoni Tapies. Generalitat de Catalunya.
Departament de Cultura i Mitjans de Comunicacio. P.184

38 Martin, op. cit. P.31
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el fin de ser asociadas con su identidad. Estan los ejemplos de marcas que agregan el
nombre de la ciudad a su marca, como L'oreal Paris, Kenneth Cole New York o Custo
Barcelona. Mientras que dentro del co-branding se encuentran también las
submarcas, que en el caso de una ciudad habra que ser cuidadosos de no reducir la
marca ciudad a un solo aspecto, pues aunque se debe trabajar en la diferenciacién —lo
que solo ella es capaz de ofrecer-, la marca debera formularse a partir de su ADN con
los multiples valores que contiene.3?

Ese serd uno de los elementos a analizar en el caso de Barcelona, pues existen
submarcas potentes, como Futbol Club Barcelona, o la misma marca Gaudi, que han
llegado a definir a la ciudad por encima de cualquier otra caracteristica
diferenciadora.

12. Marketing

El concepto de “marketing” surge como disciplina en la economia norteamericana a
principios del siglo XX.40 El Diccionario de marketing y publicidad define este
concepto como:

Politica, mezcla planificada de estrategias que, partiendo del
conocimiento cualitativo y cuantitativo del entorno y del mercado y de sus
tendencias, se ocupa de la concepcion, desarrollo, planificacién, difusion y
comercializacion de marcas, productos y servicios, que satisfagan las
expectativas de la demanda, logrando resultados rentables para la empresa
y organizacion interesada.4!

La literatura que plantea el marketing enfocado a la ciudad es relativamente nueva. A
finales del siglo XX comienzan a editarse publicaciones relacionadas con el “city
marketing” y no es sino hasta los primeros afios del siglo XXI que se diversifica la
bibliografia y sus enfoques. El marketing de ciudades es ahora abordado como
fendmeno no solamente por la mercadotecnia y la economia; sino que ahora es
estudiado desde la sociologia, la antropologia y el urbanismo. Sera definido como el
proceso de desarrollo y comunicacion de la oferta urbana en sus intercambios de
comercializacién con las demandas#2 de los diversos publicos e instituciones.

El marketing local es relativamente nuevo, y tuvo su bienvenida
tedrica con Marketing Places (1993) y The Marketing of Nations (1997).
Después, mis colaboradores y yo preparamos Marketing Placers Europe
(1999) y Marketing Asian Places (2001). Antes de eso, algunos tedricos del
marketing trabajaron en estudios «en el pais de origen» disefiados para
medir el efecto de la imagen de un pais en las percepciones y preferencias
acerca de un producto o una marca.43

39 Llorens, Conrad (2010, septiembre 28) Conseller delegate de Summa. Charla para el Curso City
Branding organizado por CUIMPB-Centre Ernest Lluch. Barcelona.

40 Garcia, Irene (2010, marzo). “Origen y evolucion del marketing como disciplina cientifica” en
Contribuciones a la Economia [en linea] <http://www.eumed.net/ce/2010a>

41 Iniesta, Lorenzo (2004). Diccionario de marketing y publicidad. Barcelona: Ediciones Gestién 2000.

42 «La demanda es una formulacién expresa de un deseo, que esta condicionada por los recursos
disponibles del individuo o entidad demandante y por los estimulos del marketing recibidos» (L6pez-
Pinto; Mas; Viscarri, 2008:18).

43 Kotler, Philip (2005) Preguntas mas frecuentes sobre méarketing. Barcelona: Granica. P.109
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Recordemos pues, que el marketing aplicado a las ciudades se ha venido a instalar
para el siglo XXI dentro de las l6gicas del branding como herramienta para promover
y vender los atributos asociados a la marca y proveerles de un valor comercializable en
el mercado de ciudades.

13. Mercado

El mercado se puede definir como el contexto en el cual se efectia una “relacion de
intercambio”, el cual estara compuesto por variables que determinaran a cada uno de
diversas maneras. «Conjunto de compradores que pueden agruparse por disponer
de los recursos econémicos necesarios y compartir una necesidad o preferencia que
la empresa puede y quiere satisfacer con un determinado producto o servicio».44
Puede dividirse por el tipo de demanda, por cantidad de oferta y por la categoria del
producto o servicio ofrecido. En el caso de las ciudades un mercado serian los
“consumidores de ciudades”, entendiendo por esto al turismo urbano. Mientras que
otro grupo importante del mercado del branding de ciudad, sera, como hemos
mencionado ya, las personas que residen en ella.

14. Segmentos (Target market)

Segmentacion es el proceso por medio del cual se divide el mercado
en porciones menores de acuerdo con una determinada caracteristica, que le
sea de utilidad a la empresa para cumplir con sus planes. Al segmentar el
mercado se pueden maximizar los esfuerzos de marketing en el segmento
elegido y se facilita su conocimiento.45

Por lo cual el segmento serd aquella parte homogénea del mercado que comparte

variables en particular que la diferencian de otros segmentos. En el caso de las
ciudades un segmento podria ser el mercado gastronémico, el portuario o el de los
deportes extremos.

Los segmentos pueden considerar variables como por ejemplo la edad del
consumidor, de manera que una ciudad marca puede estar orientada al mercado
joven, al femenino o al de jubilacion. Asi mismo se puede segmentar de acuerdo al
tipo de turismo, como puede ser el lowcost, el mercado asiatico o el turismo de lujo.
Segun se nos explica en Los pilares del marketing, los beneficios de segmentar el
mercado son: «Incrementa la lealtad producto/marca; Capta clientes con mas
facilidad; Facilita el analisis de la competencia; Ayuda a comparar prioridades;
Ayuda a descubrir oportunidades; El equipo de ventajas emplea sus conocimientos
para orientar mejor el presupuesto total de marketing».46

44 Ordozgoiti & Pérez (2003), op. cit. P.22
45 Bonta & Farber (1997), op. cit. P.30
46 | opez-Pinto; Mas; Viscarri (2008), op. cit. P.42
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15. Posicionamiento

El posicionamiento se logra al segmentar el mercado y convertirse en oferta lider en
ese segmento. Si una ciudad marca opta por un segmento del mercado que busque el
ocio nocturno, esta logrard posicionarse no solo ofreciendo opciones de diversion
nocturna sino al convertirse en la opcién favorita del publico de ese mercado.
«Posicionar un producto, es definir su grupo objetivo y el beneficio basico. Es decir,
posicionar es seleccionar una clientela determinada y decidir cual va a ser la razon
por la que deben preferir nuestro producto a sus competidores».47

16. Estrategia

En marqueting, estrategia quiere decir patréon fundamental de los
objetivos actuales y futuros, aplicacién de los recursos e interacciones de una
organizacion con los mercados, los competidores y otros factores del
entorno. (..) Una buena estrategia deberia especificar qué se tiene que llevar
a cabo, hacia qué productos y mercados hay que orientarse, y qué recursos y
actividades se asignaran a cada producto y mercado, teniendo en cuenta las
oportunidades y amenazas, para aumentar la ventaja competitiva.48

Para estos autores la segmentacion y el posicionamiento son fundamentales para

evaluar la coherencia y cohesién de toda accion del marketing. Segun el Diccionario
de marketing y publicidad, una estrategia es la:
«visién global y a largo plazo de un negocio. Deviene de un conjunto
organizado de acciones tacticas encaminadas hacia los objetivos propuestos.
La previsién del futuro se plasma en una planificacion a corto, medio y
largo plazo. Las cuestiones a resolver, siguiendo un orden mental
estratégico, son las siguientes: ;A ddonde queremos dirigirnos? ¢;Ddénde
estamos? Y ;Como podemos llegar?».49
Las estrategias tienen multiples finalidades, en el caso del branding de ciudad entre
las més utilizadas esta la estrategia competitiva (de posicionamiento), la estrategia de
sensibilizacion rapida por choque (de difusion masiva por medio de los mass media),
y la estrategia de expansion geografica, es decir, llegar a mas publico.
En el branding de ciudad las estrategias cobran un sentido sumamente importante.
Pues al tratarse de una cuestion a la vez que territorial también social; las estrategias
contemplardn desde campafias precisas de concienciacion ciudadana hasta
intervenciones urbanas de gran magnitud. Para explicar en qué consisten estas
estrategias en la gestién de ciudades se le dedicara un espacio especial en esta
investigacidn, pues las propuestas son diversas y los casos de estudio muestran ciertas
constantes pero también diferentes acciones de acuerdo con el tipo de ciudad.

47 Ordozgoiti & Pérez (2003), op. cit. P.65
48 Chias & Xifra (2008), op. cit. P.79
49 Iniesta (2004), op. cit
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17. Campairia

Como se ha hecho mencién, las estrategias de marketing contemplan diversas
acciones, una de las mas socorridas por nuestro caso de estudio seran las campafias.
Segln el Diccionario de marketing y publicidad, una campafia esta conformada por
el «conjunto de algunas de las acciones de que se compone el plan de marketing».
Estas suelen englobar un objetivo primordial dentro de un plan de objetivos
generales, «se desarrollan en un periodo de tiempo determinado durante el cual esta
programada la insercién de anuncios en distintos medios de comunicacion,
seleccionados en funcion de los objetivos de la campafia, audiencia de los medios y
coste de las inserciones».50

Este término suele asociarse con la politica, por ser la campafia una de las
herramientas de los partidos politicos para llegar a la ciudadania y exponerle sus
proyectos. Sin embargo identificaremos aqui las campafias relacionadas con el
fomento al comportamiento civico, a la exaltacién de identidades locales y a la
busqueda de objetivos comunes entre la gestiéon municipal y la ciudadania.

18. Publicidad

Instrumento de promocién de un producto o de una idea a través de un medio de
comunicacién, como puede ser la prensa escrita, radio, television y correo directo o e-
mail. Los objetivos béasicos de la publicidad son: informar sobre el producto y sus
virtudes, persuadir al consumidor a decidirse por un producto frente a los de la
competenciay recordar en el caso de productos consolidados o estacionales.5!

Una vez realizado este recorrido por el metalenguaje del branding se podran abordar
las diversas estrategias que se han consolidado por quienes teorizan sobre esta
disciplina aplicada a la ciudad por medio de esquemas o a través del analisis de casos
de éxito, cuya sustentabilidad se basaria en el balance entre turismo e inversion de
calidad y el desarrollo social integral de la ciudadania (reproduccion social). Tarea
nada facil, debido al gran nimero de variables a considerar y a la complejidad que
representa la gestién de ciudad dada la cantidad de factores que intervienen en ella.

Las estrategias de gestion de ciudad

En el contexto de la posmodernidad, una de cuyas caracteristicas
definitorias, segun explic6 Jameson ya hace afios (1991:36), es la
colonizacién radical por parte del mercado de todos los espacios sociales e
individuales, branding define precisamente una forma de esa colonizacion.
Esto es, el proceso por el cual cualquier realidad se concreta en una
identidad fetichista (en definitiva, un logo) con el objeto de convertirse en
objeto de consumo. Es decir, el proceso por el que esta realidad entra en un

50 | opez-Pinto; Mas; Viscarri (2008), op. cit. P.262
5t 1bid.

109



I1. EL BRANDING DE CIUDAD

mercado capitalista en el que existe, ocupa un lugar y medra en tanto se
atiene a las reglas de la competitividad, la oferta y la demanda, etc.52

El branding de ciudad es sin duda una suma de estrategias de gestion de la ciudad
global. No se puede entender si no es a partir de la asimilaciéon de los cambios en la
estructura econdmica y politica que han tenido consecuencias directas en el modo de
entender la ciudad. Simon Anholt, considerado el padre del “place branding” propone
esta disciplina desde el ambito “del lugar”, ya que desarrolla estrategias tanto para
ciudades, como para regiones y paises.

A Anholt se le conoce por las frases “actions speak louder than words” y “don't talk
unless you have something to say”, es decir el place branding no se trata solo de
comunicar sino de implementar acciones en la ciudad: invertir en productos locales,
servicios turisticos, infraestructura, educacién, deportes, salud y patrimonio cultural
que “hablen” por la marca. «Anholt desarroll6 en el afio 2005 un modelo hexagonal
para la marca pais en un poligono formado por seis términos clave: turismo,
exportaciones, politica externa e interna, inversién e inmigracion, cultura y
patrimonio, gente».53

La razén del ser del branding de ciudad es sin duda la competencia interurbana, pues
de otra manera la necesidad de destacar por medio de la diferenciacion o el valor
afadido seria un absurdo al no existir una razén o competencia concreta contra la
cual compararse. Una de las herramientas utilizadas para medir el impacto de las
marcas es el “Benchmark”, que significa hacer una comparativa.

Para algunas agencias la marca ciudad equivale a la reputacion: la imagen o
percepcién que se tiene sobre ella. La marca ciudad es una promesa de valor que
busca posicionarse para asi destacar en su ambito, con la particularidad de que para
tangibilizar sus promesas, el urbanismo y la arquitectura desempefiaran un papel
fundamental.

Para Jordi Tresserras, la mayoria de las veces el principal objetivo de las camparias de
marketing de ciudades viene a ser la mejora de la calidad de vida. Sin embargo, el
marketing per se no siempre asegura este resultado, sobre todo cuando busca el
beneficio econdmico en detrimento de las necesidades ciudadanas. «El marketing
urbano o city marketing es un concepto todavia no muy asentado teéricamente en
las disciplinas que lo estudian y que adquiere diferentes denominaciones: place
marketing, urban marketing, etc.».54

La diferenciacion que se hace con el marketing es porque este es mucho mas
tradicional (es decir, trata a la ciudad como objeto de consumo), por medio de la
segmentacion, la focalizacion y el posicionamiento orientado més hacia la publicidad
y el desarrollo del proyecto. Lo que caracteriza a esta disciplina es que los "place

52 Balibrea (2007), op. cit. P.21

53 Correa, Ana (2010). Ciudades, turismo y cultura. Nuevas perspectivas para el desarrollo equitativo de
las ciudades. Tucuman: La crujia ediciones.

54 Tresserras, Jordi (2004). “La tematizacion cultural de las ciudades como estrategia de desarrollo a través
del turismo” en Turismo y Sociedad. Vol. 3. Colombia: Facultad de Administracion de Empresas Turisticas
y Hoteleras. Universidad Externado de Colombia. P.71-85
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marketers" a menudo buscan promover un lugar desde una sola perspectiva, con un
enfoque objetivo de mercado.

Las estrategias de branding de ciudad contemplan el estudio y/o creacion una
“identidad del lugar” no reproducible en otras ciudades, lo cual, en teoria, la hara
Unica y creard un vinculo emocional con la ciudad; asi como una conciencia colectiva
y de participacion ciudadana. También, como hemos sefialado, incluye el disefio de
un logotipo y/o eslogan de la ciudad, que en algunos casos forman parte de campafas
especificas; ademas de la gestion y planeacién urbana que contempla como prioridad
la reapropiacion de significados en la arquitectura patrimonial y la proyeccién de
arquitectura iconica que represente a la ciudad.

Cabe seflalar que dicha estrategia nace de inquietudes de caracter politico y
econémico, pues generalmente el fin Gltimo de estas estrategias es atraer capital,
razon por la cual es habitual que este tipo de proyectos se lleven a cabo bajo la tutela
de autoridades municipales y/o nacionales en coordinacion con la iniciativa privada -
las ya mencionadas sinergias o coaliciones urbanas en sus multiples presentaciones-
para proyectar la competitividad de la ciudad marca en diferentes &mbitos.

Por lo que estamos hablando de inversiones importantes que conllevan objetivos
especificos para los interesados: atraer la inversién extranjera, establecerla como
destino turistico, proyectarla como nuevo centro de negocios, hacerla sede de algin
evento importante y en algunos casos fomentar la atraccion de nuevos residentes.
Existe una diversidad de literatura reciente sobre el branding de ciudad en donde se
analiza como se ha replanteado el modo de hacer ciudad y como esto ha llegado a
incorporarse a las agendas politicas de muchas administraciones locales. Los expertos
en branding de ciudad ofrecen diversos esquemas de planificacién estratégica. Joan
Sabatéss define el concepto branding aplocado a la ciudad como «todas las acciones
orientadas a construir o gestionar una ciudad como marca. Con el objetivo de una
personalidad propia que la diferencie del resto de ciudades».

Antonio Martinez Gomez,%¢ por ejemplo, divide su propuesta de plan estratégico en
tres proyectos: el econémico (servicios, construccion, agricultura, empleo, turismo), el
social (bienestar, educacion, cultura, deportes, sanidad) y el territorial (arquitectura,
infraestructura, urbanismo, medio ambiente, vivienda). Que como vemos va dirigido
hacia ambos tipos de mercado (habitantes y visitantes en potencia).

Uno de los expertos que mayor difusion le ha venido dando al branding de ciudad y
gue tiene una participacion importante para su implementacion en Espafia ha sido
Hermenegildo Seisdedos, para quien el city branding «es més que un juego de
palabras» y «reside en las antipodas del vigente mimetismo urbano».5” Una de sus
propuestas consiste en combinar el city marketing con la planeacion estratégica,

5 Sabaté, Joan (2010, septiembre 27). Charla introductoria al Curso City Branding, organizado por
CUIMPB-Centre Ernest Lluch. Barcelona.

5% Martinez Gomez, Antonio (2006). “Creacién de una marca ciudad” Madrid: Instituto Nacional de
Administracion Publica. Centro de Estudios Locales y Territoriales

57 Seisdedos, Hermenegildo (2010, noviembre 24). “;Qué han aprendido nuestras ciudades? Analisis de las
aplicaciones del marketing de ciudades en los Ultimos diez afios”. Conferencia dictada en 4to Congreso
Marketing de ciudades, celebrado en Elche, Espafia.
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donde el primero englobaria lo intangible (valores, imagen, sociedad y cultura) y lo
segundo lo tangible (disefio, servicios, infraestructura).

Ademas de considerar la identidad colectiva como un factor de creacién de imagen de
ciudad, que a su vez resaltara su personalidad y le aportara ventajas competitivas. Lo
gue contempla una dualidad como constante en los diversos analisis que se han hecho
sobre el branding de ciudad: la identidad urbana (campafa interna de ciudad) y la
imagen de ciudad (proyeccién hacia el exterior), como se ilustra en el esquema a
continuacion:

Proyectos estructurantes e Servicios urbanos y
infraestructuras calidad de vida
Crédito Confirmacion

Identidad urbana

A 4

Promesa Provecto
Imaaen urbana

Consideracion Conversion

Promocion externa Experiencia de ciudad

Figura 3: Tomado de: Seisdedos, Gildo (2007). “State of the Art of City Marketing in European
Cities” en 43rd ISOCARP Congress. P.3

Otra aportacién serd la que Gabriel Ferndndez y Sergio Paz nos dan desde su
perspectiva:

Una combinacién de recursos tangibles e intangibles destinados a
mejorar la imagen de la ciudad; Un recurso de competitividad para la
ciudad; Un disefio a partir de los valores, creencias y cultura que transmite
a los destinatarios un factor no reproducible en otras ciudades; Una
herramienta de construccion de una cultura ciudadana participativa; Un
producto derivado de la aplicacién sistematica de de (sic) métodos
destinados a la generacion de campos creativos sinérgicos para el disefio de
signos de identidad urbana.5ss

Asi que, como vemos, en ningdn momento se plantea la marca ciudad como
abstraccion vacia de contenidos, sino que de alguna manera no se concibe como
ciudad competitiva hasta que es primeramente “vendida” a su ciudadania, que para
implicarse en el proyecto de ciudad marca deberd primero cubrir sus necesidades
béasicas. Norberto Mufiiz desglosa su estrategia en tres fases para un proceso integral
de transformacién y promocion territorial:

58 Fernandez & Paz (2005), op. cit.
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Direccion estratégica, gestion o planificacion: Politica de buena
gobernanza y planificacién de un territorio institucional, en red entre las
administraciones publicas y la sociedad civil (empresas y otras instituciones
y colectivos), para mejorar posiciones competitivas. Urbanismo,
infraestructuras, fomentar valores.

Marketing: proceso de desarrollo y comunicacion de las ofertas
urbanas, regionales o nacionales, en sus intercambios de comercializacion
(vender, promover) con las demandas de los diversos publicos e
instituciones.

Branding: fase mas o0 menos avanzada de creacion de marca de una
ciudad, una region o un pais, como ‘productos’ susceptibles de ser objetos de
consumo (ser destino de viajes, mejorar imagen, generar notoriedad, atraer
inversiones, potenciar exportaciones, etc.), de acuerdo con su identidad.
Generacion de una marca territorial: place branding.s®

En su exposicién, Mufiiz ademas enfatiza como Barcelona cumple perfectamente con

estas tres fases a partir de la transformacién urbana que supuso el modelo Barcelona.
En la primera fase, veremos como nuestro caso de estudio sobresale por el urbanismo
e infraestructuras a partir de la década de los ochenta, a la vez que “fomenta valores”
por medio de un despliegue mediatico muy importante basado en la concienciacion
ciudadana. En cuanto a la segunda fase, el autor apunta directamente a la celebracion
de los Juegos Olimpicos de 1992 como la plataforma para difundir los logros
urbanisticos y sociales conseguidos hasta entonces. De manera que la tercera, la del
branding, sera para él la fase en la que se constate el trabajo realizado en Barcelona
como «una de las mejores transformaciones y promocion urbanax.s°

Si bien como veiamos en el “metalenguaje del branding”, este concepto aplicado a un
producto cualquiera comercializable tiende a interpretarse como un proceso de
invencién, de creacién de algo previamente inexistente. En cambio en el caso de las
ciudades una de las perspectivas que aqui vemos como acertada es la de redisefiar la
ciudad.

Para Toni Puig «es el concepto actual para debatir, trabajar y gestionar las ciudades
que apuestan por mas y diferente ciudad».8! Puig sugiere que dicha estrategia
incluya conceptos como la comunicacién, confianza, motivacién, mestizaje, redisefio,
implicacion y competencia. Opta por utilizar redisefio frente a citymarketing por
parecerle mas contundente y adecuado a nuestro lenguaje. La marca es lo que se
quiere ser como ciudad, por lo que se centra mas en explicar en qué se basa el
redisefio y por qué lo necesitan las ciudades para consolidarse tanto entre sus
habitantes como en el mercado global.

Existen ciudades que dan nombre a universos imaginarios potentes,
estables y relativamente universales. Son singulares, notorias Yy
prestigiosas: Paris, Nueva York, Londres, Berlin, Venecia, Buenos Aires, Rio
de Janeiro, La Habana, etc. Cuando una marca de perfumes o de ropa
aclara bajo su logotipo “Paris-Londres-New York”, no esta haciendo una

59 Mufiiz, Norberto (2010, noviembre, 24). “Marketing de ciudades y marcas de lugares institucionales -
Place Branding-; un enfoque integral de transformacién y promocién territorial”. Conferencia dictada en
4to Congreso Marketing de ciudades, celebrado en Elche, Espafia

60 |bid.

61 Puig, Toni (2009). Marca ciudad. Barcelona: Paidds.
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referencia toponimica: se esta respaldando la importancia de esas tres
ciudades. Esta diciendo: “Estamos donde hay que estar cuando se tiene
calidad”.62

Como se ve, seglin la opinién de algunos autores, a un nivel territorial el marketing

cobra mayor importancia que el branding por tratarse de una cuestion estratégica que
engloba cuestiones mucho mas tangibles como lo es la infraestructura y las redes de
comunicacién. Mientras que los resultados de la aplicacién parcial o incompleta de
las estrategias de branding suelen ser de un elevado nivel de intangibilidad. Un
atributo que, como veremos, radicara en todos aquellos valores que cobren un
significado independientemente de su materialidad.

Lo cual ha dado cabida a un elevado nimero de criticas sobre la utilizacion deliberada
de estos dispositivos en los Ultimos afios. «El marketing como herramienta
fundamental para la gestion de su imagen, un marketing cada vez menos centrado
en los elementos tangibles o de infraestructuras y mas focalizado en lo intangible, en
los valores, en la creatividad».63

Si acaso la base para hablar de los valores culturales intangibles sean los criterios de la
UNESCO para nombrar patrimonio “inmaterial” de la humanidad, que no es otra cosa
que la traduccién de la palabra en inglés “intangible”. Aan con esta referencia nos
encontraremos en ocasiones con valores mucho menos regulados que podran girar en
torno a la figura de un artista que ya ha muerto, aunque no sea precisamente a su
obra. Mucho de la intangibilidad a la que haran referencia algunas de las fuentes
consultadas radican en ese halo de “valor simbélico”.

Como se ha planteado en el capitulo del “contexto del branding de ciudad”, uno de los
artifices predilectos de estas estrategias tan difundidas es la conservacion y/o
recuperacion del patrimonio arquitecténico como una manera de generar espacios de
interaccidn simbdlica que debera ser compartida entre los ciudadanos y proyectada al
visitante, ya sea que se trate de restos arqueoldgicos, edificios protegidos o
monumentos representativos que hayan adquirido algdn valor simbélico colectivo.
Pues, como sefialaria Ifaki Esteban,%4 para el branding de ciudades ese valor afiadido
radicaria en la autoestima y complicidad ciudadana y en los significados que se
emanan de su imagen ante el mundo.

Entre las multiples agencias que se reproducen cada vez mas para trabajar en el
relanzamiento de ciudades estd Young&Rubicam, con equipos que trabajan a nivel
internacional y que tienen oficinas en las principales ciudades alrededor del mundo.
En una de sus apariciones en las que explican su manera de trabajar, dieron a conocer
una especie de decalogo sobre el branding de ciudad:

1. Hazla facil de filmar, 2. Elige bien tus iconos, 3. Haz que sepa bien,
4.-Habla un idioma que todos puedan entender, 5. Asegurate de tener un
buen aeropuerto, 6. Ofrece qué hacer (experiencias), 7. Mantén al visitante

62 Chaves (2011), op. cit. P.280

63 Baladron; Martinez; Pacheco (Dir.) (2007). Publicidad y ciudad. La comunicacién publicitaria y lo
urbano: perspectivas y aportaciones. Sevilla: Comunicacién Social Edicionesy Publicaciones. P.14

64 Esteban, Ifiaki (2007). El efecto Guggenheim. Del espacio basura al ornamento. Barcelona: Anagrama.
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seguro, 8. Mantenla al dia, actualizate, 9. Nunca debes proyectar

demasiados iconos, 10. Realiza una serie de TV.65
Que en el caso de Barcelona, veremos cémo esta ciudad ha trabajado en cada uno de
estos aspectos, algunos de ellos con mayor arraigo como la gastronomia, los
monumentos o la diversidad de actividades; mientras que hay ambitos que se han
desarrollado mas recientemente, como la realizacion de series y filmacion de
peliculas.
Un aspecto, a propésito de este decalogo, que de alguna manera desprestigia y pone
en duda la seriedad del branding de ciudad, es que algunos de estos “pasos a seguir”
para colocar a la ciudad en una posicién que le permita competir y destacar en el
mercado de ciudades son malinterpretados como “recetas”. Cuando veremos que se
trata de un proceso muy complejo que en ninguno de los casos puede reproducirse de
una ciudad a otra (una interpretacion muy similar a las criticas que ha tenido desde
algunos frentes el modelo Barcelona).
Sin embargo el interpretar las estrategias como un recetario no sera lo Gnico que
cause escepticismo por el branding. También lo serdn los casos que se quieran
legitimar a partir de un repetido discurso identitario que se apoye ya sea en la
arquitectura patrimonial o en la creacién de nuevas arquitecturas singulares. Una de
las acciones mas socorridas es la construccion de la tan afamada “arquitectura
milagrosa” cuya méxima representacion -y aqui surge de nuevo- la encarnaria el
Guggenheim de Bilbao (1997), que emerge en un contexto de homogeneizaciéon de
elementos arquitecténicos promocionales y edificios “de autor”, y que ademas
desencadenara una obsesion por los edificios embleméticos de nuevo cufio.

La ciudad futura se estd desarrollando en vastos espacios
urbanizados sin calidad de ciudad. Y la ciudad compacta heredada se
pervierte con la vana pretension de ser competitiva no por su creatividad
sino por su ostentacion. Poderes publicos y grandes empresas afiaden en
nombre de la competitividad y del marketing urbano la aparatosidad
arquitecténica, el neomonumentalismo de exportacion, que banalizan la
ciudad y alienan a los ciudadanos, puesto que en muchos casos esta
arquitectura de autor parece destinada a provocar sentimientos de
expropiacién en vez de la identificacion o la emocion integradoras. La
postmodernidad ha negado la modernidad y con ello la ciudad como lugar
de creacion.©6

Por ultimo hacemos mencion de criticas hechas hacia el marketing de ciudades
concebido erréneamente o con un enfoque desequilibrado, como por ejemplo los que
se desarrollan demasiado orientados hacia el turismo, en detrimento de los propios
ciudadanos, como lo hemos planteado en el apartado de “la ciudad souvenir: el
turismo insostenible”. Asi como hacia las campafas publicitarias (la férmula
logo+eslogan) con cargas retoricas o vacias de contenido que, como veremos a
continuacidn, repiten férmulas no solo en la manera de actuar en la ciudad sino en el
lenguaje visual para proyectar sus valores, aunque estos sean totalmente diferentes.

65 Algunas reglas de Y&R sobre el branding de una ciudad en: Curso City Branding (CUIMPB-Centre
Ernest Lluch). Barcelona, 27 y 28 de septiembre de 2010.
66 Borja, Jordi (2009). Luces y sombras del urbanismo de Barcelona. Barcelona: Editorial UOC. P.21
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La construccion de una ciudad marca no conlleva volcar toda la actividad y las
acciones desde la gestién para la proyeccién y el reconocimiento. La marca es un
resultado y légicamente las ciudades con un camino recorrido en cuanto a mejoras
integrales de la ciudad, tienen ventajas importantes a la hora de querer desarrollar
una identidad de marca.

Este es un motivo que se defiende en la hipétesis y es la razén por la cual nos ha
parecido interesante investigar el caso de Barcelona. Por tratarse de un caso complejo,
con diversas etapas, en las que hubo una mejora sustancial y tangible de la ciudad, en
donde sus ciudadanos se involucraron con el proyecto de ciudad; y que a su vez
cuenta con un patrimonio histérico importante, con una tradicion arquitectonica
innegable que ha sido iman de nuevas tendencias. De otra manera, si hos basaramos
en la premisa de que cualquier ciudad puede destacar en la dura competencia
interurbana que supone la globalidad, el estudio de una ciudad marca no tendria
sentido.

La influenciadel “1 ¥ NY”

En el caso de los logotipos de ciudades, Josep Rom®é7 hace una reflexion sobre cémo
las heraldicas en Espafia representan un primer momento en el que las poblaciones
buscaban legitimar su origen y su autonomia. Los escudos, totalmente
autorreferenciales, se componen por elementos que representan el ecosistema del
lugar, asi como su flora y su fauna, algun elemento que haga referencia a la actividad
econdémica, y en algunos casos aparece un monumento representativo generalmente
de caracter patrimonial.
El paso de los escudos a las marcas o logotipos representa, segin mostraba Rom, el
paso «de la retérica del tiempo a la retorica de las emociones»®8 pues las marcas de
ciudad intentaran ofrecer al turista en potencia vivir una nueva experiencia al visitar
la ciudad promocionada, mientras que, como veremos, los vinculos afectivos o de
pertenencia orientados al ciudadano se sugeriran en diversos ejemplos.
La marca municipal és un mix. L'escut, no és la marca del municipi?
Si. I no. La marca, en I'organitzacié municipal, és un mix. Es una suma. Es el
resultat d'un mestissatge. Va ser un descobriment. En les organitzacions
municipals, la marca funciona, es presenta, d'una manera diferent de com
ho fa en les empreses, en les quals el logo, el seu escut, és el valor nuclear de
marca.%?
La marca turistica se ha vuelto fundamental para la gestion de ciudades y aunque las
pautas del branding sugieren «identificar las fortalezas de la ciudad y expresarlas
mediante una identidad visual fuerte y diferenciada»,’ en esa busqueda por no
encasillarse y llegar al maximo publico posible, las aportaciones terminan
pareciéndose. De tal forma que muchas ciudades optan por el logotipo multicolor y

67 Rom, Josep (2010, septiembre 27). “Disefio grafico en la marca-ciudad” en Curso City Branding,
organizado por CUIMPB-Centre Ernest Lluch. Barcelona.

68 |bid.

69 Puig, Toni (2003). en Barcelona comunica 2000-2003. Barcelona: Ajuntament de Barcelona. Actar. P.26
70 Rom (2010), op. cit.
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genérico, en donde todo puede ser representado y a su vez todos deberan sentirse
identificados.

Las agencias de disefio y marketing que realizan este tipo de trabajo, han presentado
a las administraciones locales identidades de marca muy semejantes entre si, debido
al establecimiento de nuevos codigos visuales vinculados al lenguaje que simboliza
una ciudad. Se utiliza el verde para simbolizar la diversidad ecolégica, el azul para
representar el cielo y/o el mar, el marrén para connotar su relacion con la tierray la
solidez de sus monumentos, el amarillo con la luz del sol, por mencionar algunos
ejemplos.

En los dltimos afios, ciudades de diversas partes del mundo han desarrollado su
marca turistica partiendo de estas premisas de disefio. Lo cual ha dado como
resultado un exceso en la gama de colores debido a esta tendencia por diversificar su
publico y no trabajar nicamente para un segmento (imagen 2). Tales son los casos de
Lisboa (2004), “Barranquilla. Vivelal” (2007), Montreal (2009), Melbourne (2009),
Kelowna (Canada, 2009), Tijuana (2009), Cd. De México (2009), “Querétaro. De lo
bueno, todo” (2009), Sydney (2010), “YourSingapore” (2010), “Hong Kong Asia's
World City” (2010), Taipei (2010), Stockholm Sweden (2010), “Porque Bogoté es
méas” (2010), Regina (2010), Peterborough (England, 2010), HMO (Hermosillo,
2010), Sao Paulo (2010), “Erzgebirge Die Erlebnisheimat” (el hogar de la
experiencia) (2011), Manchester (2011), Tunez (2011), Newcastle (2011) y “Santo
Domingo es alegria” (2011).

Por otro lado podemos encontrar también un patrén que responde ya no al disefio
multicolor sino al tratamiento del simbolo que tradicionalmente representa los
sentimientos, como es el caso de la figura abstracta que representa al corazon.

El corazoén en principio es una figura que recibe un nombre, un sustantivo, pero que
se ha adoptado como una manera de representar un sentimiento de afeccidén, que
Milton Glaser logro verbalizar convirtiendo el sustantivo “heart” (corazén) en el verbo
“love” (amar).

Mientras que habra casos de campafias que no utilicen tal figura pero el vinculo
emocional se sugiera por medio de un eslogan o a partir del juego de palabras que
indiquen el “sentimiento de pertenencia”. Entre quienes siguen el modelo del “I ¥ NY”
estan dos casos muy cercanos al de New York —el de “Virginia is for lovers” (1969) y
“l love Regina” (2002)-, a la vez habra una fiebre de marcas que aprovechan las
formas de la letra “B” para representar un corazén. Habra otros esléganes que
directamente incorporaran a su discurso el amor por su ciudad y otros mas que
sugieran el vinculo por otros medios como el “be” (ser), el “I am” (yo soy) y el “feel”
(sentir).

Entre los ejemplos hacemos mencién de “Barcelona Batega” (2005), Slovenia (2006),
“Vive Valencia” (2006), Belfast (2008), “Be Berlin” (2008), “lamsterdam” (2008),
“Love Cambridge” (2009), “Zaragoza. Un reto, una ciudad” (2009), “Love Barrow”
(2009), “Amor por Bogota” (2009), “Yo amo Rosario” (2012), “Hermosillo te quiero”
(2010), Smolensk (2011), “Puerto cabello te quiero” (2011), “Bucaramanga. Una sola
ciudad, un solo corazén” (2012) “Thessaloniki. Many stories, one heart” (2012)
(imagen 3).
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El disefio de logotipo o eslogan de las ciudades marca no sera lo Unico en lo que
veamos similitudes, pues dado que estas se ven sujetas a diversos procesos de
globalizacién, la busqueda por la diferenciacion -que en teoria seria la “esencia del
branding”- resulta mucho mas compleja al tratar de proyectarse a nivel internacional
en un mercado globalizado en el que el consumidor de ciudades es cada vez mucho
mas escéptico y busca productos mas originales. Por lo cual la explotacién del aspecto
local que caracteriza a cada ciudad debera ser contemplada en vias de legitimar esa
“identidad” urbana.

Sin embargo, y aunque las estrategias claramente se implementaran de diversas
formas seglin el potencial de cada ciudad, lo que nos parece importante subrayar aqui
seran cuatro finalidades principales que se persiguen en un marco mas general, mas
alla de creacion de un logotipo o un eslogan, como lo son: la dignificacion ciudadana
(la bisqueda de cohesion ciudadana), la atraccién de inversién, el fomento al turismo
y la proteccion al patrimonio arquitectonico. Que en conjunto poseen una serie de
objetivos vitales como la generacion de empleo, el bienestar social, la atraccién de
capital, la fluidez econdmica, etc.

Lo que proponemos para esta investigacion es analizar la participacion que ha tenido
el branding de ciudad en la conformacién de lo que se conoce como el modelo
Barcelona, por representar un periodo mitico en cuanto a construccion de ciudad, en
tanto que creacion de imagen y proyeccién internacional. De igual manera, las
estrategias varian seguin quién las plantee y claramente se implementaran de diversas
formas segun el potencial y las necesidades de cada ciudad, razén por la cual se ha
decidido también dividir su evolucién por etapas.
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I1l. EL CASO DE BARCELONA
3.1. Antecedentes

Barcelona se ha convertido en un paradigma en cuanto a modelo de gestion como
ciudad marca, esto debido a diversos factores: la economia, el turismo, la actividad
cultural, los equipamientos y la calidad de vida de sus ciudadanos han mejorado
sustancialmente a partir del proceso de transformacién que representa el modelo
Barcelona. Sus repercusiones, como se vera, no solo inciden en estos aspectos del
ambito local y de cara a la ciudadania, sino que proyectan a esta urbe como un
referente para el desarrollo de politicas principalmente urbanas en otras ciudades
europeas y americanas.! Pero esto no ha sido repentino, ya que este prestigio se lo ha
ganado a pulso, a lo largo de un proceso que iremos explicando a continuacion a
través del analisis de todos aquellos elementos que han ido constituyendo la marca
Barcelona.
El reconocimiento que obtiene la ciudad a partir de la transmisién de los Juegos
Olimpicos de 1992 reafirmara esa tradicidn que tiene Barcelona como ciudad
anfitriona y que han impulsado todo tipo de mejoras en la ciudad. Por un lado como
organizadora de eventos de gran magnitud como han sido las Exposiciones Universal
e Internacional, entre otros eventos con menos impacto pero que la han consagrado
como la “ciudad de ferias y congresos” por antonomasia.2 Por otro lado como
impulsora de iniciativas culturales y de interrelacién con otras ciudades, que aunadas
a los éxitos deportivos como el del Futbol Club Barcelona entre otros sucesos, sin
duda han ayudado a su proyeccién y la han legitimado como sede de todo tipo de
acontecimientos. En la ciudad de Barcelona se reconocen, desde finales del siglo XIX:
Celebraciones de alcance internacional que, en medida variable, han
supuesto saltos en la autoconsciencia urbana y en la proyeccion exterior de
Barcelona: la Exposicidn Universal de 1888, la Exposicién Internacional de
1929, el Congreso Eucaristico Internacional de 1952, los Juegos Olimpicos de
1992 y el Férum Universal de las Culturas de 2004.3
Este “modelo del gran acontecimiento”, segun la visiéon de Jordi Bonet,4 combina el
desarrollo urbanistico, el liderazgo publico, la generacién de empleo, la atraccion de
inversion y el posicionamiento universal que en conjunto ponen a Barcelona en el
mapa global. Se caracterizan, ademas, por estar lideradas por el ayuntamiento y el
sector publico en combinacion con el privado.

! Casellas, Antonia (2006). “Las limitaciones del ‘modelo Barcelona’. Una lectura desde Urban Regime
Analysis” en Documents D'Analisi Geografica. no. 48. Departament de Geografia. Universitat Autonoma de
Barcelona. P.61-81

2 Mascarell, Ferran (2007) Barcelona y la modernidad. La ciudad como proyecto de cultura (1977-2007).
Barcelona: Gedisa.

3 Barcelona a ma. Guies urbanes 1779-2004 (noviembre de 2012 a abril de 2013) Barcelona: Arxiu Historic
de la ciutat de Barcelona.

4 Bonet, Jordi (2011, noviembre 11). “Barcelona (1976-2011): Balance critico de un modelo de desarrollo
urbano” en Jornadas contra la depredacion de los bienes comunes. Ciudad, territorio, capitalismo. Audio
de conferencia [en linea] en: URL http://www.paisajetransversal.org/2011/11/stopdepredacion-jordi-
bonet.html (29-10-12)
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Por lo cual no es de extrafiarse que la organizacién de eventos de talla internacional y
de grandes acontecimientos culturales o deportivos sean considerados la apuesta
perfecta por la competitividad con respecto a otras ciudades en el mercado mundial,>
de manera que esa imagen proyectada hacia el exterior esta intimamente ligada con el
fomento al turismo y la movilidad que sugieren las dindmicas posmodernas.

Para Agustin Cécola® esta imagen de marca no necesariamente responde a los
fendbmenos de terciarizacion en las ciudades postindustriales, sino que se trata de un
concepto que emerge de la movilidad de la burguesia a finales del siglo XIX -como
antecedente del ya analizado turismo cultural- y su capacidad de representar un
mercado en la “venta de lugares” para atraer capital, utilizando el capital cultural
como “ventaja competitiva”.

Son diversos los relatos que existen sobre el modelo Barcelona desde el turismo,
desde el urbanismo o desde la gestion publica; de igual forma que sus lecturas varian
en el transcurso del tiempo, pues la interpretacion del pasado sera un ejercicio que se
realice desde los valores reflejados en el presente. Sin embargo, una mayoria
coincidira en que este modelo de transformacién responde a una logica de celebracion
de grandes eventos y su interrelacion con las transformaciones urbanas. «Es como si
esta ciudad para transformarse necesitara unas “limpiezas de cara” periddicas de
cara al exterior».”

Aungue, como veremos, estas pausas tan importantes en la linea de tiempo de la
ciudad corresponden a mucho mas que una limpieza de cara, pues si apelaramos a las
metéaforas de la ciudad como organismo vivo veremos que estas responden a la
capacidad que ha tenido Barcelona para renovarse e irse reinventando al privilegiar
los Planes Especiales de Reforma Interior (PERIs) de mayor flexibilidad que los
Planes Estratégicos, que suelen ser mucho mas generales y con tendencia a la
zonificacién y el monocultivo de actividades:

Mediante el proyecto urbano y con los grandes temas como
elementos auténomos, puede alcanzarse una concepcion global de la ciudad
gue sea, al mismo tiempo, muy flexible en la programacion, puesto que no
hay necesidad de proyectar toda la ciudad, sino simplemente aquellas partes
que pueden ser realizadas de manera mas o menos inmediata.8

Es asi como sera recurrente hablar de “acupuntura urbana”, de “puntos de sutura” o
de “cirugias” para referirse a algunos de los casos de transformacion urbana en las

Ultimas décadas, sobre todo los relacionados con el modelo Barcelona. A la vez que,

5 Capel, Horacio (2007, febrero 15). “El debate sobre la construccién de la ciudad y el llamado ‘Modelo
Barcelona™ en Scripta Nova. Revista Electronica de Geografia y Ciencias sociales. Barcelona: Universidad
de Barcelona, vol. X1, nam. 233. [en linea] <http://www.ub.es/geocrit/sn/sn-233.htm> (24-02-09)

6 Cocola, Agustin (2011). “Los origenes de la Marca Barcelona. De la Sociedad de forasteros a la Exposicion
de 1929” en Cécola, A. (2011). El Barrio Gético de Barcelona. Planificacion del pasado e imagen de marca.
Espafia: Ediciones Madrofio.

7 Marin, Dolors (2006) entrevista en “La marca Barcelona” Documental realizado por la Confederacio
General del Treball de Catalunya (CGT) (Recurso audiovisual 27)

8 Bohigas, Oriol (1999). “Valorizacion de la periferia y recuperacion del centro. Recuperacion del frente
maritimo” en Pasqual Maragall i Mira (Ed.) (1999) Europa préxima. Europa, regiones y ciudades.
Barcelona: Edicions UPC. Edicions Universitat de Barcelona. P.201
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bajo estas analogias, se referiran a la “metastasis positiva’® para expresar la
propagacion o el efecto contagioso que tienen algunos proyectos catalizadores.
Mientras que para estudiar los casos mas asociados a la marca veremos cémo se habla
de “maquillaje urbano” para referirse a casos que caen en lo superficial, o de
“proétesis”l® para abordar los casos de arquitecturas e intervenciones urbanas
desvinculadas de su contexto.

Por lo que si bien las estrategias de proyeccién de la imagen de una ciudad, de
acuerdo a lo que se ha planteado en esta tesis, suelen variar segin el caso y sus
circunstancias, en el caso especifico de Barcelona las dos exposiciones realizadas en
los afios 1888 y 1929 poseen un caracter trascendental que apuesta por la renovacion
de su imagen urbana, la complicidad politico-financiera y su consagracion como
ciudad vendible para asi “situarla en el mapa”. A lo cual, para completar una
perspectiva mas histérica, habria que afadirle el Congreso Eucaristico Internacional
de 1952 por su repercusién mediatica (sobre todo dentro de Espafia) y urbanistica. De
manera que, bajo esta logica, estos tres grandes eventos se comportan en esta
investigacion como claros antecedentes de lo que seran las dinamicas del branding -
como acciéon de crear y proyectar una imagen de marca- de ciudad una vez
consolidado el modelo Barcelona.

Exposicion Universal de 1888 y Exposicidon Internacional de 1929

Ambos eventos tratan de reconvertir terrenos de baja intensidad de
uso pero con importantes potencialidades para incidir en la estructura
urbana de la ciudad. Y en las dos se prioriza el gran espectaculo, conscientes
de la importancia de esas primeras “politicas de imagen” en la promocién de
la ciudad.

A partir de las exposiciones realizadas en Londres (1851) y Paris (1855), era indudable
gue albergar un acontecimiento semejante representaba por un lado un riesgo, debido
a que no siempre se solia recuperar la inversion a corto plazo; pero a su vez una
oportunidad no solo en cuanto a creacidn de infraestructura y edificios emblematicos,
sino por la inyeccién de presupuesto nacional en la ciudad, lo que supone un
desarrollo economico y tecnolégico aunado al prestigio que puede alcanzar como
organizadora de este tipo de eventos a nivel internacional.

Las dos exposiciones celebradas en Barcelona, con poco mas de cuatro décadas de
diferencia, representan un precedente no solo desde el ambito de la imagen de la
ciudad sino desde muchos otros aspectos, como el econémico, turistico y urbanistico.
En este periodo, ademas, hay un rompimiento en cuanto a la percepcion que se tiene

9 Bohigas, Oriol (1987). “Metastasi i estratégia” en Ajuntament de Barcelona. Barcelona, Espais i
Escultures (1982-1986). Barcelona: Area d‘Urbanisme i Obres Publiques. Ajuntament de Barcelona.
Fundacié Joan Miré.

10 Montaner, Josep Maria & Muxi, Zaida (2002). “Los modelos Barcelona: de la acupuntura a la prétesis” en
Arizona Journal of Hispanic Cultural Studies, volume 6. P.263-268

11 Monclas Fraga, Francisco Javier (2006). “Parte 1: Tres ciclos histéricos de exposiciones internacionales”
en Exposiciones internacionales y urbanismo. El proyecto Expo Zaragoza 2008. Barcelona: Edicions UPC.
P.48
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de la ciudad, pues desde que comienza a ser representada esta siempre aparece como
unidad. A partir del siglo XVI hasta finales del XIX se difunde una imagen de la
ciudad mucho mas general, que para el siglo XX sera reemplazada por fragmentos,
compuestos por uno o mas de sus emblemas urbanos.

Encontraremos en la litografia aérea el primer intento por retratar la composicion
general de la ciudad, asi como la representacion a detalle de una zona importante de
esta. El asenso en globo aerostatico, para mediados del siglo XIX, sera una actividad
determinante para conservar visualmente y a detalle la configuracién urbana de las
ciudades europeas antes del “boom” haussmaniano que las haria desbordar sus
propias murallas. El arquitecto francés Alfred Guesdon (Nantes, 1808-1876) realizo
una importante produccién de litografias viajando en globo por Europa y entre su
obra destacan las perspectivas aéreas de Barcelona.!2 Para el siglo XX, en el marco de
la segunda exposicion, veremos como la visién de la ciudad se va particularizando y
comenzaran a destacar arquitecturas singulares (imagenes 4 y 5).

A pesar de que las dos exposiciones barcelonesas se asumen como pretextos ideales
para la autoafirmacion y revitalizacion de la economia, asi como la blisqueda de un
legado urbano para la ciudad; Javier Monclis!® nos explica que el caso de la
Exposicién Universal de 1888 responde méas a las aspiraciones de la burguesia
catalana por equipar a la ciudad con elementos monumentales que le proveyeran de
“capitalidad” y, aunque la iniciativa surgiria del sector privado, seria el Ajuntament de
Barcelona el que asumiria el desarrollo de todo el proyecto.

El autor reconoce que el éxito de este gran evento se debe en gran medida al recinto
del Parque (antigua ciudadela militar) como la mayor aportacion y Unico gran
equipamiento publico de la ciudad visto hasta entonces. «Si la exposicion se evalla
como instrumento capaz de inducir importantes transformaciones en la estructura
urbana, cabe concluir que su impacto fue mas bien escaso, al margen del
mencionado impulso a las obras del Parque y a los espacios y edificios publicos, que
constituyen el legado mas visible».14

Desde una perspectiva general el éxito de este evento fue relativo, pues estaba
planeado para el beneficio de un sector econdmico de la ciudad, por lo cual el impacto
fue poco equitativo.> Aun asi, la Exposicidn Universal de 1888 es el punto de partida
para entender la historia evenemencial de Barcelona y sus frutos no solo en la ciudad,
sino en muchos de los elementos culturales que la configuran en la actualidad. A
partir de finales del siglo XIX se convertiria en una “capital cultural reconocida” y
para principios del siglo XX se comenzaria a discutir desde el Ayuntamiento un
primer presupuesto de cultura.®

Las Exposiciones Universales eran lugares de espectaculo y
divertimento, en donde cabian representaciones teatrales, cinematograficas

12 Guardia, Manel (2011). Barcelona, memoria desde el cielo 1927-1975. Barcelona: Ajuntament de
Barcelona. Generalitat de Catalunya. Lunwerg Editores.

13 Moncluas (2006), op. cit.

14 |bid. P.46

15 Palou i Rubio, Saida (2010). “Barcelona, destinaci6 turistica. Promoci6 publica, turismes, imatges i ciutat
(1888-2010)”. Lloreng Prats i Canals, Director. (Tesis Doctoral) Universitat de Barcelona

16 Mascarell (2007), op. cit.
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0 competiciones deportivas. Pero, generalmente, desde finales del siglo XIX
la presentacion de la historia de la ciudad organizadora también formaba
parte del espectaculo visual con el que se atraia al visitante.'

Imagen 4:

Grabado de una panoramica de
Barcelona realizado por Alfred
Guesdon en 1853.

Imagen 5:

Fotografia del dirigible aleman
Graf Zeppelin sobre el recinto de la
Exposicidon Internacional de 1929.

17 Cocola (2011), op. cit. P.158

125



I11. EL CASO DE BARCELONA

Cécola, ademas, pone en evidencia la vision que se tiene desde el turismo sobre estos
eventos: «Muy a menudo resulta mucho mas interesante lo que resta de una
Exposicion que la Exposicion misma».18 Las zonas aledafias al parque y algunos
puntos dentro de este gran recinto publico fueron saneados y dotados de
monumentalidad. Un ejemplo es el trayecto que contempla el parque hasta la
desembocadura de las Ramblas, donde se erigié con motivo del evento uno de los
elementos mas emblematicos de la ciudad hasta la actualidad: el Monumento a
Cristébal Col6n. En toda esta zona hubo intervenciones que contribuyeron a la mejora
urbana en el marco de esta primera exposicion, como el Arc del Triomf, el Palau de
Belles Arts, entre otros edificios singulares dentro del recinto que hoy conocemos
como el Parc de la Ciutadella.

Les reformes urbanistiques anaven configurant una nova Barcelona,
i amb ella, una renovada imatge de ciutat. La regeneracié morfologica i
simbolica de la nova urbs, plasmada en les intervencions urbanistiques i
també en I'embelliment de I'espai mitjangant la creaci6 monumental i de
diversos artefactes simbolics que s'estava duent a terme des de mitjans del

XIX, va suposar un ferm argument per a la projeccio exterior de la ciutat.®
Estas intervenciones urbanas y el surgimiento de elementos singulares marcan el

inicio de una de las tradiciones que mejor caracterizan a Barcelona: la reinvencién del
espacio a través de su reapropiacion, al recuperar zonas con un pasado perturbador
para convertirlas en ese espacio urbano como “escenario de lo social” en un sentido
mas positivo, que definird a la postre el modus operandi del modelo Barcelona en el
espacio publico.

En este contexto de las exposiciones, ademas, cabe el nacimiento de dos elementos
culturales que constituyen la tradicion visual y urbanistica de Barcelona: el
modernisme catala en sus multiples manifestaciones (arquitectura, disefio y artes
decorativas) y el Plan Cerdda, que dotaria de estructura e integraria la ciudad para
configurarla tal y como la conocemos en la actualidad. «El modernismo marco la
conciencia que la ciudad tenia de si misma y se convirti6 en un elemento
indispensable de su fisionomia, en su maquillaje imprescindible, fuera de alta o de
baja cosmética».20

La construccion del Eixample, iniciada en la segunda mitad del siglo XIX, serd un
proceso de tales dimensiones que se llevara a cabo a lo largo de todo el siglo XX, hasta
la actualidad. Su crecimiento se intensifica en los afios previos a la celebracion de la
Exposicion Universal de 1888, entre 1870 y 1885, durante los cuales se vieron
beneficiados, ademéas del sector inmobiliario privado, las infraestructuras que
mejorarian su conexién geogréfica con las obras del puerto y ferrocarriles.2! Al mismo
tiempo que se iba conformando urbanisticamente la ciudad con el Plan Cerda, la
arquitectura barcelonesa llegaria a su cuspide expresiva de la mano del modernisme:

18 “Barcelona Atraccion” (1915) P.13

19 palou (2010), op. cit. P.74

20 Vazquez Montalban, Manuel (1987). Barcelonas. Barcelona: Empdries. P.24

21 Guardia Bassols, Manuel (2009, otofio). “La ciudad del XIX y el pensamiento moderno” en Barcelona
Metrépolis, Revista de informacion y pensamiento urbanos. no. 76, “La razon en la ciudad: el Plan Cerda”.
Barcelona: Ajuntament de Barcelona. P.58-61
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Pel que fa a I'exposicié universal de Barcelona de 1888, arrenca en
un moment en qué el moviment cultural de la Renaixenca i el corrent
modernista que havia comencat a produir fruits molt remarcables (inici de
la Sagrada Familia el 1882, la Casa Vicens, 1883-1885; el Palau Giiell, 1885,
totes elles obra d’Antoni Gaudi, o I'Editorial Montaner u Simon, 1881-1885,
de Lluis Doménech i Montaner) havien contribuit a crear un clima nou a la
ciutat.22

Imagen 6:

“Sombras Quatre Gats”(1897)
Ramon Casas i Carbé

Imagen 7:

“Tandem” (1901)
Ramén Casas i Carb6

Algunos de los edificios modernistas mas representativos de Barcelona que ahora son
patrimoniales fueron erigidos en este periodo, en el que las demas artes aplicadas se

22 Sobrequés, i Callico, Jaume (1986, septiembre). “Les Exposicions de 1888 i 1929. Projecci6 i impuls urba
a la historia de Barcelona” en Barcelona Metropolis Mediterrania. no.2. Barcelona: Ajuntament de
Barcelona. P.54-58
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ven influenciadas por este estilo que estimulara sobre todo la creacion en la pintura y
el disefio grafico, que se iran constituyendo como tradiciones durante la primera
mitad del siglo XX hasta instaurarse como parte del patrimonio cultural de la ciudad
(imagenes 6y 7).

El modernismo se nutrio, por una parte, de las artes aplicadas
artesanales y se aprovechd de las nuevas técnicas de impresion para dar
otra dimensién a la pintura: el cartel y la reproduccion. Casas, Riquer,
Rusifiol, Nogués familiarizaron la retina de los barceloneses con la estética.
Els Quatre Gats, como lugar y como publicacion, serian una propuesta de
cambio del gusto a la que muchos ciudadanos llegaron gracias al cartel
publicitario.23

De acuerdo al andlisis del critico de arte Francesc Miralles,24 la produccién gréafica
modernista y su popularizacion en este periodo se deberan en gran medida al impulso
que tienen los concursos de cartel convocados para la publicidad, a la vez que su
plataforma mas conveniente seran las exposiciones organizadas para exhibirlos. Entre
los concursos en los que se expresa mejor este movimiento estético destaca la obra de
Ramén Casas, autor de los carteles de Cigarros Paris, junto con Anis del Mono y el
Champagne Codorniu; entre las exposiciones estan las realizadas en la Sala Parés
(1896), en los salones de La Vanguardia (1898) y en el Ateneu de Barcelona (1899).
De manera que el final del siglo XIX, en el contexto de la primera exposicion, ademas
de ser un punto de partida para el branding, el turismo, la arquitectura iconica y la
renovacion urbana -como se ha propuesto en esta tesis de acuerdo a los origenes de la
ciudad marca y que aqui podremos comprobar -, representa la institucion de algunas
de las tradiciones barcelonesas mas importantes que surgiran con el modernismo y
gue irdn evolucionando a lo largo de los afios.

El disefio, en particular el relacionado con el cartelismo, serd un relato fiel de la
historia de Barcelona pues sus contenidos nos narran la manera de promover no solo
el consumo sino los valores estéticos y discursivos de una época, como testigos y
mediadores entre el sector publico-privado y la ciudadania. Aunque en su etapa
temprana -sobre todo la correspondiente al modernisme catala- figuren muy poco los
elementos de la ciudad, en pos de la figura humana y elementos de la naturaleza
(imagenes 8y 9).

A pesar de que la Primera Guerra Mundial impidi6 que se llevara a cabo lo que iba a
llamarse “Exposicién Internacional de Industrias Eléctricas” en 1917, no fue sino
hasta la década de los veinte que -tras descartar la zona del Rio Bes6s y la de Gléries-
se optd por urbanizar una nueva zona mas proxima a la ciudad preexistente. En esta
ocasion fue la montafia de Montjuic, que estaba también compuesta por terrenos
militares y entonces ocupada por chabolas, una de las muchas “ciudades informales”
que habian triplicado su nimero en un lapso de tiempo entre las dos exposiciones.

2 Vazquez Montalban, op. cit. P.75
24 Miralles, Francesc (1986, diciembre — marzo de 1987). “Sobre el cartellisme catala. La imposici6 del
Modernisme” en Barcelona Metropolis Mediterrania. no.3. Barcelona: Ajuntament de Barcelona. P.59-65
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CHAMPACGNE

Imagen 8:

Xampany Codorniu "Lola Plumet", para
Manuel Raventés, 2° premio (1898).
Ambos de Ramon Casas.

Imagen 9:

“Cigarrillos Paris. Son los mejores”,
3° premio del concurso organizado
por Manuel Malagrida i Casellas en

Buenos Aires (1901).
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Con la segunda Ley de Casas Baratas de 1921 se cre6 el Patronato Municipal de la
Habitacién de Barcelona y se realojo a gran parte de las personas que vivian en los
asentamientos irregulares ubicados en la zona donde se construiria el recinto de esta
segunda exposicion.2s Es decir, que con la celebracion de este gran acontecimiento se
preveia no solo la proyeccion internacional, sino el saneamiento publico, la
reactivacién econdmicay la revitalizacion de zonas de baja actividad.

Els objectius de I'exposicid, que finalment s'inaugura el 1929, havien
quedat definits molts anys abans, el 1908, en una de les memories que hom
elabora quan encara es pensava poder inaugurar-la el 1914. “En primer
terme”, diu l'informe del 1908, “Exhibir, donar a coneixer dins i fora
d’Espanya, els progressos realitzats per les industries nacionals; en segon
lloc, estudiar els invents i perfeccionament que els puguin ser aplicats i, en
tercer lloc, dotar la nostra poblacio, d'una gran quantitat de treball i
determinar amb I'afluéncia de forans, el foment del comer¢ i de la riquesa
interior, tot donant, alhora, impuls a les obres d'urbanitzaci6 de Barcelona,
donant-la serveis publics i de serveis urbans dels quals té necessitat
absoluta”.26

Para dar a conocer esta cara amable de la ciudad, fue necesario no solo actuar en la

zona de Montjuic, sino acelerar muchas otras obras que se estaban llevando a cabo en
otras zonas de la ciudad, como la Sagrada Familia y el Hospital de Sant Pau, entre
otros equipamientos urbanos como parques, jardines y escuelas; a la vez que se le
ponia especial atencion en destacar la arquitectura del casco antiguo de la ciudad.
Cécola ademas hace hincapié en las intenciones de «educar a la poblacion en buenos
modales ante el forastero», asi como en retirar de las calles del centro histérico a
vagabundos y desamparados; de esta forma se proyectaria una imagen mucho mas
positiva de la ciudadania como anfitriona a la vez que con esta “limpieza” se
monumentalizaria el centro histérico de Barcelona.?’

Por lo que las actuaciones que exigia esta nueva exposicién renovarian esta zona
ubicada en el lado opuesto a la celebrada en 1888 y sin embargo lograrian integrarse
perfectamente debido a su privilegiada ubicacion, creando asi una nueva area central
al prolongar la Gran Via de Les Corts Catalans y unirla con la antigua Carretera de
Madrid, de donde naceria la Av. Reina Maria Cristina, que albergaria una parte
importante de los recintos feriales. La accesibilidad al recinto se facilité con la
construccién de una segunda linea del metro -cuyas obras inician desde 1920-hacia la
actual Placa Espanya, inaugurada en 1926.

Las intervenciones urbanas dieron lugar a edificaciones mas variadas debido al
periodo historico en el que se encontraba la cultura arquitecténica con el cambio de
siglo. Por un lado se construyeron obras de carécter neoclésico, como el Palau de
Comunicacions i Transports o el Palau de la Metal-ldrgia, Electricitat i Forca
Motriu, y algunas muestras del eclecticismo novecentista en el Palau Nacional y el
Pavellé de Barcelona.

25 Segln los datos brindados por el Ajuntament de Barcelona en la exposicién Barraques, la ciutat informal
(2008), los barrios de barracas se triplicaron entre 1914y 1922, de unas 1.200 a 3.600.

26 Sobrequés (1986), op. cit. P.58

27 Cécola (2011), op. cit. P.155
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Al mismo tiempo que se reafirmaba la cultura arquitectonica local heredada del
modernismo con la participacion de Josep Maria Jujol en la Fuente de Plaza Espafia y
Josep Puig i Cadafalch con los Palaus d'Alfons XIIl i de Victoria Eugénia; se
exaltaban las tradiciones arquitecténicas a lo largo y ancho de Espafia con una
seleccion de modelos que sintetizaran su monumentalidad con la construccion del
Poble Espanyol; mientras que a unos cuantos metros se erigia el Pabellén aleméan de
Mies van der Rohe, elemento imprescindible para comprender la irrupcion del
movimiento moderno en la historia de la arquitectura.

Todas estas obras darian a conocer los avances tecnoldgicos internacionales a la vez
que reafirmarian la importancia de Barcelona como ciudad industrial. Sin embargo se
identifica en este gran acontecimiento un esfuerzo mucho maés evidente por destacar
esa majestuosidad que suele pertenecerle a las ciudades capitales. De ahi que, mas
alla de la particularidad de cada uno de los pabellones y palacios, el conjunto en si
mostraba una monumentalidad indudable con el remate visual -al que contribuye
generosamente la topografia natural de Montjuic- dominado por el Palacio Nacional y
coronado por la proyeccion de luces (imagen 10).

Desde finales del siglo XIX, se habia ido imponiendo la idea de la
transformacion y monumentalizacién de determinadas areas centrales. Uno
de los mas significativos esloganes entonces es que se propone convertir a
Barcelona en la “Paris del sur”, una versién de la gran capital con el objetivo
genérico de la modernizacion urbana como expresion idealizada de las
visiones metropolitanas.28

Imagen 10: Postal de la Exposicién Internacional de Barcelona 1929. Donde aparece el Palacio
Nacional en Montjuic, ahora sede del Museu Nacioal d’Art de Catalunya inaugurado cinco afios
después de celebrada la Exposicion. Frente al recinto aparece una parte de las fuentes y algunos de
los elementos art deco.

28 Monclus (2006), op. cit. P.48
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Sociedad de Atraccion de Forasteros y la revista Barcelona Atraccion

Como ya lo hemos analizado en el apartado de “turismo cultural”, el impacto que el
turismo tiene como actividad masiva en las ciudades y en la sociedad comienza a ser
estudiado desde diversas perspectivas a partir de la década de los setenta. En el caso
de Barcelona es notorio el surgimiento de investigaciones en torno a los antecedentes
-estudiado por, ademas de Agustin Cocola?®, por Pamela Valdivia3°- y el desarrollo del
turismo desde finales del siglo XIX hasta la actualidad -con tesis como la de Saida
Palou-3L; con su aura urbanistica, econémica y politica, al igual que la imagen e
imaginarios desprendidos de esta actividad.

Es asi como los andlisis de la Sociedad de Atraccion de Forasteros y la revista
Barcelona Atraccion -con las tesis de Dolors Vidal32 y Albert Blasco33- se antojan
necesarios desde los valores y las teorias de la época actual, en la que el modelo
turistico que tantos frutos ha rendido se ve inmerso en una terrible crisis que afecta
sobre todo a las ciudades con una tradicion turistica como la del caso que nos
compete.

Si el concepto de ciudad marca se antoja demasiado reciente como para ser aplicado a
la Barcelona de las Exposiciones, encontraremos en este tipo de eventos un primer
momento en el cual la proyeccién de la imagen de la ciudad es legitimada gracias al
trabajo que la Sociedad de Atraccion de Forasteros habrad de realizar, siendo su
plataforma mas importante la revista Barcelona Atraccion. Esto aunado a una
politica de intervenciones urbanas enfocadas en la restauracion del patrimonio y una
nueva puesta en valor de la historia monumental de la ciudad, en miras de proyectarla
como destino turistico y proveerle de un inédito signo marcario.

Un dato interesante sefialado en las investigaciones de Palou y de Cdcola, que
representa el primer intento por implementar el lenguaje visual y publicitario de la
ciudad, es otro concurso de cartel. Lo convoca la Sociedad de Atraccion de Forasteros
bajo el eslogan “Barcelona, ciudad de invierno” en1908, con el fin de construir una
imagen reconocible internacionalmente y promover la ciudad como destino turistico
en “temporada baja”. «Independientemente de que el concurso quedd desértico, la
prensa local comprendi6 que mas alla de la realidad de la ciudad, se trataba de una
estrategia publicitaria que acababa de comenzar».34

El concurso se vuelve a convocar tres afios después, quedando como ganador el artista
John Hassall con un cartel modernista que retrataba a una mujer con un enorme
vestido blanco y sombrilla en una playa y en segundo puesto Carlos Verger, quien

29 Cocola (2011), op. cit.

30 Valdivia, Pamela (2010). “Barcelona = Atraccion. La arquitectura hotelera y la generacion de una ciudad
turistica en la Barcelona de principios de siglo XX”. M. Isabel Rosell6, Directora. Master en Teoria e
Historia de la Arquitectura. Departamento de Composicion Arquitectonica. Barcelona: Universidad
Politécnica de Catalunya.

31 Palou (2010), op. cit.

32 Vidal Casellas, Dolors (2005). “L’'imaginari monumental i artistic del turisme cultural. El cas de la revista
Barcelona Atraccion”. Eduard Carbonell Estellés, Director. (Tesis Doctoral) Universitat de Girona.

33 Blasco i Peris, Albert (2005). “Barcelona Atraccién (1910-1936) Una revista de la Sociedad de Atraccion
de Forasteros”. Josep Termes i Ardevol, Director. (Tesis Doctoral) Universitat Pompeu Fabra.

34 Cocola (2011), op. cit. P.145
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plasmé a una pareja en un barco desde el que se aprecia el perfil portuario y de
Montjuic3s (imagenes 11 y 12). Carteles en los cuales, como se aprecia, la figura
humana tiene cada vez menos protagonismo, pues lo que se intenta es promover el
atractivo que tendria la ciudad para visitarla en invierno.

Imagen 11:

Cartel ganador de John Hassall (1911).

Imagen 12:

Segundo lugar Carlos Verger (1911)

£ IBRE 1ONB
<~
7 INVIERNO

35 Permanyer, Lluis (1999, agosto 22) “Querian atraer forasteros”, en La Vanguardia seccion “Vivir en
Barcelona” P.6
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La incursién de las revistas ilustradas a las
Exposiciones forma parte de esta necesidad que
posee cada lugar de transmitir una imagen de
ciudad pujante y proyectarse mundialmente. Por lo
cual resulta natural que la promocién turistica de
Barcelona fuera posible en la Exposicion
Internacional de 1929 gracias a la presencia de la
Sociedad de Atraccion de Forasteros instituida en
1908.36 Esta Sociedad funda para 1912 funda su
revista Barcelona Atraccién -poco antes llamada
Touring Review-, que para la segunda Exposicién
tiene ya un camino recorrido en su labor de
promover el turismo en la Ciudad Condal y sus

alrededores (imagenes 13, 14 y 15).

Sin embargo la creacion de esta Sociedad no se dio
en un ambiente de bonanza semejante al de la
Exposicién, al contrario, se funda entre
inestabilidades politicas y sociales: «Aquellos afios
son los de una sociedad convulsa, lo que no ayuda
a los fines de la Sociedad y de su revista, ya que el
turista exige a parte de unos recursos y
equipamientos  turisticos acorde con  sus
expectativas, una seguridad y estabilidad que la
sociedad catalana no podia ofrecer».37 Pero de ahi
su importancia, ya que iniciativas como esta
parecen surgir con mayor impulso desde contextos
aflictivos como el que se describe.

Imagen 13 (arriba): Portada de la Revista
Barcelona Atraccion de 1911, en su transicion
de llamarse Touring Review, con un dibujo
de Joan Garcia Junceda.

Imagen 14 (centro): Portada de la Revista
Barcelona Atraccion de 1924.

Imagen 15 (abajo): Portada de la Revista
Barcelona Atraccion de 1935

36 Derivado de la Lliga Regionalista, que un afio antes habia impulsado en el Ayuntamiento la creacién de
la Comision de Atraccién de Forasteros y Turistas (CAFT), cuya intencién era, segin sefiala Cécola (2011)
citando a Barjau (1997), «dotar a la ciudad de una imagen de marca inidentificable, de manera que los
turistas potenciales (en especial de alto poder adquisitivo) se sintieran atraidos por este destino».

37 Blasco (2005), op. cit. P.9
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La Sociedad de Atraccion de Forasteros se da entonces a la tarea de proyectar no solo
a Barcelona sino a toda Catalunya en el mapa turistico global. Lo cual funciona como
estrategia de construccion de una imagen de la ciudad exportable, por lo que desde
sus primeros nameros establece los atractivos de la ciudad en cuatro tematicas:
turistica, arquitectonica, industrial y comercial, de las cuales vale la pena destacar el
aspecto turistico por:

(...) el valor de antigiiedad. Desde su fundacion, dos mil afios atras,
la ciudad ha estado dotada de construcciones y monumentos significativos
de la Barcelona vieja que son desconocidos y en cambio, susceptibles de ser
puestos en valor por el turismo. Ademas dispone de unos templos, que son
los museos. [O en el ambito de la arquitectura por] todo el entramado urbano
en conjunto, tanto la parte monumental de la Barcelona vieja como la parte
nueva, que se esta creando y construyendo a gran velocidad y con unos
parametros de alta calidad.38

Lo anterior sin dejar de restarle importancia al hecho de que las tematicas industrial y

comercial hacen evidente que no se fomentaria el ocio como Unica actividad atractiva
en Barcelona, algo que la revista identifico desde los inicios de su publicacién,3® por lo
que recurrentemente la proyeccién de la ciudad también se dard como “centro de
negocios”. Ademas la Sociedad contaba con un boletin de formato mas compacto que
la revista pero con contenidos que versaban sobre la misma organizacion y sus
miembros, junto con publicidad y divulgacion sobre reliquias monumentos catalanas.

Tanto la revista como el boletin dan cuenta, a lo largo de sus afios de publicacién, de
la relevancia que la arquitectura de Barcelona podia llegar a tener bajo una difusion
organizada, a través de sus 170 delegados repartidos por todo el mundo cuya
distribucion era “internacional e intercontinental” principalmente en Europa y
América.

La promocion de la ciudad respondia a los ideales roméanticos de la época donde
caben la monumentalidad y la rimbombancia solo al alcance de la aristocracia y uno
gue otro burgués, nivel social que para entonces tendria el privilegio de acceder al
hasta entonces sofisticado mundo del turismo.4° Sus ediciones centran la atencion en
jardines, interiores modernistas, arquitectura privada, catedrales, templos y palacios.
A la vez que la conciencia social y participacion politica que tenia la Sociedad
combinaba un interés por promover Catalunya dentro de un marco patriético
espafolista.4!

La Sociedad de Atraccion de Forasteros, ademas, en el marco de la celebracion de los
dos primeros grandes acontecimientos, llego a editar diversas guias de mano, albumes
ilustrados y el Carnet del turista. Aunque el origen de las guias sobre Barcelona se
remonta a un siglo atras con el Calendario manual y guia de forasteros... para 1777,

38 Vidal (2005), op. cit. P.228

39 Blasco (2005), op. cit.

40 MacCannell, Dean (2003). El turista. Una nueva teoria de la clase ociosa. (Primera edicién 1989)
Barcelona: Ed. Melusina S. L.

41 | a revista se publicé siempre en idioma castellano, a pesar de que fue creada un par de décadas antes de
que la dictadura franquista (1939-1975) implementara el veto al idioma catalan y de que sus socios
formaban parte de Lliga Regionalista, el Centre Nacionalista Republica, el Centre Excursionista de
Catalunyay otros grupos que simpatizaban con la autonomia catalana.
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junto con la de José Algava Marquez Bellén, Barcelona a la mano; no es sino hasta la
celebracion de la primera Exposicién que se produce una extensa edicién de guias
urbanas para los visitantes, ilustradas con grabados, planos y espacios en donde se
explicaba la Exposicion. Ya para la de 1929 se concebirian guias como herramientas
préacticas con fotografias e ilustraciones42 (imagenes 16, 17 y 18).

En este contexto, tanto Palou43® como Cécola%* sefialan la importancia que tiene la
publicacién de Gonzalo Arnus, Barcelona Cosmopolita, poco después de ser fundada
la Sociedad de Atraccion de Forasteros: «Era un libro de 70 paginas sobre la
‘conveniencia de atraer forasteros a Barcelona y explotar aqui el turismo
internacional’» ademas, apunta Cocola, en 1927 es aprobada por el Estado una Real
Orden «que aumentaba el gasto en la conservacién de monumentos».45

- e

"BARCELONA
{ GUIA GENERAL

CON LA NUMERACION DE
SUS PRINCIPALES CALLES

Imagen 16 (izquierda): Guia practica de la ciudad (1921).

Imagen 17 (centro): Guia general de la ciudad (1925) de José M. Merino Lubian.

Imagen 18 (derecha): Guia general de la ciudad y la exposicién (1929) por la Sociedad de Atraccion de
Forasteros.

La misma Sociedad de Atraccion de Forasteros fue ademés la responsable de
patrocinar la realizacion del que se considera el Gnico testimonio cinematografico de
la vida barcelonesa a principios del siglo XX: “La perla del mediterraneo”,4¢ realizada
por Cabot Films. Un filme de poco méas de ocho minutos de duracién, en el que se
aprecian las vistas desde un restaurante a las faldas de Montjuic, algunos edificios de

42 Barcelona a ma. Guies urbanes 1779-2004 (2012, noviembre a abril de 2013) Barcelona: Arxiu Histéric
de la ciutat de Barcelona.

43 Palou (2010), op. cit.

44 Cécola (2011), op. cit

45 |bid. P.144

46 Recurso audiovisual 1: “Barcelona, perla del mediterraneo”. Documental de Cabot Films (1912-1913). El
listado de recursos audiovisuales e informacion para acceder a ellos se encuentre al final de este
documento, en Anexo V.
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la zona portuaria desde una embarcacion, el parque de atracciones del Tibidabo, un
populoso Passseig de Gracia que solia frecuentar la clase pudiente de la ciudad y, por
el contrario, un Parc Guell practicamente vacio. Entre las multiples funciones que
desempefaba la Sociedad de Atraccién de Forasteros se encuentra, ademas, la
organizacion del Primer Congreso de Turismo de Catalufia en 1919:

Termina felizmente para el mundo la angustiosa pesadilla de la
guerra, adviértese en Catalufa, pais propicio al desarrollo de toda iniciativa
relacionada con el progreso economico, un gran movimiento favorable al
incremento del turismo, fecundo manantial de riquezas alli donde se sabe
explorarlo sobre bases cientificas. La primera manifestacion de esa
actividad ha sido el “Congreso de Turismo de Catalufia”, que empez6 a
celebrarse en Barcelona el dia 20 de Junio ultimo, en el historico Salén de
Cieno de las Casas Consistoriales, con asistencia de numerosas delegaciones.
Los temas tratados en dicha Asamblea han sido de extraordinaria
importancia, pudiendo citarse entre ellos los siguientes: Organizacién y
funcionamiento de los sindicatos de iniciativa, propaganda y publicidad y
servicios en relacién con el turismo. Numerosas Memorias han completado
la fructifera labor de la Asamblea, destacandose por su sentido practico las
relativas a la fundacion de un “Touring Club” catalan, mejoras en el servicio
de hoteles, arreglo de las carreteras y creacidén de un estadio en Barcelona#’.

Ese mismo afio aparece en Barcelona un libro del vicepresidente de la Sociedad de

Atraccion de Forasteros, Frederic Rahola, titulado “Catecisme de ciutadania” (1919).
Para algunos una publicaciéon con el objeto preciso de “educar” a la ciudadania
catalana en visperas de acoger la Exposicion Internacional de 1929, reforzar el
catalanismo“® y promover «el amor a la ciudad como un amor patrio».4° Proponia
ademas estimular cierto tipo de conductas civicas con el objetivo de mostrar la mejor
imagen de cara al turismo y los posibles factores de inversién. La revista Barcelona
Atraccion, incluso, se encomendé a reproducir fragmentos del contenido de este
libro.50

Otro de los aspectos que claramente sefialaria esta revista es la marginalidad en la que
se encontraban indigentes -duramente criticados por darle mal aspecto a las calles
maéas concurridas por los forasteros-, la poblacion desempleada e incluso la clase
trabajadora; no obstante al mismo tiempo existia una intencion por involucrarles al
proyecto turistico de principios de siglo XX que, aunque estuviese liderado por la
burguesia catalana, necesitaba la complicidad del proletariado para unirse al
“proyecto Barcelona” y asumir un comportamiento civico.

Podemos encontrar en este tipo de politicas publicas un precedente de las estrategias
de complicidad ciudadana que analizaremos mas adelante, pues la Sociedad de
Atraccion de Forasteros y otros actores de la politica local Ilamaban no solo al civismo

47 Nuevo Mundo. Revista popular ilustrada, 4 de julio 1919, P.18

48 Blasco (2005), op. cit.

49 Cécola (2011), op. cit P.168

50 Destacamos fragmentos relacionados con la cohesion ciudadana: «En una nacién donde los hombres no
tengan el orgullo de la ciudad, habré tan sélo una reunién de casas y una aglomeracion de hombres»; asi
como con la hospitalidad de cara al turismo: « (...) Y este es el elogio que mejor gustamos, pues a eso
aspiramos: a que en Barcelona se encuentren como en su propia casa, cuantos con su presencia vengan a
honrarla» (Rahola, 1919).

137



I11. EL CASO DE BARCELONA

sino a la integracion de una identidad colectiva: «El concepto de “ciudad-patria”
implicaba otorgar a la urbe el estatus de comunidad imaginada, un espacio definido
en donde un grupo comparte una serie de creencias y valores culturales -ideologia-
y cuyo estatus generalmente se ha reservado para el concepto de nacién».5!

Con todo y su vitalidad como medio de difusion, no solo del turismo sino de los
valores ciudadanos en torno a la construccion de la imagen de una ciudad, Barcelona
Atraccion suspende su publicacion durante la guerra civil y parte de la posguerra
(1937-1944). Al retomarse es editada ya no por la Sociedad sino por la Junta
Provincial de Turismo (1938-1951) y sus contenidos, de acuerdo a las tesis de Blasco
(2005) y Vidal (2005), ya no responden a un objetivo meramente turistico, pues su
actividad estd en manos de un pequefio grupo de doce agencias de viajes que
impondrian los intereses privados de la politica franquista.

El gobierno, que durante este periodo firmaria las editoriales, reconoce a la revista
como la impulsora de una politica turistica en sus Ultimos nimeros, que aparecen el
1954; para después poner el turismo en manos de la esfera politica e instituir
organismos que lo regulen desde el Estado. La figura de esta revista en cuanto a la
difusién de la representacion urbana de Barcelona es Unica para su época: «los dos
referentes ‘turisticos’ de la nueva época van a ser la Feria de Muestras, que es
utilizada para demostrar los logros de la dictadura y el Saldn de la Modax.52

Congreso Eucaristico Internacional de 1952

Barcelona, la opulenta ciudad espafiola y mediterranea besada por
el mar latino, ‘archivo de la cortesia, albergue de los extranjeros’ como
escribiera Cervantes, nos muestra su monumento a Colén, el glorioso
navegante que descubrié nuevos pueblos para nuestra fe y nuestro idioma.
Abre la ciudad sus brazos a los catélicos del mundo entero y a los hombres
todos en una oracién gigante para obtener de la majestad de Dios y de JesUs
sacramentado la paz de las almas y de las armas, aquella que cantaron los
angeles junto a la cuna de Belén.53

Los afios subsecuentes extinguen algunas de las actividades que le daban vitalidad a la
ciudad. Las fiestas mayores y las ferias, que para las primeras décadas del siglo XX se
habian instituido como parte de las tradiciones catalanas,>* se reducen a
conmemoraciones religiosas y algunas fiestas patronales en las décadas subsecuentes.
De manera que en su lugar se llevan a cabo eventos mas ad hoc con el catolicismo en
tanto que valor integrado al régimen franquista, como serd el caso de la XXXV edicién
del Congreso Eucaristico Internacional de 1952.

5L Cocola (2011), op. cit.

52 Blasco (2005), op. cit. P.459

53 “La Eucaristia y la Paz”, reportaje sobre el XXXV Congreso Eucaristico de 1952 en Noticiarios y
Documentales (NoDo), “Imagenes Revista Cinematogréfica”, no. 372

54 El Arxiu Grafic e Historic del Ajuntament de Barcelona resguarda en la seccién de promocion de fiestas
y ferias un registro mayoritario entre los afios 1880 y 1930. Tal cantidad no se llega a igualar hasta la
segunda mitad de la década de 1980.
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Este tercer gran acontecimiento en la historia evenemencial de Barcelona, acogi6 a las
cupulas del catolicismo de todo el mundo y congregé a cientos de miles de personas.
Al tratarse de un acontecimiento multitudinario de grandes alcances, la atencién de
las autoridades se centr6 en limpiar la imagen decadente que la ciudad habia
acumulado en ese periodo. La novela Nada (1944) de Carmen Laforet,% es un claro
retrato de la ciudad en la posguerra, donde los pasajes son ligubres y trascienden en
la pesadumbre de sus habitantes: Barcelona es tierra inhéspita y su sociedad se
encuentra quebrantada.sé
El contexto internacional habia sido de una gran tensién, de manera que poco a poco
se van restableciendo las relaciones diplomaticas. Habia mucho qué hacer, por lo cual
el Congreso Eucaristico Internacional fue el motivo idéneo para llevar a cabo algunas
obras importantes como la ampliacién del aeropuerto, la reparacion de la linea del
tranvia y otras obras mas afines con el motivo del acontecimiento, como la plaza de
Pio XII, la instalacion de dos cruces iluminadas en Plaga Catalunya y el Tibidabo,
ademas un “arco del triunfo” provisional en el puerto frente a la estatua de colén, por
donde arribarian Francisco Franco y otros invitados.
Una de las obras méas importantes fue sin duda la prolongacién y urbanizacién de la
Av. Diagonal hacia lo que hoy es la Zona Universitaria. Para lo cual, con afios de
anticipacion, las autoridades municipales derribaron viviendas autoconstruidas en el
tramo de Les Corts, cerraron los prostibulos de la zona y trasladaron a las personas
gue de una manera u otra desentonaban con la buena imagen que se queria proyectar.
El mateix any (1949), s’havia creat a Barcelona el Servicio Municipal
de Reprensio de la Construccion de Barraques y Ampliacio de las Existents.
L’Ajuntament no tan sols va enderrocar les agrupacions de barraques de la
ciutat, sin6 que es va encarregar de fer un cens de barraques, de controlar-
ne la construccio i de promoure una campanya perque els immigrants
il-legals retornessin als seus llocs d'origen. L'emergéncia publica del

problema era, doncs, una evidencia per a tots els sectors socials.57
El tema de la vivienda fue sin duda el problema principal que hizo tocar fondo a las

politicas urbanas de mitad del siglo XX en Barcelona. La presion desde diferentes
frentes para encararlo apurd la creacion del Patronato de las Viviendas del Congreso
Eucaristico. Lo cual -sin perjuicio de que algunas soluciones fueron radicales y
precipitadas- se logré resolver paulatinamente con la construccién de cuatro nuevos
poligonos de viviendas, reubicando asi a una parte de la poblacion de las barracas en
las viviendas edificadas en Can Clos y en Verdum.58

5 Premio Nadal 1944. (2002) vigesimoséptima edicién, Barcelona: Ed. Destino.

5 «La ciudad, hija mia, es un infierno. Y en toda Espafia no hay una ciudad que se parezca mas al
infierno que Barcelona... Aqui la gente vive aglomerada, en acecho unos contra otros. Toda prudencia en
la conducta es poca, pues el diablo reviste tentadoras formas... Una joven en Barcelona debe ser como
una fortaleza» (Laforet: 2002, 24).

57 Rodriguez, Carmen (2011). “1949: la consciéncia publica del problema de I'habitatge en Hereu i Payet,
Pere [et al.] (2011). Les Vivendes del Congrés Eucaristic de Barcelona. 1952-1962. Barcelona: Universitat
Politécnica de Catalunya. Barcelona Tech. P.11

58 Aunque Jordi Borja (2009) apunta que los centenares de viviendas fueron insuficientes para acabar con
la marginalidad de los barrios y en su mayoria fueron destinadas a personas cercanas a los aparatos del
Estadoy la Iglesia.
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La labor mediatica del Congreso Eucaristico se vio respaldada por el gobierno y la
iglesia con la publicacién con meses de anticipacion de medio millén de carteles,
millones de folletos, estampas y diversos comunicados de prensa. En el caso de la
construccién de las Viviendas del Congreso Eucaristico (VCE) el impacto mediatico
desde afios antes de la celebracion del evento crearia gran expectativa entre la
poblacion de Barcelona (imagen 19).

EN ESTAS
MURALLAS

Imagen 19. Campafia para la construccion de las Viviendas del Congreso Eucaristico
Internacional en Barcelona de 1953.

La historia dels habitatges del Congrés és un cas singular,
especialment pel que fa al complex procés de difusié, dirigit des del bisbat
amb la confluéncia de les forces del regim i dels agents socials i economics
barcelonins. Dons aquest procés, va ser fonamental el paper del cap de
propaganda de I'entitat. Jaume Nualart Maymi (1910-1989), responsable de
I'estratégia de comunicacié de la seva transcendéncia social i creador d'una
efectiva campanya publicitaria destinada a sacsejar la consciencia
publica.s®

La campafia de las Viviendas del Congreso Eucaristico culminaria con la exposicién
“Aportaciéon de Viviendas del Congreso Eucaristico a la solucién del problema de la

59 Rodriguez, Carmen (2011). “Estratégies de promoci¢” en Hereu i Payet, Pere [et al.] (2011). Les Vivendes
del Congrés Eucaristic de Barcelona. 1952-1962. Barcelona: Universitat Politécnica de Catalunya.
Barcelona Tech. P.94-102
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vivienda” (1953, noviembre 15) y su proyeccidon como ejercicio politico, urbano y
arquitectonico sera tal que influird en posteriores proyectos para la edificacion de
vivienda econdémica en otros barrios de Barcelona, en el interior de Catalunya y en
otras ciudades espafiolas.

La importancia de la celebracion del XXXV Congreso Eucaristico Internacional de
1952 en Barcelona se deberia, ademas, a que hubo una interrupcion de catorce afos.
Razon por la cual el evento generaria méas expectativa que lo habitual, a pesar de que
la oposicién aprovecharia estas ocasiones para manifestarse.

Durante la retransmision, ademas de anunciar los motivos catélicos, se dedicaron en
gran parte a dar a conocer la arquitectura y los monumentos de Barcelona. El
reportaje de No Do ¢° hace mencidn y reproduce imagenes de la Plaga Catalunya, el
Passeig de Gracia, el monumento a Colén, el barrio goético con su Catedral y edificios
medievales como el Ayuntamiento, la Via Layetana, pero principalmente los
equipamientos religiosos, como el templo de Santa Maria del Mar, el Monasterio
Benedictino de Sant Cugat, el Monasterio de Montserrat, los templos expiatorios del
Sagrado Corazén de JesuUs en el Tibidabo y de la Sagrada Familia; los cuales fueron
iluminados para generar una escenografia que les brindara protagonismo (imagenes
20y 21).

El mismo congreso eucaristico es una gran falacia. Se piensa que se
cristianiza definitivamente nuestra ciudad, una ciudad que es pecadora por
excelencia, que durante tres periodos diferentes ha quemado conventos, ha
expulsado las momias y ha sido fuertemente anticlerical en muchas capas
trabajadoras y claro, se piensa que se debe hacer una especie de “limpia”; de
ahi la construccion de dos templos expiatorios, el de la Sagrada Familia y el
del Tibidabo. ElI Congreso Eucaristico seria una manera de “convertir” a la
ciudad como si fuese una tribu... que Barcelona se convierta en cristiana.
Con todo lo que implica: la sumision de la mujer, la de la clase trabajadora,
etcétera.o!

El reportaje de No Do hace ademé&s hincapié en la importancia de que la ciudad

condal reciba un evento de esta envergadura como lo habian hecho hasta entonces
ciudades capitales y de gran relevancia como Roma, Paris, Londres, Buenos Aires y
Budapest. Cabe mencionar que el Congreso Eucaristico Internacional es la primera
manifestacion espafiola a nivel internacional acontecida en Barcelona.52 Tal
proyeccion tendria como consecuencia una mejora paulatina de las relaciones del
Gobierno con el Vaticano, Estados Unidos y numerosas organizaciones
internacionales. 63

60 Recurso audiovisual 2: “La Eucaristia y la Paz”. Reportaje sobre el XXXV Congreso Eucaristico de 1952
en Noticiarios y Documentales (NoDo). “Imagenes Revista Cinematografica”, no. 372

61 Marin, Dolors (2006) entrevista en “La marca Barcelona” Documental realizado por la Confederacio
General del Treball de Catalunya (CGT) (Recurso audiovisual 27).

62 Para Delgado (2007) el Congreso Eucaristico de 1952 representa el primer gran éxito diplomatico del
régimen franquista. Un logro nada deleznable si se toma en cuenta el papel que juega Barcelona en la
historia de su régimen.

63 Espafia entrd a formar parte de la Organizacion Mundial de la Salud en 1951, en la UNESCO en 1952 y en
la Organizacion Internacional del Trabajo en 1953. Un afio después firmaria los pactos de seguridad con
Estados Unidos de Norteamérica.
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La gente se volcé a las calles, tuvo un impacto popular, era un
espectaculo nunca visto en este lugar. (...) Se conglomeraron diversos
grupos de jovenes (entre ellos el Frente de Juventudes), personas con alguna
enfermedad, militares, etc. (...) Desfilaron por la concentracién en Av.
Diagonal colectivos diversos de deportistas, como el club de polo, el de
ciclistas, equipos de futbol, etc. (...) Era la primera vez, después de la
exposicion de 1929 en la que Barcelona volvia a tener cierto ambiente de
cosmopolitismo, aunque se tratase de un evento eclesiastico, habia venido
mucha gente por lo cual habia una presencia turistica del resto de Espafia
pero también gente extranjera, mucha de ella “exética”... se abrieron nuevos
hoteles, restaurantes... la ciudad entré en un clima de fiesta guardando un
debido respeto y otro tanto de curiosidad y alegria.®4

tan mainnalanabat wnanas

Imagen 20 (izquierda): Una de las dos cruces, instalada en Plaza Catalufia para el Congreso
Eucaristico. Imagen 21 (derecha): Cartel del gran evento que muestra en primer plano iconografia
con motivo del Congreso y detras se perfilan los diversos equipamientos religiosos de Barcelona.

Segun la visién de Casimiro Marti, Josep Maria Antén y Néstor Lujan (invitados al
programa “Memoria Popular” sobre el Congreso Eucaristico), en la realizacién de este

64 “Memoria Popular parla del "XXXV Congreso Eucaristico internacional de Barcelona al 1952" (2010,
Octubre 01) Invitados: Casimiro Marti, capella e historiador; Josep Maria Ain6, advocad; Nestror Lujan,
Periodista i escriptor; Borja de Riquer, historiador.

142



3.1. Antecedentes

tipo de eventos, mas allad de la repercusion fisica de la ciudad, se apost6 por una
repercusién sociologica. Si bien la cantidad de creyentes que apoyaban estas
ceremonias eclesiasticas era grande, sefialan que hubo una manipulacién del régimen
franquista de querer mostrar a toda la poblacion de Barcelona volcada hacia este tipo
de eventos, pues atrajo una cantidad enorme de turistas que venian de otras
poblaciones espafiolas como Huelva o Caceres. %5

Con todo ello, el impacto que tiene este magno evento muestra las caracteristicas
suficientes para instaurarse como celebracion de alcance internacional en la légica de
los grandes acontecimientos de Barcelona: una importante transformacién urbana
que implicaria, ademas, la creacion de organismos que mejoraron la calidad de vida
de la poblacidon; una repercusion mediatica sin precedentes (es el primer evento de
estas caracteristicas que es filmado, por ejemplo) y, por lo tanto, una proyeccion a
nivel internacional a la cual le encontramos una desventaja, pues el publico estaba
segmentado en funcién a la profesién de una religion, por lo cual el mensaje de
capitalidad y majestuosidad que se intentd transmitir probablemente haya llegado a
un namero menor de lo esperado.

TGETY | Y

| CUIA COMERBIAL E, INDUSTR AL

Con esto, la promocién turistica por
medio de la edicion de material turistico
habria mermado, pues se reducian a
guias de la ciudad orientadas al
seguimiento de los actos en torno a la
celebracion del Congreso Eucaristico y
para dar a conocer los edificios religiosos
de Barcelona. Sin embargo, y aunque la
tarea de la Asociacion de Atraccion de
Forasteros fuera sustituida por la Junta
Provincial de Turismo, la produccion de
este tipo de material durante la década de
los cincuenta comienza a perfilarse hacia
el turismo de masas con el surgimiento
del tiempo libre y el ocio, por lo cual las
guias ofrecian un recorrido por Barcelona
de pocos dias e itinerarios muy
aprovechados y explicitos®® (imagen 22).

Imagen 22: Guia comercial e industrial
de Barcelona (1951), editado por la
Junta Provincial de Turismo.

65 1bid.
66 Barcelona a ma. Guies urbanes 1779-2004 (2012, noviembre a abril de 2013) Barcelona: Arxiu Histéric
de la ciutat de Barcelona.

143



I11. EL CASO DE BARCELONA

Celebrado este acontecimiento, Barcelona reafirma su potencial como ciudad
organizadora de eventos. Por lo cual sufre una serie de cambios fuertemente
encabezados por las politicas urbanas que priorizan el perfil de la ciudad como ideal
para sede de Ferias y Congresos, ademas de que en toda Espafia hay un progreso en
cuanto a turismo gracias al plan de Estabilizacion de 1959, que:

(...) inaugura la era del turismo de masas en Espafia. El régimen
franquista abandona la estrategia aislacionista y autarquica, mejora sus
relaciones exteriores y apuesta decididamente por la emigracion y el
turismo como medios de conseguir divisas y capitalizar el pais basandose en
el aprovechamiento de economias de situacion en las que el clima, la franja
litoral y la proximidad a los paises europeos determinardn una intensa
especializacion turistica.®’

Otro hecho a destacar serd la aprobacion del Plan general de la ciudad y la

conurbacién (Plan Comarcal de 1953); que aunque parte de unos esquemas bastante
ambiciosos para la época -con el concepto de “unidad vecinal” y el establecimiento de
39 zonas- que para Javier Monclus®8 eran poco realistas, si se toman en cuenta las
circunstancias y la incapacidad politica, econdmica y administrativa de la época. Aun
con esto, durante este periodo se continuara dando prioridad a la construccion de
poligonos de viviendas sociales que tanta repercusion tuvieron a partir de la
celebracion del Congreso Eucaristico.

Se producird, ademas, un cambio demogréafico y econémico con la llegada de nueva
poblacion proveniente de Andalucia y Extremadura, fuerza de trabajo que sera de
gran ayuda para convertir a Barcelona nuevamente en una “gran ciudad industrial”.
Un periodo en el cual, como hemos mencionado, se promociona la ciudad para
‘venderla’ mejor (ciudad de ferias y congresos) y se enfocan en la realizacion de
grandes proyectos para multiplicar las oportunidades especulativas.®°

67 Ramos Lizana, Manuel (2007). El turismo cultural, los museos y su planificacion. Asturias: Ediciones
TreaS. L.

68 Monclis, Francisco Javier (1997). “Planeamiento y crecimiento suburbano en Barcelona: de las
extensiones periféricas a la dispersion metropolitana (1897-1997)” en Geocritica, Memorias del Coloquio
sobre El desarrollo urbano de Montréal y Barcelona en la época contemporanea: estudio comparativo.
Universidad de Barcelona (5-7 de mayo). [en linea] <http://www.ub.edu/geocrit/moncbcn.htm> (03-03-
10)

69 Borja, Jordi (2009). Luces y sombras del urbanismo de Barcelona. Barcelona: Editorial UOC. P.40
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Hemos titulado este apartado “los modelos Barcelona”, de acuerdo a lo propuesto por
Josep Maria Montaner y Zaida Muxi,! debido no solo a las diversas interpretaciones
que se le han dado a este concepto, sino a su evolucién y las multiples etapas que han
caracterizado la manera de hacer ciudad desde la transicion hasta la actualidad. Por lo
cual, partiremos de una idea general sobre el modelo Barcelona antes de derivar en las
que, segln nuestro criterio, son las apreciaciones mas importantes sobre este
concepto de acuerdo a los propdsitos de la investigacién.

La transformacién que Barcelona ha tenido en las Ultimas tres décadas se ha
convertido en un referente a nivel mundial y su posterior cotizacién como marca ha
despertado un interés cada vez mayor. EI material disponible que se ha producido
durante las Ultimas décadas para el analisis del modelo Barcelona es cuantioso y los
valores en torno a su imagen se han abordado desde diversas perspectivas: se
estudian sus proyectos urbanos, sus politicas publicas, sus luchas sociales, su
arquitectura, sus modelos de desarrollo, su legado escultérico, su mobiliario urbano y
su comunicacion gréafica; entre otros muchos valores considerados consecuencia del
modelo, como el auge del turismo, las politicas urbanas, las sinergias publico-
privadas, la proteccion al patrimonio y mas recientemente temas como los distritos
creativos, la atraccion de talento e inversion o las etiquetas “verde” y “smart”.

Seglin lo propuesto al inicio de esta tesis, el modelo Barcelona es un modelo de
ciudad, que como tal consistird en un sistema complejo, morfodinamico y, como
veremos, contradictorio. Surge como concepto a finales de los afios ochenta para
referirse a un modo particular de hacer ciudad. Como “modelo de intervencion
urbana”, se caracteriza por provocar un salto cualitativo en la calidad de vida de sus
habitantes; dentro de un contexto urbano que reformulé su estructura con las areas
de nueva centralidad que a la postre lograrian revalorar el sentido del barrio y de una
multiplicidad de atributos en torno a la ciudad, como el tratamiento al patrimonio
arquitectonico, la proximidad, la diversificacién de usos del suelo, la interaccién y la
participacién ciudadana. Antonia Casellas redne a grandes rasgos y de acuerdo al
discurso de sus protagonistas como elementos configuradores del modelo Barcelona:

1) la participacion del sector privado en la financiacién de proyectos
urbanos; 2) la creaciéon de entidades auténomas para dirigir el proceso de
planeamiento urbano, incluyendo su disefio y gestidn; 3) el consenso creado
entre administraciones publicas; 4) la introduccién de la planificacion
estratégica; 5) la utilizacién de grandes acontecimientos y la cultura como
estrategias de transformacién, y 6) la participacion ciudadana.?

Un modelo que, ademas, priorizaba los proyectos urbanos por encima de los planes

estratégicos, lo cual agilizaria la creacién de espacios y equipamientos publicos de

! Montaner, Josep Maria & Muxi, Zaida (2002). “Los modelos Barcelona: de la acupuntura a la prétesis” en
Arizona Journal of Hispanic Cultural Studies, volume 6. P.263-268

2 Casellas, Antonia (2006). “Las limitaciones del ‘modelo Barcelona’. Una lectura desde Urban Regime
Analysis” en Documents D'Analisi Geografica. no. 48. Departament de Geografia. Universitat Autonoma de
Barcelona. P.61-81

145



I11. EL CASO DE BARCELONA

diversa indole (parques, plazas, bibliotecas, centros civicos, unidades deportivas, etc.),
infraestructura moderna, la apertura de la ciudad hacia el mar y la construccion -una
vez asignada como sede- de cuatro areas olimpicas.3

Caracteristicas que de inicio denotan la primera contradiccién del concepto, al
llamarsele “modelo” a la manera de entender una ciudad de -caracteristicas
irrepetibles, pues “sélo se parece a si misma” y los modelos, por definicion, deberian
ser reproducibles.4 Pasqual Maragall -el politico mas representativo del modelo
Barcelona- llegaria a afirmar que «no existe ningin modelo Unico, de aplicacion
general. Lo que es bueno para una ciudad puede no serlo para otra. Cada ciudad
debe definir su propio modelo».5

Sin embargo, y a pesar de que algunos de los principales detractores de este concepto
seran quienes lo han construido, el modelo Barcelona estara definido por los grandes
acontecimientos,® por las diversas maneras de entender y hacer ciudad a través de
politicas urbanas concretas que comenzarian a llevarse a cabo a partir de la transicion
espafiola (1973-1979) y cuyos frutos comienzan a menguar con la formulacién y
celebracion del Férum Universal de las Culturas 2004. Es asi como la delimitacion de
esta tesis -de acuerdo con nuestra metodologia: entre dos crisis- coincide con el
nacimiento y el ocaso de lo que se define como el modelo Barcelona.

Para su principal arquitecto, Oriol Bohigas,” este concepto sera entendido como el
«método de utilizar los instrumentos urbanisticos y de planificacion» con el cual
defenderia su trabajo, pues para él en la palabra modelo «se incluyen todos los
programas y los supuestos politicos, sociales, econémicos de la ciudad»8, en los
cuales asegura no haber participado. Segn su punto de vista, «la ciudad no la hacen
ni los arquitectos, ni los ingenieros, ni los urbanistas. La hacen los politicos. La
ciudad es un producto de las ideas politicas y no una elaboracion solamente
técnica».9 Ademas, atribuye el éxito de Barcelona a sus alcaldes, Narcis Serra (1979-
1983) y Pasqual Maragall (1982-1997).

3 Montaner, Josep Maria (2011) “La evolucién del ‘modelo Barcelona’ (1973-2004)” en Montaner, Alvarez,
Muxi (Eds.) Archivo critico modelo Barcelona 1973-2004. Barcelona: Universitat Politécnica de Catalunya.
Ajuntament de Barcelona. P.13

4 La primera definicién que nos da la Real Academia Espafiola del concepto “modelo” es: «Arquetipo o
punto de referencia para imitarlo o reproducirlo». De ahi que la polémica en cuanto a que el modelo
Barcelona sea tomado en ocasiones como una “receta” no sea gratuita.

5 Maragall, Pasqual (2000) “Un modelo de ciudad para el préximo siglo”, en Revista Contrastes.
Universitat de Valencia. <http://www.uv.es/fores/contrastes/tres/maragall.htm|>

6 «El eje del modelo Barcelona ha consistido en promover grandes acontecimientos; en favorecer un
entendimiento entre la voluntad social de la iniciativa publica y los intereses de la iniciativa privada, y en
otorgar a los técnicos toda la iniciativa del proyecto urbano» Montaner, J. M (El Pais, 12 junio de 2007)

7 Como participante de este proceso se desempefié6 como Delegado de Urbanismo del Ajuntament de
Barcelona (1980-1984), Consejero de Urbanismo del mismo Ajuntament (1984-1990) y Concejal de
Cultura del mismo Ajuntament (1991-1994), para el que trabajé proyectando todo tipo de obras y
equipamientos para preparar a Barcelona para la celebracion de los Juegos Olimpicos de 1992.

8 “Método y modelo de Barcelona”. Entrevista a Oriol Bohigas: la arquitectura debe asegurar la continuidad
legible de la ciudad, por Marcelo Corti en Café de las ciudades niim.65, marzo 2008,
<http://www.cafedelasciudades.com.ar/planes_65.htm>

9 Bohigas, Oriol (1999). “Valorizacién de la periferia y recuperacion del centro. Recuperacion del frente
maritimo” en Pasqual Maragall i Mira (Ed.) (1999) Europa préxima. Europa, regiones y ciudades.
Barcelona: Edicions UPC. Edicions Universitat de Barcelona. P.199
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Para la esfera de la politica, en cambio, el modelo Barcelona es un modelo urbano,
liderado por los arquitectos. A finales del siglo XX, Pasqual Maragall haria una
valoracion y aseguraria que «resulta critico entender que la mejora del espacio
publico es relevante para la resolucién de los problemas econémicos y sociales».0
Maragall defiende asi el papel fundamental de la arquitectura y el urbanismo para la
mejora de los espacios de interacciébn ciudadana como catalizadores de la
reproduccion social.

De igual forma, desde el periodismo se le adjudicara toda la responsabilidad del
modelo Barcelona al trabajo de los arquitectos, como lo haria en su momento Llatzer
Moix en su libro La ciudad de los arquitectos. En este relata el trabajo de Oriol
Bohigas y su equipo, los “lapices de oro” (conformado por alumnos de los Gltimos
cursos de la Escuela Técnica Superior de Arquitectura de Barcelona), quienes
trabajarian sin seguir un modelo sino una metodologia, méas bien dada en la marchay
con innumerables complicaciones. El autor, ademas, nos habla del fichaje de diversos
arquitectos y sus intervenciones, que colocarian a Barcelona en la cumbre de su idilio
con las grandes figuras de la arquitectura: «un rarisimo paraiso donde la
administracion publica demostraba un carifio casi maternal por los astros de la
arquitectura».l

Desde una dimension cultural la imagen de Barcelona, ya internacionalizada «ha
estado indisociablemente asociada (sic) a su dimension cultural. Alrededor del
mundo, las ciudades que hablan del Modelo Barcelona se refieren a una manera de
construir la ciudad, de relacionarse con el entorno y con las personas que ponen a la
cultura al centro».12

Ferran Mascarell asume esta transformaciéon como un proyecto de ciudad basado en
la produccién cultural a partir de las ideas, la capacidad de pensarla y aplicar los
conocimientos que se tienen de ella. Por lo que para él habra, en cambio, una
asociacion entre el concepto de modelo Barcelona y los valores mas préximos a la
marca, siendo el principal aspecto el urbano: «En realidad, se materializé un
proyecto Barcelona, de transformacién global. Afectd casi todos los ambitos. Fue
cosa de una gran mayoria de los ciudadanos. S6lo el ambito urbanistico, eso si, creé
una marca, el denominado modelo Barcelona. EI modelo, ése si, fue cosa de
arquitectos».13

Por otro lado para Enric Casas, quien fuera director de Comunicacié Corporativa i
Qualitat de I’Ajuntament de Barcelona,!4 se trata de un modelo socialdemdcrata: «Yo
explico el modelo, que es un modelo socialdemécrata cuyo objetivo es evitar la

10 Introduccion de Pasqual Maragall en Rogers, Richard (1999), Towards an Urban Renaissance. Final
Report of the Urban Task Force Chaired. Londres: Spon. Traduccion de Monclus (2002).

11 Moix, Llatzer (1994). La ciudad de los arquitectos. Barcelona: Anagrama. P.101

12 Institut de la Cultura de Barcelona (2003) Barcelona: Una cultura en movimiento 1996-2002.
Barcelona: Actar. P.226

13 Mascarell, Ferran (2007) Barcelona y la modernidad. La ciudad como proyecto de cultura (1977-2007).
Barcelona: Gedisa.

14 Cargo que ocup6 desde 1984 hasta 2011, desde donde se gestaron las campafias internas de ciudad
pertenecientes al modelo Barcelona, que la legitimarian como ciudad marcay la convertiran en un referente
de comunicacién entre la administracion y la ciudadania.
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desigualdad. ElI modelo es mas politico, fomenta la libertad por medio de la
dignificacién del espacio publico, la educacién y la cultura, para tener asi
ciudadanos mas tolerantes».’s Este modelo al que se refiere estd encabezado por
Pasqual Maragall, quien fuera alcalde en la etapa mas representativa del modelo
Barcelona y cuyo liderazgo es reconocido desde el &ambito administrativo, diplomatico
y académico.

Como sea, aunque desde la politica se interprete como un objeto urbano y desde el
urbanismo y otros ambitos se considere un producto politico o cultural, la
complejidad del modelo Barcelona radica en todo eso. Si partimos de la
imprescindible interrelacion ciudadana en la urbe, podremos comprender que la
organizacidon de hombres y mujeres, para hacer posible la vida en la polis, da lugar a
instituciones y organizaciones politicas que se expresan mediante edificios. La politica
per se, precisa de las herramientas necesarias para configurar el lado tangible de la
ciudad, lo cual solo sera posible por medio del urbanismo y la arquitectura. EI modelo
Barcelona, por lo tanto, serd politico en su sentido méas amplio; donde se daran cita el
poder, la ciudadania y las herramientas que construyen su interrelacién. Los
tratamientos que se le dan a nuestro caso de estudio, como estamos viendo, son
diversos pero seran enriquecedores para reconstruir el proceso que ha seguido la
ciudad desde los inicios de la Transicion.

Jaume Barnadal® sistematiza el analisis de este modelo desde tres visiones: la urbana
(Reconstruccio de Barcelona, Bohigas, 1985); la vision critica (Elogi del vianant. Del
‘model Barcelona’ a la Barcelona real, Delgado, 2005); y el estudio mas pragmatico
(Arxiu critic model Barcelona 1973-2004, Montaner; Alvarez; Muxi, 2011). A la vez
que, desde su participacion en los planes y proyectos para Barcelona, identifica los
espacios publicos de esta ciudad en cuatro elementos principales: la plaza, como
espacio vacio pero a su vez delimitado por la arquitectura; la calle, cuya tipologia
asciende a cuarenta segun sus caracteristicas; el jardin (o parque) como espacio
abierto, arbolado y dotado de equipamiento; y el litoral, como espacio de transicion,
movilidad y convivencia, que en Barcelona contempla al menos la mitad de sus 14 km
de extension.

En el estado de la cuestién de esta tesis hemos mencionado ya el diverso material
bibliografico desde donde se aborda este caso de estudio que, como hemos sefialado,
esta compuesto por testimonios “desde dentro”, relatos desde una mirada “testigo” y
apreciaciones “desde fuera”. Sin embargo esta sistematizacion, como veremos, es
mucho mas compleja, pues desde cada una de estas perspectivas se incluiran otros
factores que inciden en el andlisis del modelo Barcelona; que estaran en funcién no
solo del enfoque sino incluso del momento desde el cual se analice.

Uno de los exponentes mas prolificos de este modelo urbano es el propio Ajuntament
de Barcelona (1983, 1986, 1987, 1990, 1996, 2003, etc.) que desde entonces no solo
edita campafias internas de identificacion ciudadana por medio de diversos recursos

15 Entrevista a Enric Casas, realizada por la doctoranda el 21 de noviembre de 2012.

16 Barnada, Jaume (2012, Septiembre 26). “El disefio urbanistico inteligente” en Curso Smart City
Branding, “La gestion inteligente de la marca ciudad, a debate en Barcelona”. Organizado por CUIMPB-
Centre Ernest Lluch.
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de comunicacion; sino que se esmera en reflejar sus “resultados” a base de memorias,
boletines, exposiciones, entre otros medios que en la actualidad, con la irrupcién de
las Tecnologias de la Informacion y Comunicacion, se han ido volcando hacia el sector
audiovisual y la Internet.

En el caso de las exposiciones,!’ se trata de uno de los medios que hasta la celebracion
de los Juegos Olimpicos de 1992 funcionaron como plataforma para informar a la
poblacion barcelonesa, pues por medio de estas se daban a conocer los proyectos, las
magquetas y las funciones que tendrian los espacios y los edificios proyectados. José
Pérez Freijo, director de Imatge i Serveis Editorials del Ajuntament de Barcelona,8
asegura que «era uno de los soportes que la ciudadania entendia mejor. El elemento
expositivo era elemental. (...) Con la llegada de internet la exposicién ha perdido
presencia, se ha ido abandonando porque corresponde mas al ambito de la
cultura».1®

Aunque se podria interpretar al modelo Barcelona como un fenédmeno de gestion
urbana de cara a la realizacién de los Juegos Olimpicos de 1992, esto no corresponde
a los objetivos de un hecho aislado; pues una vez que hagamos un recorrido por la
perspectiva local difundida y publicada de diversas maneras en este contexto, veremos
como la perspectiva internacional en cuanto al anélisis del modelo en su totalidad no
aparece sino hasta una vez realizado el magno evento. Veremos asi como el material
bibliografico sobre el modelo Barcelona, que ya era abundante incluso antes de
conceptualizarse como tal, se reproduce exponencialmente en las Ultimas décadas.

A partir de las primeras intervenciones urbanas en los afios ochenta hasta la
celebracién de los Juegos Olimpicos de 1992, iran apareciendo publicaciones desde
dentro que nos explican como se disefiaron, gestionaron y ejecutaron los diversos
proyectos. Ademas del Ajuntament de Barcelona que le dara la voz especialmente a
su alcalde, Pasqual Maragall, habra protagonistas de esta transformacién que daran a
conocer su manera de entender y proyectar la ciudad; lo cual tendra un impacto en el
exterior, una vez legitimadas sus ideas con la celebracion de este gran evento.

A su vez, comenzaran a emerger publicaciones dedicadas a la valoracion del modelo
Barcelona a partir de los primeros proyectos realizados y segun se van asimilando
algunas de las intervenciones en el espacio publico. Sera a partir de la década de los
noventa que la bibliografia sobre el modelo Barcelona comience a rendir frutos desde
un aspecto académico y cobraran también mucha mas fuerza las valoraciones desde el
exterior desde diversas perspectivas como la urbanistica y econémica, que pondran en
evidencia la curiosidad que despierta en otras ciudades del mundo como modelo de
gestion.

La eclosion del modelo Barcelona como caso de estudio desde perspectivas mas
diversas comenzara a notarse conforme nos acercamos al cambio de siglo. Surgiran

17 \Ver efemérides de exposiciones realizadas en Barcelona sobre la transformacion de la ciudad en Anexo
V.

18 En donde labora desde el afio 2000. Trabajé para Informaciéon y Relaciones Ciudadanas en la
organizacion de los Juegos Olimpicos de Barcelona hasta 1993. En 1995 se une a Imagen Corporativa del
Ajuntament de Barcelona, desde donde se crea toda la sefialética institucional.

19 Entrevista a José Pérez Freijo, realizada por la doctoranda el 4 de diciembre de 2012.
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estudios culturales, antropolégicos y geograficos que se sumaran a las valiosas
aportaciones hechas por algunos de sus protagonistas en retrospectiva. Pues el auge y
la incorporacion de algunas de estas disciplinas seran de gran ayuda para completar
una vision mucho mas transversal de la transformacién que sufre Barcelona desde
principios de los ochenta hasta iniciado el siglo XXI.

Con la llegada del nuevo milenio veremos cémo comienza a aparecer material mucho
mas critico sobre el rumbo que ha tomado el modelo Barcelona. Paulatinamente
veremos incorporarse el concepto de marca a lo que se suponia ser una manera de
entender la ciudad bajo principios aparentemente opuestos a lo que una marca
supone. Como hemos mostrado en el capitulo sobre el branding de ciudad, no es
casualidad que los valores en torno a este concepto comiencen a incorporarse a la
forma tanto de hacer como de interpretar Barcelona. La irrupcion del concepto de
marca correspondera a dos hechos ineludibles: el cambio de rumbo en la gestion de la
ciudad que responde a contextos econémicos y culturales especificos y la aparicion de
nuevas teorias -en este caso las del branding- con las cuales reaccionar ante este
fendbmeno y analizarlo.

La complejidad del modelo Barcelona como concepto se vera revelada al momento de
analizar cuales son los componentes que integran la marca, pues muchos de ellos
pertenecen a las caracteristicas mas definitorias del modelo; lo cual, para gran parte
de quienes han estudiado este fendbmeno, resulta totalmente contradictorio y para
algunos pocos, como veremos, completamente evidente. En el recorrido que haremos
sobre las diversas definiciones de lo que es el modelo Barcelona, veremos que iran
apareciendo poco a poco elementos, acciones y planteamientos mas coherentes con la
idea de ciudad marca.

Sobre este fendbmeno encontraremos, ademas, publicaciones que a priori advierten
sobre algunas de las practicas mas reprobables del urbanismo. Barcelona ¢a dénde
vas? (1974),20 un premonitorio libro de protesta contra la especulaciéon inmobiliaria
del final del franquismo, es un antecedente de los numerosos articulos y publicaciones
gue apareceran para documentar todo tipo de transgresiones que amenazan la
integridad ciudadana, la imagen y dinamicas urbanas. En él se pueden encontrar
criticas a operaciones pertenecientes al modelo Barcelona pero propuestas incluso
antes de la transicidn, durante la alcaldia de Josep Maria de Porcioles (1957 a 1973),
quien durante su mandato plantea la posibilidad de realizar una Exposicién en 1982
que nuevamente le diera a la ciudad la oportunidad de desarrollarse y proyectarse
ante el mundo, apostando nuevamente por la tradicién, consolidada ya, del uso de
eventos como estrategia de relanzamiento de la ciudad y su imagen. Entre las ideas
maés reveladoras de este libro se encuentra la de volver la cara de la ciudad al mar, una
de las acciones que sin duda define al modelo Barcelona.

De los argumentos mas trascendentes que surgen en la década de los ochenta para
legitimar el modelo Barcelona estd el de Oriol Bohigas (1985, 1987, 1999), quien
comienza a difundir sus ideas y principios a partir de los cuales habria de intervenir

20Marti, Francisco & Moreno, Eduardo (1974). Barcelona ¢a dénde vas? Barcelona: Dirosa.
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en la ciudad. En su método, que explicaria reiteradamente en diversas oportunidades,
prima el disefio arquitectonico incluyente de cara a la comunidad dada su importancia
como colectivo. Una metodologia urbanistica que puede ser deducida de la realidad
politica de Barcelona:
1. La ciudad como fenémeno politico, 2. La ciudad como dominio
publico, 3. Tensiones y oportunidades como instrumentos de informacion, 4.
El espacio publico es la ciudad, 5. Identidad, 6. Legibilidad, 7. Proyectos
arquitecténicos vs. Planes generales, 8. La continuidad de las centralidades,
9. Calidad arquitecténica entre los servicios y la profecia revolucionaria, 10.
Arquitectura como proyecto de ciudad.?
Posteriormente en publicaciones del mismo tono testimonial pero a manera de

retrospectiva, las perspectivas comienzan a tomar diferentes caminos. Joan
Busquets22 (1987, 1992, 2004) definiria a Barcelona como el «prototipo de ciudad
europea mediterranea con larga tradicién urbana»;23 Jordi Borja2* (1987, 1995,
2003, 2009, 2011) ha insistido en cuestionar la existencia de un modelo y apuntar
mas por un «conjunto de politicas publicas que han configurado unas practicas y
unos discursos coherentes y que se han reflejado tanto en formas fisicas como en los
usos sociales del territorio»,2> donde existia una hegemonia de caracter social,
cultural y comunitario. Semejante proceder de hacer “modelo” ha sido mas que nada
“estratégico-metodologico”, asegura Borja, que ha sido malinterpretado y ha tenido
una influencia cultural e ideoldgica que percibe positiva, mas no asi su exportacion a
manera de receta.

Por otro lado, Ignasi de Sola-Morales (1992) se refiere a un “estilo de accion”: «La
experiencia barcelonesa en este terreno ha producido un verdadero estilo de accion
en el espacio publico y, a pesar de que muchos de los proyectos han sido obra de
arquitectos particulares, el resultado final ha sido un modo de hacer plazas, calles,
avenidas, jardines y parques, con un inconfundible sello comin».26 Y es en ese sello
comun donde probablemente se originen los primeros referentes para lo que hoy
podriamos catalogar como marca, como analizaremos mas adelante.

Arquitectos incorporados a la academia y la critica, como el mismo Ignasi de Sola-
Morales y Josep Maria Montaner, pertenecientes a la Escuela Técnica Superior de
Arquitectura de Barcelona, en ningin momento se han desligado del derecho y la
responsabilidad de opinar y asi tener una postura en cuanto a un proceso del que
claramente han sido testigos. Una de las aportaciones de Montaner ha consistido en
exponer que:

21 Boigas, Oriol (2004). “Ten points for an urban methodology” en Marshall, T. (2004). Transforming
Barcelona. London: Routledge. P.91-96 (Traduccién propia)

22 Coordinador de Urbanismo del Ajuntament de Barcelona de 1983 a 1989.

23 Busquets, Joan (2004). Barcelona. La construccion urbanistica de una ciudad compacta. Coleccion La
Estrella Polar, vol. 43. Barcelona: Ediciones Serbal.

24 Teniente de Alcalde del Ajuntament de Barcelona (1983-1995), Vicepresidente ejecutivo del Area
Metropolitana de Barcelona (1987-1991) e impulsor del proyecto de Nuevas Centralidades con la creacion
de Distritos en el Municipio de Barcelona (1986). Algunas de sus afirmaciones han sido recogidas de la
entrevista que se le ha realizado con Zaida Muxi y Tania Magro el dia 1 de diciembre de 2009.

25 Borja, Jordi (2009). Luces y sombras del urbanismo de Barcelona. Barcelona: Editorial UOC. P.131

26 Sola-Morales, Ignasi (1992). “Barcelona '92: conclusiones provisionales” en ELISAVA TdD, Coleccié No.
7, ElI disseny en els Jocs Olimpics. Un llegat per a Barcelona. [en linea]
<http://tdd.elisava.net/coleccion/7/solA-morales-es> (05-12-10)
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Uno de los argumentos metodologicos basicos del modelo Barcelona
es entender ‘la ciudad como laboratorio’. Se trata, por lo tanto, de un modelo
empirico que no parte de ambiciosas planificaciones tecnologicas, sino que
se basa en intervenciones fragmentarias, en pequefias y medias operaciones
que estratégicamente van recomponiendo la ciudad a partir de los
instrumentos del proyecto arquitecténico.?’

Existen en cambio versiones mas entusiastas sobre este proceso visualizado de una
forma mas genérica, que nos ayudaran a desplazarnos por una serie de conceptos a
partir de los cuales se analiza a la ciudad de Barcelona y en particular a la del modelo
como un “producto con capitalidad cultural” y como una “marca ciudad”.

La contribuciéon de Ferran Mascarell?2 ha sido importante ya que, dada su
participacion en este proceso, narra detalladamente esta transformacién y hace
énfasis en el “capital cultural prodigioso” que sus contemporaneos y él percibian
desde sus inicios -década de los setenta- en la ciudad. Por lo que este asume su
participacién como la invencién de un producto cultural que a su vez ha sabido
aprovechar su incursion en el sector terciario:

La ciudad democratica nacié en plena crisis del modelo industrial
tradicional. Supo buscar una alternativa. No hacerlo la hubiese hecho
insostenible y su modernizacién imposible. En tres décadas cambi6 su base
econdmica. La vieja ciudad, especializada, taylorista y fordista dio paso a
una nueva urbe metropolitana basada en una economia flexible sustentada
en actividades avanzadas y fuertes vinculos con la llamada nueva
economia.2®

Toni Puig3° se ha limitado a englobar todo este proceso en el “redisefio de ciudad” por
medio de su publicacién Marca Ciudad (2009), en la que hace un recorrido por la
gestion del modelo Barcelona fundamentada en la implicacién, la participacion
ciudadanay los suefios colectivos, acaso marginando un poco el motivo de su titulo: la
marca. Entre los elementos imprescindibles de este redisefio ubica la ciudadania, la
cultura y el turismo, ademas de subrayar la bldsqueda de una arquitectura
extraordinaria, de un edificio que “nos signifigue” como creaciéon colectiva sin
banalizar el perfil urbano de la ciudad.

El redisefio de la ciudad -nuestra ciudad- de marca para el futuro
parte, lo asienta, late, lo anima, lo orienta, sefiala su resultado: un valor.
(...) Unvalor: no un objetivo. Valor es flecha disparada, es energia, es alma,
es civilidad, es humanidad plena. Es nervio. Es aire, atmésfera, en el que
pensar y edificar la ciudad: desde él, latiente, vamos a redisefiarla. (...)
Valor es suefio y resultados. Y valor es marca: lo que queremos ser como
ciudad y ya somos desde el momento en que optamos por uno.3t

A su vez, Javier Monclus nos ofrece una explicacion proveniente de un contexto mas
global, en el que se toma conciencia de un cambio de rumbo en la economia que tiene

27 Montaner, Josep Maria (2004) “La evolucion del modelo Barcelona (1979-2002)” en Borja, J. & Muxi, Z.
(Eds.) (2004). Urbanismo en el siglo XXI. Barcelona: Ediciones UPC. P.207

28 Concejal de Cultura y Presidente de la Comision de Educacion, Cultura y Bienestar Social del Ajuntament
de Barcelona (1999-2006).

29 Mascarell, op. cit. P.102

30 Asesor de Comunicacion del Ajuntament de Barcelona desde 1976. Fue Director del Instituto Municipal
de Animacién y Tiempo Libre y Director del Area de Juventut durante el Gobierno de Maragall.

31 Puig, Toni (2009). Marca ciudad. Barcelona: Paidés. P.39
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consecuencias directas en la manera de gestionar e intervenir en la ciudad. Las
acciones que caracterizan al modelo Barcelona seran las que tomaria cualquier ciudad
gue no se quiera quedar atras en la contienda por “situarse en el mapa™:

Se ponen en marcha diversos proyectos como mecanismo de
recuperacién y de ‘relanzamiento’ de las ciudades. Es entonces cuando se
generaliza el ‘marketing urbano’, las distintas variantes de promocion
urbana, la renovacién de la imagen de la ciudad coherente con la
reconversion de una base econdmica industrial a otra terciaria y de
servicios.s2

Asi mismo nos podemos encontrar con visiones sobre el modelo Barcelona mucho

menos entusiastas, mas cercanas a las ideas manejadas por la academia desde
disciplinas como la antropologia y la geografia. La visién de quienes con el lenguaje
literario y la critica han ayudado tanto a “construir” como “destruir” las ideas y los
relatos en torno a esta ciudad son igualmente importantes. Destacan asi los textos de
Félix de Azda, Manuel Vazquez Montalbadn y Eduardo Mendoza,3® por mencionar
algunos de los que iremos disponiendo para contrastar algunos hechos en la evolucion
del modelo y los mensajes de su marca. Entre las remembranzas de estas figuras hay
un componente de amargura, como el que plasmaria Mendoza justo cuando el modelo
Barcelona entra en crisis:

Yo he participado en esta operacion, que podriamos llamar ‘la
invencion de la ciudad’ o ‘la ciudad imaginaria’. Cuando lo hice pensaba que
estaba descubriendo parte de una verdad oculta hasta el momento, como el
que dirige la luz de su linterna a un rincén oscuro (...) Ahora veo que sélo
estaba manipulando datos con arreglo a una idea preconcebida, derivada de
una posicion ideoldgica. Esta manipulacion consistia, basicamente, en
tomar hechos aislados y conferirles categoria universal.34

Por otro lado, uno quizas mas radicalizado, encontramos lo que podriamos llamar la

“hipercritica”. Visiones de personas que no han participado en este proceso pero que
desde la rigurosidad de la academia han detectado en la gestion del modelo Barcelona
las mas bajas pasiones politicas y econdmicas de quienes comparten el poder, asi
como una tendencia a la banalizacién de muchos de los elementos culturales que
componen esta idea de ciudad modelo devenida a marca. Desde esta plataforma
también se ha podido teorizar sobre este fendbmeno en un marco mas global, de
manera que se pueda explicar como un caso de estudio inserto en un escenario en el
que intervienen factores principalmente econdémicos que absorben y desbordan el
orden social.

El reconocimiento de la existencia de una “marca Barcelona” estd plasmado en
diversos articulos y publicaciones, que a partir del cambio de siglo comienzan a hacer

32 Monclus, Francisco Javier (2003). “El ‘modelo Barcelona’ ;una formula original? De la ‘reconstruccién’ a
los proyectos urbanos estratégicos (1979-2004)” [en linea]
<http://upcommons.upc.edu/revistes/bitstream/2099/703/1/art03-3.htm> (03-09-09)

33 De Félix de Az(Gia destacamos su vision critica y mordaz, plasmada principalmente en sus columnas para
el diario El Pais. De Manuel Vazquez Montalban y Eduardo Mendoza, su obra literaria ambientada en
Barcelona, pero sobre todo la obra ensayistica sobre esta ciudad, de gran alcance, analitica y diestramente
referenciada.

34 Mendoza, Eduardo (2004). “El ciudadano imaginario” en AA.VV. (2004). La arquitectura de la no-
ciudad. Pamplona: Cuadernos de la Catedra Jorge Oteiza. Universidad Publica de Navarra. P.93
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eco debido al ascenso del concepto de “branding” y “marketing” al ambito de la
ciudad, particularmente con motivo de la celebracién del F6rum Universal de las
Culturas 2004.

Los criticos mas radicalmente escépticos incluso niegan la existencia
de un proceso degenerativo, al afirmar que el modelo no es mas que la cara
amable de la marca, que nunca hubo un modelo genuinamente concebido,
sino un proceso cinico que siempre tuvo como Unico objetivo la
“brandizacion” de la ciudad.3®

Es asi como en diversas publicaciones de Pedraforca (2004), Balibrea (2004),

Reventds (2007), Delgado (2007), Mufioz (2008), Cdocola (2011) y otros autores
comienzan a verse reflejadas algunas de las caracteristicas del modelo como
estrategias de gestion de la ciudad y de proyeccion de su imagen de marca, con todas
las implicaciones que tiene la incursion en el mercado de los componentes mas
bésicos de la sociedad.

Esta critica se extiende, ademas, hacia visiones mucho mas exhaustivas, con
perspectivas mas amplias e implicadas, de quienes han participado en esta
transformacién e incluso de quienes han divulgado y elogiado otras etapas del
modelo. La evoluciéon misma del modelo Barcelona precisa de analisis integrales que
detecten en la linea de tiempo los diversos factores que han contribuido a los cambios
de vision sobre la ciudad, como los realizados por Busquets (2004), Montaner (2004,
2011), Capel (2005), Borja (2009) y Moix (2010), entre otros.

A esto se le suman las nuevas visiones de quienes nos hemos interesado por el caso de
Barcelona y pretendemos contribuir al andlisis de este fendmeno de transformacién
en el que se puedan integrar los valores asociados tanto al modelo como a la marca.
Las tesis, articulos, documentales y movimientos colectivos que desde diversas
disciplinas han ido surgiendo, podrian insertarse en un nuevo segmento desde el cual
provienen visiones -algunas “desde fuera”- de personas jovenes que parten de
imaginarios previos totalmente diferentes a los que se manifiestan dentro de este
fenébmeno.

La investigacion desde diversos campos ha hecho aportes cuantiosos para la
reconstruccion de los hechos, de la misma forma que las criticas han puesto en
balance los discursos retéricos u “oficiales”, de manera que cada una de estas posturas
y mensajes emanados de la promocion del modelo Barcelona y la difusion de la marca
seran validos para clarificar conceptos y poder construir un nuevo relato.

Los presupuestos tedricos, como los que hemos planteado en capitulos anteriores, son
de gran ayuda para comprender en un marco global la evolucién que han tenido las
politicas urbanas de las ciudades en el siglo XXI. Pero ademas estan las visiones de
Harvey (2005), Smith (2005) y Garnier (2006), quienes explican el aterrizaje en
Barcelona de las nuevas logicas del capitalismo avanzado y la mercantilizacién de lo

35 Balibrea, Mari Paz (2007). “La Marca y el Pasado: Estrategias de Lucha por el Espacio Social en la
Barcelona Postindustrial” en AA.VV. Producta 50. Barcelona: Generalitat de Catalunya. YProductions Eds.
P.23
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que hasta hace un par de décadas era el patrimonio mas tangible de esta ciudad: su
espacio publico, su arquitectura.

Si hacemos un recuento del material bibliografico reunido para esta investigacion,
podremos percatarnos de que durante la década de los ochenta probablemente no se
editaron tantas publicaciones, pero es el periodo de tiempo que se ha abordado mas y
del que se ha teorizado mas en los afios posteriores. Una vez celebrados los Juegos
Olimpicos de 1992 se publican articulos y libros que hacen referencia a los diversos
componentes del modelo Barcelona pero que concluyen con una especie de
incertidumbre una vez concluido el evento.

A partir de ese afio y hasta el cambio de siglo, la literatura sobre el modelo Barcelona
€s en su mayoria retrospectiva y es el periodo en el que se publican més visiones desde
fuera, que han influido en la difusion del modelo en la década de los noventa. Y una
vez se destapa la organizacién del Forum Universal de las Culturas 2004, el material
se multiplica y las criticas emergen, hasta que lo que se denominaria como marca
Barcelona llega a instaurarse en el lenguaje académico, divulgativo y coloquial.

Desde el inicio del siglo XXI y debido a la facilidad con la que se difunde la
informacion por Internet, los articulos, notas de prensa, publicaciones en linea y
revistas se pronuncian para cuestionar el Forum Universal de las Culturas 2004 vy el
rumbo que tomaria el modelo Barcelona. Un modelo sintetizado en marca, en pos de
una ciudad “en venta”, en medio del boom del consumo cultural y con el turismo
como su mejor aliado, ya sea como una deformacion del modelo o como una creacién
gue abusa de su éxito.

Sin embargo, para el resto del mundo, los diversos “modelos Barcelona” (como
modelo de gestion, de sinergias publico-privadas, de politicas urbanas, etc.) tendran
un eco prolongado y se convertiran en el paradigma de “buenas practicas” que
posicionaran a sus protagonistas como “gurus” del urbanismo y la gestion. La difusién
del modelo seré tal que llegara a ciudades que anteriormente habian sido un referente
y Barcelona pasara a ser un ejemplo de como deben mostrarse las ciudades en la
“Nueva Europa",3¢ aunque en algunos casos la mala interpretacion del mismo influira
negativamente en el desarrollo de politicas publicas descontextualizadas.

La referencia a un modelo o proyecto ajenos legitimadores han sido
constantes en el urbanismo moderno. Barcelona ha servido de modelo
referencial partir de los 90, aunque en los Ultimos afios empez6 a romperse
el encanto en los medios profesionales. Por una parte se habia mitificado su
urbanismo, sus luces pero no sus sombras. Por otra se han realizado
proyectos en otras ciudades que se reclamaban del "modelo” y en algunos
casos se ha hecho lo contrario del mismo.37

El material que podemos encontrar sobre el branding de ciudad actualmente (2013)
es cada vez mayor y en ese contexto se sitla a Barcelona como una de las ciudades que

36 McNeill, Donald(1999). Urban Change and the European Left. Tales from the New Barcelona. London:
Roudledge.

37 Borja, Jordi (2012, mayo). “La ecuacion virtuosa e imposible o las trampas del lenguaje” en Carajillo de
la ciudad. Revista digital del Programa en Gestién de la Ciudad. Universitat Oberta de Catalunya. Ao 4.
[en linea] <http://cafedelasciudades.com.ar/carajillo/12_art3.htm> (19-06-12)
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mejor ha sabido difundir su marca. Muchos de los factores y elementos que se
contemplan a la hora de difundir el caso de esta ciudad constituyen la idea tanto del
modelo Barcelona como de su marca. Lo cierto es que el modelo mas alla de estar
“superado”, de “devenido a marca” o de “mal interpretado” resulta mucho mas
complejo de explicar. Es dentro de esta complejidad donde hemos tenido la
oportunidad de introducirnos para responder las interrogantes de nuestra hipétesis,
partiendo del supuesto de que hay muchos “modelos Barcelona” y que intuimos que
entre ellos se encuentra la marca.

Para profundizar cronol6gicamente en este caso de estudio, se propone sistematizar la
evolucién del modelo Barcelona en diferentes etapas en funcidn de las acciones que se
vayan priorizando en el transcurso del tiempo y, de acuerdo a la misma evolucion del
mensaje, desde las diversas manifestaciones culturales que analizamos. La
sistematizacién por etapas es algo que se ha venido haciendo con el objeto de
enfatizar las caracteristicas mas importantes de determinados periodos de tiempo.
Esta “teoria de las etapas”38 tiene algunas visiones detractoras, pues desde una
perspectiva critica y un tanto escéptica la prioridad Unica del modelo Barcelona ha
sido siempre la especulacién inmobiliaria y el consumo masivo. Manuel Delgado, en
su libro La ciudad mentirosa. Fraude y miseria del “Modelo Barcelona” (2007),
cuestiona que haya habido una ruptura entre la etapa tardofranquista de Josep Maria
de Porcioles y la “llamada etapa democrética”. De igual forma ha cuestionado el paso
de una ciudad “modelo” a una ciudad “marca” una vez celebrado el Forum, pues para
él no hay tal “traicion” al urbanismo ciudadano porque siempre han existido practicas
especulativas que solo se han ido acentuando con las politicas econdémicas
tecnocréticas de los Ultimos afios.3° Desde una vision similar como la planteada por
Norberto Chaves, este modo de actuar en la ciudad ha sido erroneamente llamado
“modelo”, pues siempre ha respondido a los intereses de una marca: «la perpetuacién
en el poder del neoliberalismo socialdemécrata».40

Empero, la periodizacion es una herramienta metodoldgica para quienes
consideramos que si ha habido una evolucién en la manera de entender la ciudad y en
la forma de priorizar intereses y acciones en ella, que se manifiestan en diferentes
ambitos: en el urbanismo, en las actividades y la calidad del espacio publico, en la
economia, en la accién ciudadana, en la opinién publica y en todos los relatos -
incliyanse aqui el material bibliografico y el de primera mano como los diversos
dispositivos publicitarios que utilizaria el Ajuntament para comunicarse con la
ciudadania- que narren a la ciudad misma.

38 “Acerca de la teoria de las ‘etapas’ del urbanismo barcelonés. Nota para Muna Makhlouf con motivo de la
aparicion del ultimo nimero de ‘Carrer’”, en El cor de les aparences - Bloc de Manuel Delgado (15 d’agost
de 2010), <http://manueldelgadoruiz.blogspot.com/2010/08/acerca-de-la-teoria-de-las-etapas-del.html>
39 Delgado, Manuel (2007). La ciudad mentirosa. Fraude y miseria del “Modelo Barcelona”. Barcelona:
Catarata.

40 Chaves, Norberto (2011). “Del modelo a la marca. Lo real y lo imaginario en la gestion urbana” en
Montaner, Alvarez, Muxi (Eds.) (2011). Archivo critico modelo Barcelona 1973-2004. Barcelona:
Universitat Politécnica de Catalunya. Ajuntament de Barcelona. P.281
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Las etapas propuestas por algunos autores y autoras que han estudiado el modelo
Barcelona suelen coincidir en su mayoria. Javier Monclis4! propondria para antes de
la celebracion del Férum dos etapas marcadas por un punto de inflexion que
identifica en el momento en el que Barcelona gana la sede olimpica y su
transformacidn se orienta completamente hacia ese objetivo. De manera que la
primera etapa inicia desde la década de los setenta hasta 1986, afio en que da inicio la
segunda etapa en adelante.

Las cuatro etapas propuestas por Josep Maria Montaner planteadas en “La evolucién
del modelo Barcelona” (2004, 2011) son muy similares a las propuestas por Antonia
Casellas#2 en las “Etapas de transformacion urbanistica de la ciudad” que a su vez
adapta basandose en Acebillo y McNeill (1999):

La primera etapa (1979-1986) esta enmarcada por las primeras elecciones
democraticas y la designacién de Barcelona como sede para los Juegos Olimpicos de
1992. La segunda etapa (1987-1992) es el periodo de preparacion para este gran
acontecimiento. La tercera (1993-1997) es descrita como la “resaca” o “crisis
postolimpica” caracterizada por la desaceleracion econémica y el planteamiento de
nuevos proyectos, expuestos como “Barcelona New Projects”. La Ultima etapa, para
Casellas (1998-2006), supone la «consolidacién del ‘modelo Barcelona’ en cuanto a
la participacion de la inversion privada en la financiacion de la transformacion
urbana y a la realizacion de macroproyectos urbanisticos»,4> como el del Férum
2004; mientras que para Montaner44 (1998-2004) significa el declive del modelo, al
atender a los intereses inmobiliarios y comercializar sus valores.

A su vez, el Ajuntament de Barcelona (2009), dedicaria el nimero 114 de La
Municipal a los 30 afios de gestion socialdemdcrata “haciendo ciudad”, en el cual
divide la evolucion de Barcelona en seis etapas desde una perspectiva mucho mas
administrativa y oficial: «El primer govern local democratic va néixer el 1979 amb
dos grans reptes: transformar la ciutat —han passat 30 anys i el reconeixement de la
marca ‘Barcelona’ prova la forca d'aguesta transformaciéo— i tornar la ciutat als
ciutadans».45A la vez que plantea desde su plataforma comunicativa siete objetivos:

Per arribar a tots els ciutadans haviem d'aconseguir que tota
I'organitzacié es posés a comunicar des d'aquest valor de marca. En el
Model Barcelona, ens marquem set objectius de treball per a la comunicacié
corporativa global. En presentem, només, el seu enunciat: marca un estil de
treball. 1. Prenem la iniciativa: no anem a remolc. 2. Creem sinergia: tenim
una estratégia global. 3. Responem als interessos ciutadans: millorem la
seva vida quotidiana i tenim projecte de futur. 4. Presentem una nova
imatge, un nou fer municipal: més collaboracié amb els ciutadans. 5.
Elaborem un discurs global de ciutat potent: una visié que entusiasma. 6.
L'alcalde lidera tot alld que fem: concentracié institucional. 7. Arribem als

41 Monclus (2003), op. cit.

42 Casellas (2006), op. cit.

43 |bid.

44 Montaner (2004,2011), op. cit.

45 Ajuntament de Barcelona (2009, julio). “30 anys d’Ajuntament de Barcelona” en La Municipal nim. 114.
P.4
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ciutadans amb claredat i contundéncia: comunicacié constant i campanyes
continuades. Els presentem perqué el valor de marca no és una decisié.46
Una primera etapa (1979-1983), definida por «la austeridad, la eficiencia, la

informacién, la descentralizacién y la participacion». La segunda etapa (1984-1990),
enmarcada por la descentralizacion y el nacimiento de los distritos, que contribuiria
«a cambiar la mentalidad interna y a promover una cultura al servicio del
ciudadano». El tercer periodo (1991-1995) alcanza su culmen con la celebracion de los
Juegos Olimpicos, ademdas que la administracion se esforzaba por «facilitar el
desarrollo econémico, la integracién social y la calidad de vida general de la
poblacion». En la cuarta etapa (1996-1999), el Ajuntament «adquiere un compromiso
con él mismo y los ciudadanos a través del Programa de Actuacion Municipal
(PAM), que fomentaba la igualdad de vida, la solidaridad en un marco
ecolégicamente sostenible, la cultura, la educacion y el civismo». La quinta etapa
(2000-2003) se caracteriza por priorizar la atencién en una escala metropolitana y
por la consolidacion de algunos de los proyectos del 22@. La ultima etapa (2004-
2009) pretende ser la de la eficiencia administrativa con el «model de gestio
Barcelona 2.0», que supone la modernizacién como un proceso que comenzo hace 30
anos.

Jordi Bonet4’ plantea cinco etapas que desbordan las periodizaciones anteriores.
Ubica un primer ciclo de luchas obreras por la crisis de la ciudad-fabrica (1973-1979).
Una segunda etapa de “institucionalizacion del urbanismo democratico” (1979-1986).
La tercera etapa (1986-1992) seria para él en la que se desarrolla el modelo Barcelona.
El periodo postolimpico y pre-Férum que supone la transformacion del modelo en
marca (1993-2003). Y por ultimo, una etapa en la que el modelo Barcelona entraria en
crisis (2004-2011).

Las periodizaciones varian muy poco y lo que sucede actualmente es que va
incluyendo etapas mas recientes en las que se muestra una “crisis del modelo” y una
transicion de modelo de ciudad a ciudad marca. EI modelo Barcelona, que «destacé
por la conceptualizacién de la ciudad que estaba subyacente, mucho mas que por la
relevancia puntual de algunos edificios»,48 evolucionard hacia un modelo de ciudad
neoliberal que presta protagonismo a las herramientas del branding de ciudad.

Desde el grupo de investigacion Archivo critico modelo Barcelona (2012) se ha
propuesto una periodizacion para lo que serda un Reader sobre el modelo Barcelona,
sistematizado en seis etapas, que retoman la periodizacion de Montaner (2004) y
agregan dos etapas mas: una hacia la transicion y otra hacia la actualidad: 1. La
transicion (1973-1979) 2. La construccion de la ciudad democratica (1980-1986) 3. La
ciudad de los Juegos Olimpicos: la construccion del modelo (1987-1992)
4. “Barcelona New Projects” (1993-1997) 5. El Férum de las culturas y la crisis del
modelo (1998-2004) 6. De ciudad-modelo a ciudad-marca (2005-2010).

46 |bid. P.25

47 Bonet, Jordi (2011, noviembre 11). “Barcelona (1976-2011): Balance critico de un modelo de desarrollo
urbano” en Jornadas contra la depredacion de los bienes comunes. Ciudad, territorio, capitalismo. Audio
de conferencia [en linea] en: URL http://www.paisajetransversal.org/2011/11/stopdepredacion-jordi-
bonet.html (29-10-12)

48 Montaner & Muxi (2002), op. cit. P.263

158


http://www.paisajetransversal.org/2011/11/stopdepredacion-jordi-bonet.html�
http://www.paisajetransversal.org/2011/11/stopdepredacion-jordi-bonet.html�

3.2. Los modelos Barcelona

Como vemos, las etapas desde el “discurso oficial”, desde la sociologia, la geografia
urbana, la teoria y la historia de la arquitectura son afines. Razéon por la cual la
periodizacién propuesta para analizar la evolucién del mensaje del modelo y la marca
Barcelona sera también similar, pues las constantes contextuales (politicas,
econdmicas, urbanas y evenemenciales) tienen una gran influencia en los diversos
elementos culturales del modelo Barcelona que van configurando la marca.

De acuerdo con los objetivos de esta tesis y debido a que esta se inscribe en el trabajo
desarrollado por Archivo critico modelo Barcelona (2009-2013), es que se ha optado
por basar la investigacion en la periodizacion propuesta por este grup de recerca,
pues nos sera de gran ayuda para construir un analisis critico sobre la promocion del
modelo Barcelona y su proyeccién como ciudad marca. A reserva de que los nombres
de las etapas tengan sus variaciones debido al enfoque y al tratamiento que se le ha de
dar desde el estudio del modelo tedrico y su difusion.
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3.3. La promocioén del modelo Barcelona

Pero la ciudad, en términos de la Gestalt, también es fondo y forma
al mismo tiempo. Es decir, la ciudad no sélo es el espacio donde se producen
los mensajes, sino que ella misma es el mensaje. La ciudad es también texto.!

Hemos hecho un repaso por las numerosas acepciones que se tienen sobre el modelo
Barcelona desde diversos ambitos de estudio y perspectivas; premisas que ponen de
manifiesto el extenso periodo en el que “encaja” este concepto. Entre la multiplicidad
de versiones que se tienen de éste, algunas de ellas sugieren un vinculo inexorable con
la idea de marcay con las dindmicas que sugiere la promocién de la ciudad.

De acuerdo a lo planteado en los objetivos de esta investigacion, lo que haremos acto
seguido sera un analisis de la evolucién del mensaje del modelo Barcelona, con el cual
se logren identificar aquellos elementos culturales que de alguna manera hayan
participado en la configuracién de la marca. De manera que la representacion visual
de la ciudad y su arquitectura cobraran gran importancia, a la vez que se le dara voz a
guienes han participado en esta transformacion y a quienes la han atestiguado.
Debido a la importancia que adoptan las herramientas de comunicacién del
Ajuntament de Barcelona, se ha hecho una seleccion de sus recursos més utilizados
(campafias, esloganes, carteles, propaganda, boletines, anuncios) que en conjunto con
las acciones mas descriptivas del modelo Barcelona (intervenciones urbanas,
exposiciones de proyectos, grandes acontecimientos, arquitectura emblematica) han
contribuido en la construccion y legitimacién de la marca Barcelona.

La participacion que han tenido las herramientas del branding en la proyeccion de la
imagen de Barcelona es, en un inicio, timida. Para esto debemos recordar que, de
acuerdo a lo planteado en el apartado “Las estrategias de gestion de ciudad”, una
ciudad marca no solo se construye a partir de la proyeccion de ciertos valores que
atraigan turismo e inversion. Gran parte del trabajo radica en la promocién2 de
ciertas ideas, valores y comportamientos en torno a la ciudad que revitalicen las
dindmicas ciudadanas.

En el caso de Barcelona, veremos como la promocion de la ciudad se enfoca en
objetivos especificos, a través de campafias concretas que incentivan a la ciudadania
hacia cierto tipo de participacion o comportamiento, bajo la idea general de mejorar
algun aspecto de la ciudad. Si bien es cierto que el branding por definicién aparece en
la etapa madura del modelo Barcelona,3 desde los inicios identificaremos algunas de
sus caracteristicas, pues posee herramientas como los slogans, que como elementos

1 Alsina, M. R. & Estrada, A. (2007). “La ciudad intercultural” en Baladrén; Martinez; Pacheco (Dir.)
Publicidad y ciudad. La comunicacion publicitaria y lo urbano: perspectivas y aportaciones. Sevilla:
Comunicacion Social Ediciones y Publicaciones. P.35

2 Para la Real Academia Espafiola, “promocidn” es el «conjunto de actividades cuyo objetivo es dar a
conocer algo o incrementar sus ventas». Por lo que promover la ciudad implica impulsar un proceso con el
cual se procuran objetivos concretos.

3 Mucho se ha cuestionado (Capel, 2007; Gaona, 2007; Montaner, 2004; Pedraforca, 2004; Quintana,
2004) el rumbo que el urbanismo barcelonés toma a partir de la celebracién de los Juegos Olimpicos del 92
y sobre todo con la organizacion del Férum de las Culturas 2004, ejemplo mas representativo de marketing
urbano aplicado en Barcelona para ser vendida hacia el exterior.
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del lenguaje suelen ser muy efectivos para captar la atencion del pablico y transmitir
mensajes.

Es decir, que en el caso a analizar nos encontramos con estrategias que inicialmente
responden a intereses legitimos que nacen de la mas rigurosa necesidad por resanar
sus contusiones -sociales, urbanas y econdmicas- y comenzar por lo vital: sus
ciudadanos; caso al que nos referiremos como branding interno -o citizen oriented4-,
pues una de las mejores estrategias para «singularizar la ciudad como producto de la
existencia social y, al mismo tiempo, como producto turistico, es el refuerzo de su
propia identidad».5 A pesar de que aparentemente sus motivos son en ocasiones
contradictorios y ajenos a los que persiguen las herramientas de marketing de ciudad,
pronto se aclarard que forman parte de objetivos claros de regeneraciéon urbana
sustentada por cambios sociales importantes.

Entre los dispositivos promocionales mas utilizados para comunicar a Barcelona est4,
como ya hemos visto, el cartel; especificamente con el disefio de carteles publicitarios,
una de las vertientes mas fundamentales del branding que como ya hemos visto, se
instituye desde finales del siglo XIX y constaba de una manufactura artesanal.®
Asimismo, a partir de la década de los cincuenta, se suman a la tradicién publicitaria
los anuncios en formato cinematografico de la mano con los Estudios Moro, creados
por los hermanos José Luis y Santiago Moro Escalona en 1955. Ambos son
reconocidos por diversos trabajos pero mayormente conocidos por “La Familia
Telerin”, cuyo anuncio indicaba a los nifios la hora de irse a dormir. Su trabajo
representa el nacimiento de la publicidad cinematografica en Espafa y llegaron a
producir en conjunto con Movierecords una serie de anuncios durante dos décadas de
donde han salido personajes de animacién instaurados en el imaginario de toda una
generacion. Entre su productiva obra cinematogréafica, publicitaria y musical, se
pueden rescatar anuncios “al servicio de la ciudad” en colaboracion con Relaciones
Publicas del Ayuntamiento destinados a la sociedad de Barcelona den la década de los
sesenta.

Antes de la transicion a la democracia la comunicacién era
totalmente vertical, mas simplista. Simplemente informacion que se
brindaba al ciudadano en la cual no habia entrado la publicidad. La
comunicacién se resumia en tres cosas: un modulo de informacion
ciudadana que estaba ubicado en Plaza Sant Jaume, la Gaceta Municipal, y
algunos anuncios verticales desde el area administrativa.”

Bajo el eslogan “mas cortesia para una Barcelona mejor”, se rodaron anuncios
publicitarios relacionados con el civismo en la ciudad, en el barrio y a bordo del coche.

“Colabore con nosotros para una Barcelona mejor organizada”, indica un anuncio

4 Quintana (2004) utiliza este concepto para referirse a la filosofia del modelo Barcelona, donde el
ciudadano tiene prioridad sobre los negocios, en un ambiente sostenible y participativo.

5 Balibrea, Mari Paz (2004). “Barcelona: del modelo a la marca” en Forum de cultura, democratizem la
democracia. Barcelona: [en linea] <http://www.e-
barcelona.org/index.php?name=News&file=article&sid=5932> P.385 (02-04-08)

6 Baladron; Martinez; Pacheco (Dir.) (2007). Publicidad y ciudad. La comunicacién publicitaria y lo
urbano: perspectivas y aportaciones. Sevilla: Comunicacién Social Ediciones y Publicaciones.

7 Entrevista a José Pérez Freijo, director de Imatge i Serveis Editorials del Ajuntament de Barcelona,
realizada por la doctoranda el 4 de diciembre de 2012.
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mientras un policia de transito organiza el trafico por la Gran Via.8 En otro anuncio
introducen la animacién en escenarios como el Casco Antiguo, la Sagrada Familia y el
Monumento a Colo6n.®
Segun nuestras noticias, y por primera vez en la historia de los
municipios nacionales, el Ayuntamiento de Barcelona ha producido tres
filmes para solicitar, mediante una campafa de proyeccion en todos los
locales cinematograficos de la ciudad, la colaboracion de los ciudadanos en
la solucion de los problemas cruciales de circulacién, apartamiento y de
limpieza en el casco urbano. Dos de estos filmes estan realizados en color y
otro en blanco y negro, asi como uno de ellos utilizando la imagen real y los
dos restantes los dibujos animados. En lo que si concuerdan todos ellos es en
el “slogan” final: “Mas cortesia para una Barcelona mejor”10.
Para comprender las razones que impulsarian las primeras iniciativas por
transformar la ciudad, debemos tomar en cuenta el enorme periodo sombrio que
sobrevino a la ciudad de las exposiciones, claro motor de una economia industrial en
su esplendor. Esta brecha histdrica esta marcada por la «herencia onerosa de la
dictadura»,t que se comprende desde los bombardeos de la Guerra Civil, los afios del
franquismo hasta los primeros afos de transicion.
Un “desierto franquista”!2 que a la postre sumergira a la ciudadania en un estado de
continuo descontento. Jordi Borja enumera esta inamovilidad de la siguiente manera:
«La falta de una politica de reconstruccion de la ciudad que sufrié destrucciones
masivas causadas por los bombardeos de los franquistas. La aceptacion de la
informalidad y de la segregacion social, asi como la superpoblacion de las viviendas
existentes (...) La negacion del espacio publico como espacio social y cultural».!3
Barcelona sufriria, como otras ciudades espafiolas, un deterioro importante durante el
franquismo debido a la escasa inversibn en infraestructuras, servicios y
mantenimiento del equipamiento urbano. En especial el distrito de Ciutat Vella,
debido a la alta densidad y envejecimiento de la poblacién, a la inmigracién, la crisis
econdmica y las problematicas sociales de la época.l* Un distrito que, como veremos,
serd de los mas importantes a la hora de intervenir en la rehabilitacion urbana y en
donde se localiza un numero importante de edificios patrimoniales que seran
recuperados y que actualmente atraen al turismo masivo.
A pesar de que el ascenso del turismo en esta ciudad esta directamente asociado al
auge del modelo Barcelona con la celebracion de los Juegos Olimpicos de 1992, la
imagen de Barcelona, como hemos visto en los antecedentes de este capitulo,

8 Recurso audiovisual 3: “Por su camino los reconoceréis” de la campafia “Mas cortesia para una Barcelona
mejor”. Estudios Moro y Movierecord (1964). El listado de recursos audiovisuales e informacion para
acceder a ellos se encuentre al final de este documento, en Anexo V.

9 Recurso audiovisual 4: Campafia “Mas cortesia para una Barcelona mejor”. Estudios Moro en
colaboracion con Relaciones Publicas del Ayuntamiento de Barcelona (1964)

10 Djario ABC, 4 de diciembre de 1964, P. 76

11 Borja, Jordi (2009). Luces y sombras del urbanismo de Barcelona. Barcelona: Editorial UOC.

12 Gonzalez, A. [et al] (2002) “Poder cultural. Poder local” en Periférica no.3, Cadiz: Universidad de Cadiz.
Fundacién Municipal de Cultura del Ayuntamiento de Cadiz. P.13-14

13 1bid. P.40

14 Casellas, Antonia; Dot, Esteve; Pallares, Montserrat (2010). “Creacién de imagen, visibilidad y turismo
como estrategias de crecimiento econémico en la ciudad” en Finisterra. Revista portuguesa de Geografia,
Vol. XLV, No. 90. P.153-172
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comienza a difundirse desde principios del siglo XX. Sin embargo, la sintonia con el
turismo de masas en Espafia comenzaria a gestarse durante el tardofranquismo,!s
pues comienza a extenderse en Europa entre la clase trabajadora. «A partir de los
sesenta, Barcelona descubrié que podia vender su propia imagen, primero dentro de
Espafia y mas tarde en el extranjero. Pero para esto tenia que crear una imagen
coherente, desarrollar una personalidad coherente y asequible al extrafio».16

La transiciéon (1973-1979)

La década de los setenta estard marcada por una serie de cambios derivados del fin de
la dictadura en Espafa. Para entonces, el principal lider politico que tomaria las
riendas del modelo Barcelona, Pasqual Maragall,” se encuentra en Estados Unidos
justo en los afios en los que es lanzado el “I ¥ NY” de Milton Glaser. Este primer
periodo da inicio en 1973 debido a que representa una fecha emblematica: el inicio del
fin del franquismo, con una gestion municipal un tanto convulsa y muy proxima a
concretar el Plan General Metropolitano.!8

Desde 1972 se crea la FAVB (Federacio d’Associacions de Veins i Veines de Barcelona)
gue agrupa y coordina mas de cien asociaciones de vecinos y vecinas de la ciudad,
cuyos objetivos basicos seran: la participacion ciudadana, la reivindicacién del espacio
y servicios publicos, promover y coordinar el trabajo asociativo a los barrios,
coordinarse con otros movimientos sociales y defender los intereses generales de la
comunidad.1®

Es importante entender los movimientos sociales urbanos en este contexto social
como un componente impulsor de lo que luego seria el modelo Barcelona,20 ya que
este surge en gran medida a partir de las reivindicaciones vecinales ante los
problemas sociales que evidentemente se ven reflejados en lo urbano, con la
degradacion tanto del centro como en una “periferia obrera desequipada”.2! Sobre
este aspecto, Tania Magro22 nos explica como el urbanismo del movimiento moderno

5 Ramos Lizana, Manuel (2007). El turismo cultural, los museos y su planificacion. Asturias: Ediciones
TreaS. L.

16 Mendoza, Eduardo (2004). “El ciudadano imaginario” en AA.VV. (2004). La arquitectura de la no-
ciudad. Pamplona: Cuadernos de la Catedra Jorge Oteiza. Universidad Publica de Navarra. P.90

17 De 1971 a 1973, las becas Fulbright y Fundacion March le llevan a la New School of Social Research en
New York y la John's Hopkins University en Baltimore. En New York encontraria las sinergias publico-
privadas como via de regeneracion de la ciudad (McNeill, 1999) y de Baltimore importaria sus modelos
urbanisticos adaptandolos a las necesidades de Barcelona (Monclis, 2003).

18 Pla General Metropolita d'Ordenacié Urbana. Aprobado por la Comisién Provisional de Urbanismo de
Barcelona el 14 de julio de 1976.

19 http://favb.cat

20 Andreu Acebal, Marc (2008). “Moviments socials i critica al ‘model Barcelona’. De I'esperanca
democratica de 1979 al miratge olimpic de 1992 i la impostura cultural del 2004” en Scripta Nova, Revista
electronica de Geografia y Ciencias Sociales. Universidad de Barcelona. Vol. XI1, n® 270. P.119

21 Bonet, Jordi (2011, noviembre 11). “Barcelona (1976-2011): Balance critico de un modelo de desarrollo
urbano” en Jornadas contra la depredacion de los bienes comunes. Ciudad, territorio, capitalismo. Audio
de conferencia [en linea] en: URL http://www.paisajetransversal.org/2011/11/stopdepredacion-jordi-
bonet.html (29-10-12)

22 Magro, Tania (2011). “La espuma que golpea las puertas de la ciudad. Movimientos sociales urbanos en
Barcelona (1964-1986)” en Montaner, Alvarez, Muxi (Eds.) (2011). Archivo critico modelo Barcelona 1973-
2004. Barcelona: Universitat Politécnica de Catalunya. Ajuntament de Barcelona. P.112-118

163


http://www.paisajetransversal.org/2011/11/stopdepredacion-jordi-bonet.html�
http://www.paisajetransversal.org/2011/11/stopdepredacion-jordi-bonet.html�

I11. EL CASO DE BARCELONA

lograria destruir valores esenciales de la ciudad “como lugar de encuentro y
comunicacién”, ya que la zonificacibn compartimentaba y desarticulaba las
actividades humanas, que en el caso de Barcelona estaban estrechamente vinculadas
con la vida de barrio y la interaccion vecinal.

De hecho, y sobre todo a partir de 1972, la presién popular
canalizada a través de las Asociaciones de Vecinos se opondra a las
decisiones operativas de la Administracién publica y del capital privado; se
trat6 de auténticas luchas politicas en las que se encontraban los fermentos
de una oposicion clandestina, a menudo con el apoyo de amplios sectores de
la profesion y de la prensa especializada (el caso mas emblematico fue el de
la revista CAU), en el ejercicio de una democracia participativa.23

Con la misma efervescencia critica, comienzan a aparecer desde los afios setenta
textos que abordan las transformaciones urbanas que se daran en Barcelona, donde se
plasma la reaccidn suscitada en personas de las diferentes profesiones -involucradas o
aludidas- que desde los primeros pasos del modelo hacen eco en la opinién de la
ciudad. Ya para 1972 en el nimero cero de la revista 2C se habla de Barcelona como
un “modelo” de ciudad capitalista, en la que han bastado cuarenta afios (1932-1972)
para la “destruccion sistematica de la ciudad”.

La situacién en ese momento hacia intuir que hacia falta liderazgo y proximidad con
la ciudadania, asegura José Pérez Freijo. De ahi que Enric Maso (1973-1975), quien
fuera alcalde durante el tardofranquismo, saliera a las calles con ese “aire americano”
de ir por los barrios con la camisa remangada escuchando las peticiones del pueblo.
Rememora asi esta etapa como un periodo de convulsion:

No habia comunicacién, pero debido a las manifestaciones y
reclamos ciudadanos, se fueron dando los primeros acercamientos. En este
aspecto el mundo asociativo es muy importante, pues repercutié al principio
de la democracia. Los reclamos -que en muchos casos eran las necesidades
mas béasicas como el agua o el transporte- fueron actos de fortaleza, por lo
cual se crearon entidades con fuerza; instrumentos para dialogar con los
distritos por medio de los concejales.24

Comenzaban a aparecer esfuerzos por mostrar un interés en la interrelacion con la

ciudadania. De ahi la importante funcién orientativa de las exposiciones, en donde se
exhiben los proyectos urbanos, pero también solian ser ludicas y didacticas. Se
aprendia sobre el consumo de electricidad, sobre los mecanismos con los cuales
funcionaba el transporte, entre otros servicios municipales que se daban a conocer a
la ciudadania. Uno de los anuncios cinematograficos realizado en estos afios, muestra
precisamente la invitacién a la poblacion barcelonesa para conocer el programa de
actuacion municipal para los siguientes cinco afios, “Barcelona 1974” en las Reales
Atarazanas?s :

Toda la problematica de una gran ciudad puesta a la consideracion
de sus propios habitantes (...) Y frente a las soluciones de necesidades

2 Pizza de Nanno, Antonio (2009) “Contracultura y procesos de normalizacion. Ideas y proyectos en
Catalufa a partir de los afios setenta” en Ibarra: Pizza; Faura (Eds.) Arquitecturas sin lugar 1968/2008.
Barcelona: Generalitat de Catalunya, Departament de Cultura i Mitjans de Comunicacio, Col-legi
d’Arquitectes de Catalunya, Arts Santa Ménica. P.34

24 Entrevista a José Pérez Freijo.

% Recurso audiovisual 5: “Barcelona 74. Proyectos, realidades y... su opinion” (1974).
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materiales, un tributo a la cultura y al espiritu: museos, escuelas,
arqueologia, artes y oficios, jardineria, restauracion de edificios historicos.
Barcelona 74 no es solo un compendio de proyectos y realizaciones, es un
camino abierto a la opinion de todos los barceloneses. Esperamos su visita.26
Otra plataforma importante desde la cual se manifestarian las inquietudes ciudadanas

surge de la clase intelectual catalana y de la Junta de Govern del Col-legi d’Advocats
por medio de la celebracion del Congrés de Cultura Catalana (1975-77), que duraria
dos afios y que impulsaria dos objetivos principales: 1. Detectar los defectos de
estructuray las lagunas que habian conducido a una situacién anormal dentro de cada
ambito de la cultura catalana. 2. Definir las lineas de actuacién para conseguir la
normalizacion cultural dentro del marco de libertad de una sociedad catalana
democrética. Todo coincidiendo en un momento de estallido de la reivindicacién del
uso publico y escolar del catalan.2?

Entre otras reivindicaciones, destacan el fomento a los estudios de la historia local; el
conocimiento de la realidad social que tenia que pasar de informar a crear una
conciencia colectiva; disminuir los desequilibrios en materia de ordenacion del
territorio y lograr un desarrollo de las actividades armdnicas con el patrimonio
natural y cultural; propiciar un crecimiento industrial arménico, a corto plazo se
deberian reconvertir los sectores mas tradicionales y transformar o sustituir las
formas mas recesivas de produccién; y la promocion turistica y su gestion econémica
y politica deberian ser asumidas totalmente por los gobiernos auténomos.28

El colectivo del Congrés de Cultura Catalana lo integraban delegados en diferentes
ambitos y algunos de renombre en la escena cultural de Valencia, Andorra, lIslas
Baleares y Catalunya, como Jordi Rubi6 (filologo), Joan Fuster (escritor), Antoni
Gonzalez (politico, abogado y escritor), Max Cahner (politico e historiador) y Joan
Mird (pintor). Este ultimo disefiaria el cartel del Congrés (imagen 24), un afio
después de haber ilustrado el cartel del 75 aniversario del Futbol Club Barcelona
(imagen 23), uno de los elementos culturales que, como veremos, mejor han reforzado
la marca Barcelona. Mir6, ademas, fue el encargado de disefiar el cartel de la Copa
Mundial de Fuatbol de 1982 en Espafia (imagen 25), dado a conocer en diciembre de
1980. Estos trabajos, que retratan el gusto del artista barcelonés durante la década de
los setenta y ochenta con la abstraccion de formas y el uso de los colores primarios,
significarian el resurgir de la tradicion grafica y del cartellisme de Barcelona con la
Transicion.

Tanto las reivindicaciones de las Asociaciones de vecinos y vecinas, como las del
Congrés de Cultura Catalana son de gran importancia para entender las prioridades
de las politicas publicas durante el asenso del modelo Barcelona: «En este periodo

26 Recurso audiovisual 6: “Exposicion Barcelona 74 en las Reales Atarazanas” (1974).

27 Congrés de Cultura Catalana - Origens <http://fundccc.wordpress.com/30-aniversari/about/>

28 Una parte importante de los carteles registrados en el Arxiu Grafic del Ajuntament de Barcelona entre los
afos 1976 y 1977 difunden tanto las actividades como las reivindicaciones de este colectivo. Entre sus
diversos motivos se encuentra la investigacion, la historia, la antropologia, el folclore, el deporte, la
ordenacion del territorio, la economia, la industria, el turismo y la arquitectura.
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subsisten dos reivindicaciones, por un lado las necesidades basicas ciudadanas y por
otro lado las necesidades del pais en un nivel muy intelectual».2®

FUTBOL CLUB BARCELONA
75 Aniversari (1899-1974)

Imagen 23 (izquierda): Cartel del 75 Aniversario del Futbol Club Barcelona (Joan Mird, 1974).
Imagen 24 (centro): Cartel del Congrés de Cultura Catalana (Joan Mird, 1979).
Imagen 25 (derecha): Cartel titulado “La fiesta”, para el Mundial de Futbol del 82 (Joan Mir6, 1980).

En el caso de los movimientos vecinales, seran considerados los precursores del
urbanismo democratico, pues de sus vindicaciones surgiran las propuestas de
descentralizacion territorial y sus contra-planes se veran reflejados posteriormente en
la generacion de espacios publicos, las areas de nueva centralidad y el urbanismo
participativo en la década de los ochenta.3® Asimismo el papel del Congrés sera
detonante para la revaloracion de las tradiciones catalanas y la fundacién de una
politica municipal que tiene en consideracion su riqueza y capitalidad cultural.

Contra todo pronéstico una nueva generacién nacida en los
cuarenta irrumpié en todos los pliegues de la vida urbana e impuso cambios
profundos en la fisonomia social. A principios de los setentas se crearon
diversos instrumentos politicos unitarios de afirmacién democratica que
tuvieron una gran importancia en la configuracion de una alternativa a la
dictadura franquista. En 1976 la ciudadania acepté la monarquia
constitucional en el marco de una Espafia democratica y de las
Autonomias.3!

Las exigencias de estos y muchos otros grupos y comunidades se fueron legitimando y
los dos canales de expresion y reivindicaciébn social més importantes se
institucionalizarian con la democracia. Por un lado el Congrés de Cultura Catalana

concluia en 1979 para dar paso a la constitucion de una Fundacién con el mismo

2 Entrevista a José Pérez Freijo.

30 Magro (2011), op. cit.

31 Mascarell, Ferran (2007). Barcelona y la modernidad. La ciudad como proyecto de cultura (1977-2007).
Barcelona: Gedisa. P.22-23
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nombre con la idea de continuar con “el trabajo y mantener vivo el espiritu” del
Congrés, con la creacion de galardones como el Premi Internacional Ramén Llull,
que desde 1986 reconoce la «contribucion, promocion o defensa de una o mas
culturas y naciones sin estado».32

Por otro lado esta la institucionalizacion del movimiento vecinal,33 que
paulatinamente se convierte en una extension del aparato del Estado con la explosion
del tercer sector en los afios 80 y que se vacia sobre todo a partir de la celebracion de
los Juegos Olimpicos de 1992, pues mengua considerablemente la participacion.

Pero el aspecto mas tangible que haria perceptible los subsecuentes cambios entre la
ciudadania sera sin duda el urbano. La “arquitectura urbana” y su implementacion
como modelo de cohesién social e implicacién ciudadana definira las nuevas
intervenciones, que vendran acompafiadas por una potente comunicacion visual como
medio primero de la difusion de sus proyectos y posteriormente como elementos de
orgullo para legitimar el trabajo de la administracion local. Jean- Louis Cohen sefiala
gue la evolucion de Barcelona siempre ha estado inmersa en un marco muy urbano:

Since it is the framework of the crisis of the great agglomerations
and urban centers in the Europe of the 1970s, when the brutal modernization
of the peripheries and the degeneration of the old districts came fully to
light. A cultural and theoretical framework, that of the emergence of the
doctrines of ‘urban’ architecture, Italian in origin, and which spread all over
Europe, notably in Spain and France.34

El “urbanismo democratico”, segun nos explica Jordi Bonet,35 surgira no del poder

sino del contrapoder, de la resistencia. Los profesionales que luego ocuparian cargos
publicos en las siguientes administraciones son quienes participan en los contra-
planes y planes populares. Ademas, desde el urbanismo, la perspectiva moderna
cambiaria con la publicacion de “La arquitectura de la ciudad” de Aldo Rossi,3¢ donde
propone considerar la ciudad como manufactura, compuesta por diversos hechos
urbanos. Entendiendo la ciudad como un bien histérico y cultural, como la familiar
ciudad europea del siglo XIX.

El periodo de Transicién, como se sabe, es considerado un periodo de crisis en su
sentido mas amplio, como un punto de referencia en la historia sujeto a una
evolucién. La economia entra en crisis debido al cambio de ritmo que supondria la
desindustrializacion. Barcelona deja de ser la “fabrica de Espafia”3’ o la “Manchester
catalana” y se refugia en el sector terciario. La crisis también es urbana y por lo tanto
social:

32 http://fundccc.wordpress.com/activitats/premis/premi-internacional-ramon-lull/

33 Marti i Costa, M. & Bonet i Marti, J. (2008, agosto 1). “Los movimientos urbanos: de la identidad a la
glocalidad” en Scripta Nova. Revista Electronica de Geografia y Ciencias Sociales. Barcelona:
Universidad de Barcelona. vol. XII, nim. 270. [en linea] <http://www.ub.es/geocrit/sn/sn-270/sn-270-
121.htm> (23-05-09)

34 Cohen, Jean-Louis (1998). “Learning from Barcelona” en Real city, ideal city. Signification and function
in modern space. No. 7 “Urbanitats”. Barcelona: Centro de Cultura Contemporanea de Barcelona.

35 Bonet (2011), op. cit.

36 Rossi, Aldo (1999). La arquitectura de la ciudad. Version original en italiano de 1966, versién castellana
de Josep Maria Ferrer, Salvador Tarrag6. Barcelona: Gustavo Gili.

37 Mascarell (2007), op. cit.
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Afecta al urbanismo y a su forma mas consolidada, el planteamiento
y, llegando aun mas lejos, a su instrumento mas representativo, el Plan
General. El urbanismo no puede pretender mas el control total de la ciudad,
el poder politico esta directamente implicado en la forma urbana... El
urbanista, a fin de cuentas, debiera de ser antes que nada un habitante. (...)
pero hasta los 70 y con la publicacion de los trabajos de Rossi y Venturi y
otros, no aparece un cambio de rumbo, apoyado en la ciudad construida, en
las tipologias y morfologias y en la ausencia de verdades absolutas y
actuaciones generalistas como claves de intervencion urbana. A mediados
de los 70 el desmoronamiento ya era general cuando, precisamente,
saliamos en Espafia de la dictadura que lo habia tomado, desideologizado,
como un simbolo més de su entramado burocratico.38
Asi las diversas crisis -ideoldgica, econdmica, industrial y urbana- de acuerdo a lo
planteado en nuestro estado de la cuestidn, tocaran a Barcelona como a muchas otras
ciudades del mundo,3° con la particularidad de que el contexto politico sera un
agravante pues el aspecto urbano y por lo tanto social se habra visto especialmente
afectado.
Enric Casas da cuenta de cédmo hacia los inicios de la primera administracion local en
democracia (1979), Barcelona era una ciudad gris, destrozada por la especulacion, y
con una economia decaida debido al deceso de las industrias quimicas y del metal,
con un alto nivel de paro e infraestructuras obsoletas. Un “Ayuntamiento endeudado y
anticuado” y una “demanda de reconocimiento a la identidad nacional catalana”.40
Barcelona traca el seu projecte de ciutat contemporania,
democratica i viva, les décades del seixanta i setanta. Es la ciutat de les
iniciatives culturals, socials i politiques, oberta i acollidora. La ciutat de la
gauche divine, del boom de la literatura hispanoamericana, de les revistes,
de les mobilitzacions contra la dictadura, de I'esplendor de les associacions
de veins, del primer disseny, del teatre i la mudsica, de les agéncies de
comunicacié emergents... Pero no és fins al primer Ajuntament democratic,
al final del 79, que la gran nau de la Barcelona, que vol ser significativa a
Espanya i Europa, no posa institucionalment rumb al port de les primeres
ciutats del mén. Tot era esperanca.4!
Ademas de que una parte de las personas que desempefian la funcién publica con la
Transicién democrética seguira ocupando sus cargos en los diversos organismos de la
administracion municipal de Narcis Serra i Serra (1979-1982). Surgiran otros motivos
que originen cierto escepticismo hacia una “transicion que fue mas bien
transaccion”,42 como lo sera el retomar la ldgica de los grandes acontecimientos que
Josep Maria de Porcioles (1957-1973) habia propuesto con la Exposicion de 1982 que

38 Pefiin, Alberto (2006). Urbanismo y crisis. Hacia un planteamiento general. Memorias Culturales.
Escuela Técnica Superior de Valencia: Ediciones Generales de la Construccién. P.52

39 Como hemos explicado, la crisis del petréleo (1973) es un detonante para las economias a nivel global.
Afecta sobre todo a las ciudades industriales norteamericanas y europeas. En el aspecto urbano, debemos
recordar la mutacion de los planes de urbanismo a la planificacion estratégica que supone la gestion de las
ciudades globales.

40 Conferencia de Enric Casas sobre el modelo Barcelona (2011).

41 Casas, Enric (2003) en Barcelona comunica 2000-2003. Barcelona: Ajuntament de Barcelona. Actar. P.7
42 Delgado, Manuel (2007). La ciudad mentirosa. Fraude y miseria del “Modelo Barcelona”. Barcelona:
Catarata.
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no se llevaria a cabo, con la iniciativa de presentarse como ciudad candidata a los
Juegos Olimpicos de 1984 y con la Barcelona del afio 2000.43

De igual forma veremos como aspectos urbanisticos que se presentan pertenecientes
al modelo Barcelona se habrian gestado desde antes de su inicio. Como serd el caso de
la apertura de la ciudad hacia el mar, o la adquisicion de suelo publico que haria Josep
Maria Socias i Humbert (1976-1979): «Luego, la aportaciéon de Socias fue la de
comprar suelo que pertenecia a la Espafia industrial, a Renfe y al ejército. Espacios
gue posteriormente serian parques y equipamientos publicos».44

Es para 1979, que en busqueda de una consecucién social de acuerdo con una
identidad urbana claramente definida4s, llegan a los cargos politicos del Ajuntament
de Barcelona «numerosos profesionales que se habian comprometido en los
movimientos vecinales surgidos en los afios finales del franquismo. Lo cual permitio
adoptar medidas de fuerte contenido social para reducir los déficits existentes y
para reequipar las ciudades y, especialmente, las periferias».46

El mandato de Narcis Serra i Serra a partir de 1979 marca el inicio de una serie de
transformaciones sociales comandadas por camparias que incentivan a la ciudadania,
con intervenciones urbanas que mas alla de la planificacion consisten en pequefios
experimentos basados fundamentalmente en empirismos, atributos que definen el
modelo Barcelona.

Este modelo surgird entonces en un contexto politico favorable, donde Ila
participacién y la inclusion dan cabida para escuchar todo tipo de demandas que los
ciudadanos, después del letargo narrado aqui, presentan como méas que necesarias.
Los movimientos sociales urbanos generan una dialéctica con el sector politico -al
cual se le sumara la iniciativa privada- pues esa relacion entre opuestos rendira frutos
que veremos reflejados en el urbanismo barcelonés. La participacion y el consenso
ciudadano generan un ambiente de motivacion por una mejora interna -hacia los
barrios- que uniformizard y reformard la ciudad. Sin embargo el proceso toma su
tiempo y aunque a la fecha hay un considerable nimero de documentos que rescatan
la efectividad del modelo Barcelona, también, como hemos visto, otros lo cuestionan y
someten a revision.

Las campanfas internas de ciudad (1980-1986)

Desde 1980, todas las campafias se generaban desde el mismo departamento,
auténomo, pues no dependia de ningun otro, porque todas estas decisiones estaban
centralizadas. Este era un equipo conformado por tres personas y liderado, a partir de
1984, por Enric Casas. La comunicacion institucional del Ajuntament de Barcelona,

43 Marti, Francisco & Moreno, Eduardo (1974). Barcelona ¢a donde vas? Barcelona: Dirosa.

44 Entrevista a José Pérez Freijo

45 Balibrea, Mari Paz (2004). “Barcelona: del modelo a la marca” en Forum de cultura, democratizem la
democracia. Barcelona: [en linea] <http://www.e-
barcelona.org/index.php?name=News&file=article&sid=5932> (02-04-08)

46 Capel, Horacio (2007, febrero 15). “El debate sobre la construccion de la ciudad y el llamado ‘Modelo
Barcelona™” en Scripta Nova. Revista Electronica de Geografia y Ciencias sociales. Barcelona: Universidad
de Barcelona, vol. X1, nam. 233. [en linea] <http://www.ub.es/geocrit/sn/sn-233.htm> (24-02-09)

169


http://www.e-barcelona.org/index.php?name=News&file=article&sid=5932�
http://www.e-barcelona.org/index.php?name=News&file=article&sid=5932�
http://www.ub.es/geocrit/sn/sn-233.htm�

I11. EL CASO DE BARCELONA

de donde surgieron las campafias de cohesién y de concienciacion sobre aspectos
como la limpieza, la solidaridad y la implicacién ciudadana, solia provenir de agencias
de publicidad por medio de concursos. Las primeras licitaciones eran por invitacion y
se convocaba a unas cinco agencias para participar. «Preferiamos que el trabajo se
derivara de personas poco implicadas en la administracion, mejor de la calle que de
dentro, asi surgian propuestas mucho mas auténticas».4?

El 1 de abril de 1980 el Ajuntament de Barcelona lanza una campafia para liquidacién
de impuestos municipales bajo el eslogan “Jo estimo Barcelona, i tu? Per millorarla
has de contribuir!”, siendo este solo el inicio de una serie de campafias publicitarias y
desfile de esléganes que, acompafiadas por imagenes de edificios representativos de la
ciudad y de personas que representaban a la poblacién barcelonesa, poco a poco se
insertaran en el imaginario colectivo. La Vanguardia publica ese mismo dia sobre
estas campanas:

La primera de ellas, que durara hasta mediados de este mes de abril,
consistira fundamentalmente en la aparicién de un centenar y medio de
vallas mediante las cuales se intentara concienciar a los ciudadanos para
gue paguen sus impuestos (...) ¢Has pagado el impuesto de recogida de
basuras?48

Estas campanias, aseguran en el diario, apareceran también en el metro, en “cufias”

publicitarias por la radio y en ellas explicaran al ciudadano qué se hace con el dinero
recaudado, cosa que hasta el momento no se hacia por lo «<impopulares que son los
impuestos municipales».4® Queda claro que el primer frente a combatir seria la
limpieza; una insistente cruzada contra la falta de conciencia de la comunidad en
cuanto a sus habitos higiénicos en la urbe.

Las campafias que comienzan a aparecer incentivan al ciudadano a participar en una
mejora interna de la ciudad, ademas que motivan a cambiar ciertos habitos. Muchos
de los aspectos de estas campafias que caracterizan esta etapa es que son
“estratégicamente pedagdgicas”,5© se basan en esléganes memorizables vy
representaciones con un creativo contenido visual.

«El principal problema era que no tenian informacién, ni expectativa de
informacién. Se dieron cuenta de que habia que explicar las cosas», explica José
Pérez Freijo. Ademas del espacio de informacién se contaba con un teléfono, el 010, y
comenzaron a aparecer campafas con temas cruciales, como por ejemplo el tema de
la basura: «Habia que explicarle a la gente que la basura no se tiraba desde el
balcén, que habia que bajar y colocarla en un sitio y horario especifico. Se comenzo
por poner anuncios en el cine y los diarios. Cuando entré Serra se iban haciendo
cosas pequefias, porque no habia dinero».5!

Ese mismo afio sale a la luz un Bando firmado por el alcalde Narcis Serra i Serra que
comunica en un cartel de 40x80 c¢cm (en catalan por un lado, en castellano por el

47 Entrevista a Enric Casas.

48 Diario La Vanguardia, pag. 16 (01/04/1980).

49 Entrevista a José Pérez Freijo.

50 Ajuntament de Barcelona (2003). 70x100 Imatges x Barcelona. Barcelona: Imatge i Producci6 Editorial
del Ajuntament de Barcelona.

5L Entrevista a José Pérez Freijo.
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reverso) las nuevas disposiciones aprobadas por el Ajuntament en cuanto a limpieza
(anexo 1), que contemplan sanciones a quienes no limpien sus aceras o que tiren
papeles o desperdicios en via publica, a quienes dejen las heces de sus perros en los
lugares de paso del peatdn, a los constructores que ensucien la via publica en la obra o
al transportar escombro, a quien utilice indebidamente los contenedores publicos,
entre otros apartados.

La presencia de los carteles en las campafas ciudadanas es muy significativa. Por lo
gue al hacer un seguimiento a la proyeccién de la ciudad en estas estrategias de
imagen nos hemos encontrado con una cantidad considerable de esléganes y carteles
de autopromocién comandadas por el Ajuntament de Barcelona. En ellos hay un
constante recurrir a la arquitectura emblemética de la ciudad, ya sea para promoverla
o como telon de fondo para promover otros objetivos, pero que al mostrar edificios
singulares o un skyline reconocible de alguna manera vinculan més a las personas a
quienes va dirigido el mensaje y este es recibido de forma mas familiar.

La primera campafa, reconocida como la “Campanya per una ciutat més habitable”,
es lanzada en 1980 por medio de carteles colocados por toda la ciudad y comunicados
en los diarios, bajo el titulo “Jo estimo Barcelona, per aixd no I'embruto” (imagenes
26 y 27). Con esta campafia se lanzaron algunos esléganes como “Barcelona és de
tots”, para concienciar a la poblacion de que la ciudad se comparte y por lo tanto todas
las personas deberian participar para mantenerla limpia y habitable.

BOSSA
BEN LLIGADA,
FEINA

ESTALVIADA

Les escombraries dins d'una meuls (ni després ni massa

bossa, i la bossa ben nuada, aviat), El servei de recollida
Sols aixi podrd ésser recollida  descansa la nit del diumenge al
fid!mli dilluns. Hem de treure les
Recordem-nos de baixar les cmhumnomannk

| ! o altres sis dies.

Per una Barcelona més

Imagen 26: Primera campafia de concienciacion
ciudadana acerca de la limpieza, “Jo estimo
Barcelona, per aixo no I'embruto” (1980).

Imagen 27: “Bolsa bien atada, trabajo ahorrado” | "
(19080) | mmmmmm mnnamnm |

171



I11. EL CASO DE BARCELONA

“Jo estimo Barcelona i per aix0 no I'embruto”, inspirada,
evidentment, en el conegut “I love New York”. Per poder dur a terme aquesta
campanya es van millorar els serveis de neteja i es va crear el teléfon blanc
315 15 15. La campanya es va difondre gracies a la col-laboracié de
personatges populars com ara Mary Santpere i La Trinca. La campanya,
per encarrec de l'alcalde Narcis Serra, va fer abans de finalitzar un darrer
servei amb una operacid especial improvisada per poder resoldre la situacié
d'emergéncia que es va produir a la ciutat a causa d'una impressionant
vaga d’escombriaires.52

Esta misma campafia lanza el eslogan “Barcelona més bonica”. En el cartel, que data

del mismo afio, aparece un fotomontaje donde aparece el monumento a Colén y sobre
él un comic dirigido a los nifios para concientizarlos acerca del cuidado de su ciudad;
abajo esta dibujada una vista a la ciudad desde el mar, donde sobresalen algunos
edificios representativos como la Sagrada Familia, el Castillo de Montjuic, las tres
chimeneas o el Monumento a Colén (imagen 28). Esta campafia estaria ademas
apoyada por una cancion titulada “Que bonica ets Barcelona”, interpretada por La
Trinca con la Banda Municipal de Barcelona.53

|

|
N cEIé Ya

BONICA) =
— B 7,

Imagen 28:

“Barcelona més bonica” de la
campafia “Jo estimo Barcelona,
per aix6 no I'embruto” (1980)

52 Ferrer Viana, Ferran (2001) “El Paisatge urba. Un punt de trovada” Coleccié Model Barcelona. Quaderns
de gestid, Aula Barcelona. Nim. 12. Barcelona: Edicions Universitat de Barcelona. P.18

53 Recurso audiovisual 7: “Que bonica ets Barcelona”. Single interpretado por La Trinca y la Banda
Municipal de Barcelona (1980)
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Asi mismo, las areas de Proteccié Ciutadana, Serveis Municipals y la de Transports i
Circulacio se unen a la “Campanya per una ciutat més habitable”, con una operacion
piloto para la limpieza y mejora de la circulacién de las vialidades llamada “Operacio
(CINE) Circulacié Neteja”. Esta contemplaba una zona de la ciudad, delimitada por la
Placa de Francesc Macia, I'’Avinguda de la Diagonal, la Via Augusta y I'Avinguda de
Pau Casals (imagen 29).

En ella, el Ajuntament se compromete a renovar las sefiales de trafico, despenalizar
534 lugares de aparcamiento, establecer 27 nuevas zonas de carga y descarga,
limpieza de los solares no edificados, entre otras acciones. A cambio piden que el
ciudadano corresponda respetando sefializaciones y horarios de aparcamiento,
depositar los envases de vidrio en los sitios especiales, entre otras acciones de
limpieza.

Esta misma campafia se proyectaria en los cines con un anuncio publicitario en el cual
aparecen nifios manipulando las piezas de una enorme maqueta de la ciudad; colocan
la Pedrera en un sitio, el edificio del Ajuntament en otro, la Sagrada Familia, la fuente
de Canaletas, el monumento a Colén, entre otros emblemas urbanos hasta configurar
la ciudad, a la cual los adultos comienzan a arrojarle basura.54

per una ciutat més habitable

sa
FACH O]

Imagen 29:

Per una ciutat més habitable.
Operaci6 Clrculaci6 Neteja
(CINE). Plan piloto. reeen Ajuntament de Barcelona

- Serveix - s i

54 Recurso audiovisual 8: “Jo estimo Barcelona per aixo no I'embruto”. Campanya per una ciutat més
habitable (1980)
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Un aspecto a destacar de esta campafa es su disefio: un logotipo protagonizado por
un corazon, uno de los recursos que, como hemos visto al analizar las estrategias de
branding, ha sido utilizado en un gran nimero de ciudades con el “I ¥ NY” (1971)
como paradigma. Sin embargo, en este caso el corazén no se verbaliza sino que sirve
como recurso para plasmar uno de los valores fundacionales del marcaje de la ciudad:
el escudo.

L'escut, el segell de la ciutat, és la firma corporativa. D6na
continuitat. La sort, en les organitzacions municipals, és que l'escut és
historic: és memoria. Diu: tenim una llarga tradicié de ciutat i la
continuarem. Es fantastic. Pero és poc. | té un gran problema: els ciutadans
no entenen alld que proposa, allo que diu. Només els historics ho saben. Pero
és firma. En una carta, la firma és clau. Pero és imprescindible, fonamental,
el missatge: el valor proposat. Ajuntament de Barcelona . L'escut més el nom
de la municipalitat, i I'eslogan en els Gltims anys, es va convertir en el logo
gue tot ho signava.ss

Anteriormente hemos explicado cémo las heraldicas eran el recurso visual con el cual

se expresaba el origen, ecosistema, actividad y todo aquello que mejor definiera el
“espiritu del lugar”. Sin embargo, en el caso de las ciudades espafiolas, la heraldica se
asocia con valores poco vinculadores con la ciudadania:

Esta asociada a la dictadura, al pago de impuestos, a las
instituciones en su sentido mas duro. En principio el escudo era solamente
utilizado para cuestiones institucionales pero con el tiempo, la depuracion de
algunos elementos y su constante utilizacion, termina subsistiendo junto con
la marca turistica como dos marcas. Mientras en los 80's las ciudades
escapaban del escudo oficial, ahora [el de Barcelona] tiene prestigio en toda
la comunicacion, viene a ser nuestra marca. Independientemente de los
slogans.56

La incorporacion del escudo dentro de un corazon para la campafia “Jo estimo

Barcelona, per aixdo no I'embruto” (1980) fue una forma creativa de atenuar los
valores negativos que se asociaban con este simbolo e ir incorporandolo a la cara mas
amable del discurso oficial. EI hecho de que la simbologia del corazén -y su
significado: el afecto, la estimacio- contuvieran la simbologia del escudo se traduce en
el motivo del eslogan: el amor por la ciudad.

En los afios 1980 y 1981 aparecen campafias de promocion de Catalunya, que mas alla
de mostrar sitios como Montserrat, Vic o Girona (como lo habian hecho en los
boletines de la Sociedad de Atraccidn de Forasteros medio siglo atras), se resumen en
promover el modernisme catala -en Barcelona- del Palau de la Musica o la Sagrada
Familia. Mientras que los carteles y anuncios destinados a las campafias de limpieza
predominan por significarse primordiales.

El impulso encaminado por estas iniciativas ayuda a la sucesion de poderes entre
Narcis Serra y el siguiente alcalde, Pasqual Maragall i Mira (1982-1997), quien tendra
presencia incluso después de la celebracién de los Juegos Olimpicos de Barcelona 92.
Y aunque desde antes Porcioles tenia la intencion de ganar esta sede para los de 1984,
el objetivo por la candidatura olimpica para el inicio de la gestién de Maragall es

55 Ajuntament de Barcelona (2003), op. cit. P.27
56 Entrevista a José Pérez Freijo.
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todavia una prioridad un tanto oculta, por lo que las campafias mas bien se enfocan
en promover por un lado el turismo y por el otro la proyeccion de una ciudad que
fomenta el deporte, la culturay la convivencia.5’

Michael Audes8 asegura que aunque la candidatura olimpica se le adjudica a Pasqual
Maragall, el mismo Narcis Serra habria llegado a afirmar que los Juegos Olimpicos
fueron decididos en el verano de 1980, justo después de que Juan Antonio Samaranch
fuera elegido para el comité olimpico el 19 de julio del 80. Se hizo publica la decision
de competir por la sede olimpica en mayo de 1981:

The Olympic candidature was decided in the summer of 1980, when

the city was suffering a cultural crisis, a lack of projects, the misery of a

fierce economic crisis, and it was made public in May, 1981, just after the

attempted coup on 23 February, so we were very aware of the need to
generate enthusiasm, to set out some tangible goals that people could see.>®

Sin embargo, las iniciativas del Ajuntament para 1982 todavia no eran suficientes,

pues para la opinién publica habia muchisimo por hacer y, peor aln, se dejaba ver
una nostalgia por tiempos pasados y mejores. Barcelona era el Titanic y esta
afirmacion de Félix de AzUa calaria en quienes estaban trabajando en la mejora de la
ciudad (Ferrer, 2001; Ajuntament de Barcelona, 2003; Puig, 2009). En su columna
para El Pais, el filésofo hace una dura critica al conservadurismo catalan que a su ver
imperaba en esa época:

«El caso es que Barcelona esta yéndose a pique. Que sus noches son cada vez mas
breves, y una tristeza de perdedores de Liga se va amparando en las Ramblas».60
Aseguraba, asumiendo un hastio que se transmitiria hasta el ambito deportivo tras
ocho afios consecutivos del Futbol Club Barcelona sin ganar la Liga Espafiola de
Futbol. Ademaés, acusaba a la politica cultural catalana de estar «en manos de unos
ferosticos embarretinados». En defensa del honor administrativo, Enric Casas
rememoraria después el impacto de estas declaraciones:

Salpem. I, al cap de poc temps, a mitjan década dels vuitanta, en un
mon complex i en crisi economica, sorgeix el primer crit d'alarma: jel
Titanic s'enfonsa! Félix de Azla, lucid i provocador, escriu un article de
doble tall: hi reconeix el gran potencial de la ciutat, perd ja ens estem
enfonsant. Com el del Titanic, el projecte de la nova Barcelona era ambicios,
perd poc després de la sortida del port, escassejaven els recursos; les
necessitats i reptes eren grans; els desigs, immensos...6!

Ademas, Casas se referiria al afio 1982 como el del “desarrollo de los servicios

personales”, que comprende una administracién centralizada y local de los servicios
basicos y universales de la poblacion: la educacién, el desarrollo comunitario, la
asistencia social y otros servicios que conforman el llamado Estado de bienestar. Es

57 “Barcelona: Esport, cultura i convivencia” es uno de los esléganes dados a conocer en 1982 y formo
parte de las campafias que poco a poco fueron involucrando al ciudadano con el deporte, en visperas a su
candidatura para sede de los JJOO del 92.

58 Aude, Michael (2012, septiembre 26). “The intelligent use of brand ambassadors” en Curso Smart City
Branding, Organizado por CUIMPB-Centre Ernest Lluch.

59 Narcis Serra en McNeill (1999:41).

60 “Barcelona es el ‘Titanic™” en El Pais (14/05/1982)
<http://elpais.com/diario/1982/05/14/0pinion/390175205_850215.htmI>

61 Casas (2003), op. cit. P.7
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asi como el Ajuntament de Barcelona publica en el no. 4 del bulleti interior
d'informacid La Casa Gran el “Pla de Neteja 1982-83”, donde se exponen una serie
de objetivos como la optimizacién de los costos del funcionamiento de los servicios,
recoger informacion y experiencias que puedan ser utilizadas para planes futuros,
entre otras acciones que, como todas las mencionadas, consideran prioritaria la
conciencia y participacién ciudadana. Entre los esléganes que destacan como
antecedente de lo que serd la promocion del comercio de proximidad, estan “Compri
de primera ma” (1981) y “Vagi a la plaga” (1982).

Aunque los afios de gestibn de Serra se caracterizan por la blsqueda de la
dignificacion ciudadana, el despliegue visual de las campafias se volcara
paulatinamente por extender su publico. Ese mismo afio, el Centro de Iniciativas
Turisticas®2 (CIT) elabora carteles para atraer al turismo con el eslogan “Barcelona:
Su fin de semana / Your weekend”, donde aparecen las imagenes del interior del
Teatre Liceu, el puerto de las golondrinas, una persona jugando tenis, una pintura de
Joan Mir6 y la fachada de la Casa Mila de Antoni Gaudi (imagen 30). Otro cartel
promociona “Barcelona: Ferias y congresos / Conventions and exhibitions”,
acompafiado de fotografias de la fuente de la Placa de Espanya y de los edificios de la
Fira, construidos medio siglo atras para la Exposicion de 1929.

BARCELO™, .

SU FIN DESEMANA  Cartel promocional del

YOUR \WEEKEND Centro de Iniciativas

EL' Centro de Iniciativas Turistcas. C.LT- Barcelona Tourist Promotion Boand TLII’I'StICBS de Baer ona
- Catalumya-Spain (1982)

62 E| logotipo del CIT de Catalunya representa los cuatro campanarios de la Sagrada Familia de Antoni
Gaudi. Este centro desapareceria para crear organismos para el desarrollo turistico en cada municipalidad.
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Los boletines del propio Ajuntament de Barcelona, como La Casa Gran, comenzarian
ademas a mostrar la importancia de la conservacion del patrimonio arquitecténico.
Este boletin en especifico, en su no. 6 del mes de junio de 1982 dedica su portada a
los “Edificios notables de Barcelona”, en su mayoria correspondientes a la Edad
Media y Edad Moderna. Mientras que el bulleti del Departament de Cultura da a
conocer la infraestructura cultural, mostrando el resultado de «una politica cultural
continuada a lo largo de los ultimos tres afios, pone de manifiesto el patrimonio
cultural de la Generalitat y el camino de gestion, intervencion y participacion del
Departament en la vida cultural del pais».63

El boletin reconoce que para mejorar inmuebles como el Palau de la Mdusica o el
Teatre del Liceu es necesaria la intervencién de los poderes publicos, para lo cual se
creo el Centre de Conservacio i Restauracié de Béns Culturals Mobles (1980), que
ademas busca recuperar el patrimonio histérico y artistico para efectos culturales o
administrativos. A la par se inicia un plan de recuperacién y mejora de la Ciutat Vella
(1983-1998), que justamente protege el patrimonio arquitecténico y plantea sanear
esta zona que, como ya lo hemos indicado antes, cargaba con un lastre de
sobrepoblacién, insalubridad y decadencia.

Los técnicos que han controlado en buena parte las
transformaciones de Barcelona desde los afios 1980 han sido arquitectos e
ingenieros. Al igual que otros profesionales, estan afectados en su trabajo
por los paradigmas intelectuales que dominan en cada momento, y que dan
lugar a cambios en las ideas urbanisticas. Los afios de la transicion
democratica en Espafia coincidieron con la crisis del neopositivismo en las
ciencias sociales, la reaparicién del historicismo y la difusion de la llamada
postmodernidad. Paralelamente, y en relacion con ello, se produjo en
arquitectura el cuestionamiento del urbanismo de la Carta de Atenas, de los
postulados del Movimiento Moderno y del planeamiento sistémico, y se
conocid una revalorizacion de la historia y de las politicas de rehabilitacion
en los centros histdricos.54

La sorpresa es que, a pesar de que para mediados de esta década el movimiento

moderno ha sido superado, la iniciativa de Oriol Bohigas por restaurar el Pavell6 de
Alemanya de Mies Van der Rohe es impulsada por medio de la Delegacién de
Urbanismo del Ajuntament de Barcelona. En 1983 se inician los trabajos de
investigacidn para su reconstruccion.

Este mismo afio Pasquall Maragall llega a la alcaldia y con él «la mirada americana
de Nueva York y la cooperacion publico-privada»® que incluye en su agenda la
utilizacion de las técnicas del marketing para “poner a Barcelona en el mapa”. Enric
Casas sefiala que entre las prioridades de su administracidn estara el desarrollo de la
cultura -en particular las manifestaciones artisticas locales-, la candidatura olimpica y
el «cosmopolitismo elitista frente a nacionalismo ‘provinciano’».66

Un acontecimiento importante que marcaria el cambio de rumbo que tomaran las
politicas urbanas en Barcelona, es el replanteamiento del Plan General Metropolitano,

63 Generalitat de Catalunya (1983, febrero) Bulleti del Departament de Cultura. No. 4
64 Capel (2007), op. cit.

65 Casas (2011), op. cit.

66 |bid.
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que ayuda a concebir nuevos proyectos y reconocer algunos errores: «Los planes
generales en muchas ciudades espafiolas corresponden a un periodo de gestién
antidemocratico, con ideas obsoletas»,®’ afirmaria Josep Miquel Abad, tenient
d’Alcalde de Planificacié i Ordenaci6 de la Ciutat, quien somete el PGM a criticas y
reconsideraciones, ya que afirma que los trazados y proyectos son muy rigidos, por lo
que una ciudad evolutiva (como Barcelona) no los puede seguir. Al mismo tiempo la
publicaciéon propone cinco temas metropolitanos que establece para los siguientes
ocho afios.

Las propuestas contemplan recuperar la comunicacion entre la ciudad y el mar,
porque para ese momento existian algunos proyectos en marcha como el Pla de la
Barceloneta y el proyecto del Moll de la Fusta, ademas que se analiza la posibilidad
de intervenir en las playas del Poblenou y asi crear en conjunto una nueva facana de
mar, algo que en los afios setenta el alcalde Porcioles sefialaba como necesario.

El texto descalifica las barreras fisicas que plantea el PGM como la autopista y el
ferrocarril del litoral y en su lugar propone: «la utilitzacid civica de les nous terrenys
de mar del Poblenou, un cop desnonades les installacions industrials; la
reconsideracid dels teixits urbans existents per a un nou paper urba superant-ne
I'actual degradacié pero conservant llur integritat social, encara possible».68
También considera reconciliarse asi como con el mar también con la montafia, de tal
manera que el segundo cinturén deja de considerarse autopista y darle un tratamiento
a la “facana de muntanya de Barcelona”, como un mirador equipado sobre toda la
ciudad. Otro objetivo es la descentralizacion de actividades y propone la Placa de
Glories y Estacio de Sants como dos puntos que aglutinardn dos grandes centros
metropolitanos que a su vez enmarcaran lo que propiamente es el area central de
Barcelona: el Eixample, del cual se pretende frenar su terciarizacion y defender el
patrimonio que en él se ha erigido.

Estas estrategias son puestas en la mesa y de cara a un objetivo mas que evidente; asi
lo expone Pasqual Maragall en el no. 8 de La Casa Gran publicado en marzo de 1983:
«Els jocs olimpics de 1992 no han de ser l'objetiu de millorar el teixit urba de
Barcelona. Sin0 aconseguir un esdeveniment cultural-esportiu que col-loqui
Barcelona en el lloc que li correspon a nivel mundial».

Son actuaciones conjuntas, entre la Generalitat de Catalunya y el Ajuntament de
Barcelona, que no pierden oportunidad de recordarle al ciudadano cudles son sus
intenciones y que solo seran llevadas a cabo satisfactoriamente si este coopera. El
entonces subdirector general de Accién Civica de la Generalitat, Joaquim Ferrer,
participa en una seccién especial de Mantenimiento y limpieza, que publica el diario
La Vanguardia el 2 de diciembre de 1983, donde da aviso a los lectores del primer
aniversario de la campafia “Catalunya cara neta” (cuya duracion sera de dos afios) e
incentiva al ciudadano a colaborar: «El fruto de esta exigencia cotidiana para con los
espacios publicos redunda inmediatamente en un aumento substancial de la calidad
de vida, en el sentido que mejoramos el confort todos los ciudadanos».

67 Ajuntament de Barcelona (1983). Plans i projectes per a Barcelona, 1981-1982, Barcelona: Ajuntament
de Barcelona. P.12
68 Ajuntament de Barcelona (1983), op. cit. P.30
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Sin embargo, en alguna ocasién se dio el caso de discordancia entre ambas
instituciones, como la suscitada por la autoria de la campafia de limpieza “Juga Net”
finalmente lanzada por la Generalitat de Catalunya, pero segin algunos dirigentes
municipales fue creada por el Ajuntament de Barcelona.6®

Para 1984 se estimaba que habia entre 80.000 y 100.000 perros en la ciudad (solo la
mitad censados), por lo que el Ajuntament lanza una campafia publicada el 4 de mayo
«cuyo objetivo es educar a los perros, concienciando a sus amos, para que hagan sus
necesidades en lugares adecuados», para lo que el area de Servicios Municipales
instala 26 “pipi-cans” en la ciudad, que consiste en un depdsito con «papelera
especial sefializada y pala para recoger las deposiciones, asi como 200 papeleras
especiales con bolsas de plastico», hasta las acciones de una “patrulla verde”:
vigilantes especiales creados por esta misma area para la supervision y limpieza de la
ciudad. Una idea mas evolucionada en comparacién con las disposiciones propuestas
por Serra cuatro afios atras.

Si los primeros afios de la década de 1980 estuvieron en su mayoria destinados a las
campafias de limpieza, a partir de 1985 los roles se distribuiran mas equitativamente
entre las diversas tematicas propuestas con anterioridad y algunas nuevas (como el
proyecto olimpico y la restauracion de edificios), inclinAndose cada vez mas a la
representacién de imagenes urbanas reconocibles.

Un ejemplo consiste en un cartel destinado a la promocion de la ciudad para los
jovenes durante el verano “Juliol Jove” (imagen 31), con una ilustracién de
Barcelona con vista desde la montafia. En ella se reconoce lo que podria ser por un
lado la oferta de ocio hacia la juventud barceloni y por el otro una especie de
exaltacion de la identidad a través de iméagenes representativas con mensajes
relacionados con la tecnologia y el desarrollo, al ilustrar unos vagones de tren en
movimiento; una ilustracién que destaca la riqueza arquitectdnica al agrupar edificios
pertenecientes a la Edad media, el modernismo catalan y el noucentismo.

La publicidad comienza a formar parte primordial del Ajuntament de Barcelona a
partir de 1984, afio en que se conforma un area especial de comunicacién, liderada
por Enric Casas, quien nos confirma que desde que Pasqual Maragall estuvo en
Norteamérica adopté muchas de las ideas politicas para su gestion: «Maragall se
sentia atraido por el marketing americano, sobre todo el politico, en torno a las
elecciones de Estados Unidos». Cuando la actividad industrial de Barcelona
comenzaba a menguar a finales de los afios setenta, Maragall -que ya participaba en la
politica barcelonesa- y su equipo analizaba casos como el de Manchester y Liverpool.
«O evoluciondbamos o no estariamos preparados para los retos del futuro, que
Pasqual Maragall tenia muy claros cuales eran: el ocio y los servicios».”

69 E| diario La Vanguardia da cuenta de la “disputa por la paternidad de campafia Juga Net” en su edicion
del 14 de enero de 1984. P.15
0 Entrevista a Enric Casas.
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Imagen 31: Uno de los
numerosos carteles que
promocionaran entre la
poblacion diversas
actividades durante el
verano en Barcelona.
“Juliol jove” (1985).
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José Pérez Freijo nos cuenta como a partir de la incursion de la publicidad «se crea
una imagen mas amable», que coincide con la creacion de los 10 distritos, «lo cual le
daria un lado més ciudadano y mucho mas cercano, pues en cada uno se instalé una
oficina de atencién ciudadana. De ahi que la comunicacién en este periodo
abundara sobre las fiestas de los barrios o la inauguracion de parques; habia que
mostrar esa cercania con el ciudadano?» (imagenes 32, 33y 34).

Las areas de nueva centralidad comandadas por Joan Busquets pero pensadas y
gestadas desde la década de los setenta,’2 prometen resolver los problemas de
diversidad de usos de suelo en espacios menores, asi como los problemas de

1 Entrevista a José Pérez Freijo, realizada el 4 de diciembre de 2012.
72 Borja, Jordi (2009). Luces y sombras del urbanismo de Barcelona. Barcelona: Editorial UOC.
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circulacion; lo cual significaria una interconexidn y accesibilidad a los servicios que en
cada una se ofrecen, ademas del aprovechamiento de aquellos espacios obsoletos
entre barrios. «La descentralizacion del ‘urbanismo local’ y de los programas
sociales y culturales en los distritos (1983-86) contribuyé a consolidar este
‘urbanismo ciudadano’ que ha caracterizado a la ciudad de Barcelona».”
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Imégenes 32, 33 y 34: Carteles promocionando algunas de las fiestas y eventos organizaos en los
barrios de Barcelona en la década de los ochenta y noventa. El cartellisme, en el ambito de los barrios,
sigue vigente hasta la actualidad.

Sin embargo, y aunque la etapa pedagdgica de las campafias de promocién de la
ciudad servirdn de ejemplo para los posteriores planteamientos en la comunicacion
interna de Barcelona, la campafia que cambiaria el rumbo del branding de esta
ciudad serd “Barcelona, més que mai” (1985-1992): «Fue el grito que desperto a los
ciudadanos y los enamoré una vez mas de la ciudad».

Surge del primer concurso de creatividad convocado por el area de Comunicacién del
Ajuntament de Barcelona. Se invitdé a agencias con un nivel internacional aunque
afincadas en Barcelona, como el Grupo Bassat Ogilvy, las agencias Contrapunto, RCP,
Tandem y el Grupo J. Walter Thompson, que rechazaria participar. La propuesta de la
agencia RCP (Rilova, Casadevall y Pedrefio) es la que resulta ganadora y serian
quienes posteriormente, con la firma Saatchi & Saatchi, disefiarian la camparia “Fem-
ho B”.

La campafia “Barcelona, més que mai” es lanzada en 1985 para reiterar el esfuerzo
hecho durante los afios anteriores y poco a poco destapar las fuertes intenciones y
probabilidades de ser sede de los Juegos Olimpicos de 1992; pues desde 1984 se
conforma la Oficina Olimpica de Barcelona que trabajaba en su desempefio como

73 Borja, Jordi (2004, julio) “Barcelona y su urbanismo. Exitos pasados, desafios presentes, oportunidades
futuras” en Café de las ciudades, nim. 21, afio 3. [en linea]
<http://www.cafedelasciudades.com.ar/politica_21.htm>

74 Ajuntament de Barcelona (2003), Barcelona comunica 2000-2003. Barcelona: Ajuntament de
Barcelona, Actar. P.12
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ciudad candidata, ratificando este papel protagdnico para el afio 1986.7> Esta
campafia se identifica por un logotipo formado por tres brochazos de color rojo,
amarillo y azul que componen la letra “B”. Al respecto Toni Puig rememora:

Se tomd una decision brillante: empezamos a comunicar desde el
marketing que reinventamos para lo publico. Barcelona mas que nunca/meés
gue mai, con su B con los colores optimistas, mediterraneos, de Mird,
cohesiond y tensO la estrategia para el animo y el entusiasmo de los
ciudadanos. Nos facilité el cambio de actitudes que necesitdbamos: que los
ciudadanos apostaran, con orgullo, por Barcelona, su gran y plural casa en
obras de reforma, en redisefio. Funciong.¢

Los carteles a color lanzados por el Ajuntament contienen solo esta “B” y debajo el
eslogan, en tanto que en los diarios el espacio da pie a entrar en mas detalles, por lo
que en un primer plano y con fuente de tamafio grande se lanza la interrogante: “Com
vols que sigui Barcelona?” y debajo, con una fuente de menor tamafio, «Barcelona ha
d'ésser el que vulguem tots i cadascu dels qui hi vivim. Més verda. Més neta. Més
transitable. Més jove. Més culta. Més bonica. Aconseguir-ho també és cosa de tots.
Comencant per I'Ajuntament. S’ha fet ja moltes coses. D'altres s'estan fent ara
mateix. | tenim importants projectes pel futur. Aquest és el nostre comprimis. Fer
una Barcelona com tu vols. Més Barcelona que mai». Debajo aparecian el logotipo y
el eslogan de la campafia (imagenes 35y 36).

El slogan ‘Barcelona més que mai’ tradujo la necesidad de
autoafirmacién barcelonesa de comienzo de los afios ochenta. La ciudad
habia perdido cierta confianza en si misma y el escritor Félix de Azda hablo
de El hundimiento del Titanic. Navegantes acostumbrados a operaciones de
autosalvamento, los barceloneses asumieron el ‘Barcelona més que mail’
desde la voluntad de acto de fe.”

Esta campafia de promocion interna de la ciudad marca el nuevo rumbo de las
acciones municipales, ya que la limpieza hasta este momento parece estar bajo control
y es ahora cuando salen a la luz otras inquietudes que apelan mas a la imagen y
equipamiento urbanos, asi como la proteccion y recuperacién de sus monumentos.

La campafia, ademas, sirvio de paraguas para el desarrollo de diferentes esléganes a lo
largo de ocho afios. Uno de ellos fue “Més bonica que mai”, que respalda la iniciativa
de construir parques y equipamientos nuevos, ademas de recuperar los edificios,
monumentos y espacios mas singulares de la ciudad.” Por lo que se enlista una serie
de intervenciones a realizar, que contemplan el Parc de I'Escorxador (conocido como
Parc Joan Mird), el Velédrom d'Horta, el Moll de la Fusta, el parque llamado
I'Espanya Industrial (en Estacio de Sants), un Auditorio Municipal (en Estacio del
Nord), la limpieza de fachadas de algunos proyectos de Antoni Gaudi como la Pedrera
y el Parc Guell.

75 Solé Tura, Jordi & Subirats, Joan (1994). “La organizacion de los Juegos Olimpicos de Barcelona '92. Un
ejemplo de economia mixta o de sociedad publicay privada” [en linea]
<http://olympicstudies.uab.es/pdf/wp028_spa.pdf> (15-02-09)

6 Puig, Toni (2009). Marca ciudad. Barcelona: Paidés. P.97

77 Vazquez Montalban, Manuel (1987). Barcelonas. Barcelona: Empdries.

8 Este anuncio se hizo en diversos medios de comunicacién, en el impreso acompafado de fotografias del
Monumento a Bartolomeu Robert, la Casa Batllg, los mosaicos del acceso al Parc Guell y la escultura La
Dama i l'ocell, de Joan Mir6.
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Imagen 35 (arriba): El logotipo oficial con la “B” en los tres colores primarios y el slogan “Barcelona,
més que mai” (1985).

Imagen 36 (derecha): La cufia publicada en La Vanguardia promocionando el inicio de esta campafia
(1985)

Sobre una parte importante de las obras mas representativas del modelo Barcelona,
habria que mencionar las aportaciones hechas desde el Laboratorio de Urbanismo de
Barcelona de la Escuela Técnica Superior de Arquitectura de la UPC (fundado en 1968
por Manuel de Sola-Morales), con las investigaciones y tesis doctorales originadas
desde ahi. Entre ellas la de Joan Busquets, “Las coreas de Barcelona: estudio sobre la
urbanizacion marginal” (1974), que sentaria las bases para profundizar sobre las
condiciones de hacinamiento en los barrios periféricos; la tesis de Antonio Font sobre
la “Metodologia de planeamiento y ley urbanistica en Espafia (1977); la de Miquel
Domingo, “Xarxa ferroviaria i construccio urbana a Catalunya” (1986); y la de
Carles Llop Torné “Els espais projectuals d'una metropoli. Canvis en I'estructura
espacial de I'area central metropolitana de Barcelona 1976-1992” (1995), entre otras.
Las investigaciones del LUB, ademas, se publicarian en diversos libros como
“Barcelona: Remodelacién capitalista o desarrollo urbano en el sector de la ribera
oriental”"®

y “El ensanche”.80 También en la revista UR, publicada entre 1985 y 1992, donde

“De Sola-Morales i Rubi6, M.; Busquets, J.; Domingo, M.; Font, A.; Gémez Ordéfez, J. L. (1974)
Barcelona: Remodelacion capitalista o desarrollo urbano en el sector de la ribera oriental. Laboratori
d'Urbanisme de Barcelona. ETSAB/UPC.

80 Busquets i Grau, Joan & GOmez Ordodfiez, Lluis. (1983). El ensanche. Laboratori d'Urbanisme de
Barcelona. ETSAB/UPC.

183



I11. EL CASO DE BARCELONA

colaborarian estas y muchas otras personas involucradas con la transformacion
urbana de Barcelona y emanadas de la academia.

En este proceso, el aspecto cultural tomara también protagonismo con otra camparia
lanzada por el Area de Cultura y la Comisiéon de Descentralizacion Municipal del
Ajuntament de Barcelona bajo el eslogan “Barcelona, 10 vegades millor”, que
proponia la idea de realizar y ofrecerle a la ciudadania la participacion en actividades
culturales desde el ambito de cada distrito, a través de exposiciones, conciertos, teatro
y cine que contuvieran tematicas relacionadas con el arte cataldn y su historia.
Ademas de ofrecer subvenciones para la realizacién de proyectos en los dos altimos
ambitos; a estos se les pedia que versaran sobre una temaética relacionada con lo
urbano.

(...) la idea de “areas de nueva centralidad” promovida por Joan
Busquets en 1987, dentro del cual entraron tanto las cuatro areas olimpicas
ya previstas, como lo que hemos denominado nudos urbanos, es decir, nudos
de gran trascendencia que aparecen alli donde se entrecruzan las grandes
vias de circulacion, alli donde desaparecen infraestructuras tales como
estaciones y vias ferroviarias, liberando suelo urbano de gran centralidad, o
alli donde quedan los espacios limitrofes de un barrio con otro. (...) Es decir,
reconducir los flujos especuladores y sociales hacia unos puntos concretos,
en el intento de reequilibrar la ciudad y de evitar terciarizaciones excesivas
o0 especializaciones nocivas para ciertas areas urbanas. 8!

Una de las actividades mas interesantes comandadas por esta campafia ha sido la

exposicion BCN 10x12, que consiste en mostrar diferentes «retratos de la ciudad, de
sus diez distritos y de la Corporacidon Metropolitana, realizados por una docena de
ilustradores».82 El experimento resulta pertinente, ya que revela las diferencias tan
contrastadas que existen entre los barrios, cada uno con su espiritu y vitalidad tan
marcada pero sometida a una relectura transmitida por medio de la expresividad de
cada ilustrador. Algunos recurririan al simbolismo, otros a la abstraccién, al collage o
al retrato sin abandonar nunca la representatividad que sugiere esta convocatoria:
“Barcelona 10 vegades millor” es la suma de sus diez distritos, cada uno con su
caracter y estilo de vida (imégenes 37, 38, 39 y 40).

Es asi como los diferentes distritos y barrios irdn adquiriendo su propia identidad. A
cada uno se les ird asociando con valores especificos vinculados con su actividad, sus
tradiciones, su historia y las relaciones que se vayan dando entre sus residentes. Oriol
Bohigas seria uno de los primeros en aportar urbanisticamente a este proyecto con su
libro Reconstruccié de Barcelona,8? en el que plantea “monumentalizar la periferia”
con la finalidad de dignificar el espacio publico y crear vinculos entre la poblacion con
su barrio. Lo més cercano a los conceptos que hemos planteado en el apartado “La
apropiacion del espacio urbano: uso y representacion”, pues no se trata solo de
propiciar topofilias sino que cada distrito y cada barrio vaya proyectando su genius
loci al morar el espacio. Al respecto, Pasqual Maragall afadiria:

81 Montaner, Josep Maria (2004). “La evolucién del modelo Barcelona (1979-2002)” en Borja, J. & Muxi, Z.
(Eds.) (2004). Urbanismo en el siglo XXI. Barcelona: Ediciones UPC. P.209

82 Moix, Llatzer (1985, septiembre 15). “Una vision diferente de los distritos barceloneses” en La
Vanguardia. P.44

83 Bohigas, Oriol (1985). Reconstrucci6 de Barcelona. Barcelona: Edicions 62.
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Se ha actuado segun un eslogan que ha resultado bastante eficaz
para comunicar los objetivos a la ciudadania: ‘higienizar el centro y
monumentalizar la periferia’. (...) Se habla de ‘monumentalizar’ para
expresar que no se trata solamente de trazar calles mas funcionales, sino de
introducir los conceptos fundamentales de la centralidad... elementos que
aglutinen la identidad del barrio.84

L s

Sarria-Sant Gervasi. MARISCAL

Imégenes 37, 38 y 40. Algunas de las aportaciones a la convocatoria “Barcelona 10 vegades millor” (de
izquierda a derecha): “Ciutat Vella” de Rubiales, “Sarria-Sant Gervasi” de Mariscal, “Ciudad de
Barcelona” de Outumuro y “Eixample” de Carmelo Hernando.

Debido a este desarrollo peculiar que tienen los barrios en ciudades como New York,
Londres o Paris, es natural que en Barcelona -y con la ayuda del propio Ajuntament-
al barrio de Sant Antoni se le relacione actualmente con el coleccionismo debido al
mercado dominical de libros usados y de coleccion; a la vez que el Esquerra Eixample
se ha convertido en la zona en que proliferan las tiendas de ropa y bares gay; mientras
gue el Dreta Eixample destaca por sus galerias de arte y de disefio; en tanto que el
barrio de la Barceloneta sigue conservando su tradicidn de actividades acuéaticas por
su proximidad al mar, asi como la cotizacion de la hosteleria especializada en paellas y
mariscos. Creando asi una especie de submarcas adheridas a la marca Barcelona,
como un segmento especializado en ciertas actividades pero a su vez protegido por el
prestigio de Barcelona como paraguas.

Marca i submarques. Als grans municipis —com les grans empreses i
associacions— l'important és acordar una comunicaciébn comuna,
corporativa: de marca. Al municipi de Barcelona tenim una llarga i optima
tradici6 de descentralitzacid. Real. Potent. Aquesta descentralitzacié politica
i administrativa, des dels primers anys vuitanta, en comunicacién ha

84 pPasqual Maragall i Mira (Ed.) (1999). Europa préxima. Europa, regiones y ciudades. Barcelona:
Edicions UPC. Edicions Universitat de Barcelona. P.204
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funcionat: els Districtes, sectors i departaments sempre han tingut la
comunicacié com l'instrument de motivacio i contacte amb els ciutadans. En
fer el salt de marca, vam optar per no imposar-la, sin6 per convéncer cada
organisme, descentralitzat o autonom, dels seus avantatges. A poc a poc —
amb algunes reticéncies— tots es van afegir a la marca.ss
Este tipo de iniciativa da lugar a campafias mas identificables y permiten cierta
proximidad entre las instituciones municipales y el ciudadano de cada barrio. Un
ejemplo seria el 11 Concurs de iniciatives ciutadanes als districtes, que promovia
“hacer de alcalde” con iniciativas “brillantes” en los barrios (imagen 41).

1TCONCURS DINICIATIVES CIUTADANES ALS DISTRICTES

Fact dAlcalde.

Inicratves Brillants
als Barris

Imagen 41:

Convocatoria de la campafia
“Barcelona més que mai” para
participar con iniciativas
ciudadanas en los diversos
barrios de los distritos del
municipio.

e 010
pent dr Ry rioms
i VY e~

Otra apuesta que suscita mayor interaccién dentro de los equipamientos de estas
nuevas centralidades en cada comunidad es la realizada por los centros civicos. En el
mismo camino que la campafia anteriormente mencionada, para 1986 aparecen
carteles que invitan a su utilizaciéon bajo el eslogan “Com a casa teva”, sobre un
dibujo que ilustra a la comunidad (nifios, ancianos, jovenes, etc.) leyendo, jugando o

8 Ajuntament de Barcelona (2003), op. cit.
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realizando alguna actividad relacionada con el ocio; debajo, el énfasis: “Centres
Civics”.

Es importante sefialar que la campafa “Barcelona més que mai” no se entiende sin la
nominacién para ser sede olimpica, y viceversa. Ambos hechos van de la mano y en
ese sentido es importante destacar la complicidad desde diversos frentes para el
desarrollo de la ciudad y su proyecto olimpico. En este sentido el disefio y el
cartellisme nuevamente cobraran protagonismo, pues el Consejo Rector de la
Candidatura de los Juegos Olimpicos de Barcelona consideraria necesario la creacion
de una imagen grafica que sirviera para identificar y promover la candidatura de esta
ciudad: «El disseny constituia una possibilitat d'expressar-se de manera desafiant i
inconformista. No pot estranyar-nos, doncs, que, a diferéncia del que podia passar a
Paris, Mila o Londres, els primers «semiotics» barcelonins fossin arquitectes,
dissenyadors i critics d'art».86

Raquel Pelta8” explica como se concretaron en las bases del concurso las distintas
aplicaciones que deberia tener el logotipo para las necesidades de la Oficina Olimpica
de Barcelona; una imagen grafica que debia poder usarse para todo tipo de
sefializacion tanto en papeleria como en instalaciones y equipamientos de la ciudad.
Los dos finalistas fueron los disefiadores Carlos Rolando y América Sanchez (imagen
42 y 43), quien resultd ganador del concurso con un logo que consistia en cinco
elipses entrelazadas que simulaban los anillos olimpicos vistos en perspectiva oblicua
sobre una figura en forma de palillo sobre la que figuraba el nombre de Barcelona
'92.88

7 I
v BARCELONA'92

Imagen 42 (izquierda): Disefio finalista de Carlos Rolando. Cinco flechas curvas que aluden a los anillos
olimpicos (cuyo uso esté protegido).

Imagen 43 (derecha): El ganador, del ilustrador argentino afincado en Barcelona, América Sanchez. Este
disefio se utilizaria durante la candidatura olimpica hasta que, una vez designada la sede, fuera relevado
por el logotipo oficial de Trias.

8 Moragas, Miquel de (1992). “Disefio: promocion e identidad de Barcelona 92" en Elisava TdD No.7 El
disefio en los juegos olimpicos. Un legado para Barcelona, 1992. [en Ilinea]
<http://tdd.elisava.net/coleccion/7/de-moragas-spA-es/view?set_language=es> (30-06-2011)

87 Pelta, Raquel (2012, diciembre). “La imagen gréfica de Barcelona '92 (1): ‘Logotipos’™ en
monografica.org Revista tematica de disefio, no.5 “Olimpiadas”. [en linea]
<http://www.monografica.org/05/Art%C3%ADculo/9032> (22-12-12)

88 América Sanchez declararia lo siguiente, en una entrevista realizada por José Marti Gémez: «En el
logotipo, jerarquicamente lo que domina es la idea de Olimpiada a través de los cinco aros. Barcelona-92
viene a ser como un pie y lo que ha venido en ser conocido como ‘puro’ o ‘palillo’ es simplemente un
soporte a la palabra Barcelona-92 con una forma que va ligada a los anillos». La Vanguardia (13 de
octubre de 1986, pag. 18).

187


http://www.monografica.org/05/Art%C3%ADculo/9032�

I11. EL CASO DE BARCELONA

Hay que recordar que hasta el momento, Barcelona no era todavia
sede olimpica y, por tanto, no podia utilizar los anillos que constituyen el
emblema olimpico porque pertenecen al Comité Olimpico Internacional y
éste solo permite su empleo a los comités olimpicos nacionales y a las sedes
olimpicas oficiales. El logo se empled en las publicaciones de la Oficina
Olimpica, estuvo presente en las actividades en las que participé la
candidatura, se utilizé en el ambito de la publicidad institucional y privada
y se adaptdé a todo tipo de objetos de recuerdo como, por ejemplo, camisetas,
corbatas, relojes y boligrafos.8®

El halo festivo de la campafia “Barcelona més que mai” se mostraria en algunas de las

apariciones de Pasqual Maragall promocionando la candidatura olimpica. Para la
ocasion olimpica la agrupacién musical “La Trinca” seria de nuevo la que musicalizara
los motivos de esta campafia.®® Es asi como en una presentacion televisiva, el alcalde
acompariara a la agrupacion para promover la campafia y a su vez darle soporte a la
candidatura olimpica® con el despliegue de una enorme pancarta con el logotipo
disefiado por América Sanchez.

‘Barcelona més que mai’ va ser el crit que desperta els ciutadans i els
enamora un altre cop de la ciutat, de la seva ciutat, entre millores continues
per als Jocs Olimpics. Es va fer tremendament popular. Més que una marca
era una quasi marca: un eslogan rotund que funciona com a marca, com a fi
rma de tota la comunicaci6. Els ciutadans l'interioritzaren, el convertiren en
crit d’'orgull de la ciutat. Més que mai va ser la gran aposta que culmina amb
I'éxit rotund dels Jocs Olimpics del 92.92

La otra campafia mas representativa de esta etapa estara vinculada con la mejora de la

imagen de Barcelona, en particular la de los edificios patrimoniales y las casas cuya
antigiiedad ameritara algin tipo de retoque. A finales de 1985 el Pleno del
Ayuntamiento de Barcelona aprueba el Programa de Medidas para la Proteccion y
Mejora del Paisaje Urbano. Para dar a conocer los programas de ayudas e invitar a los
ciudadanos a participar activamente en el proyecto municipal de regeneracion
urbana, se lanza la campafia de comunicacion "Barcelona, posa't guapa".

El afio 1986 tiene para Barcelona mualtiples significados. Justo el inicio de este
enmarca el ingreso de Espafia en la Union Europea,®? lo cual permitiria un mayor
flujo de personas y mercancias entre el pais y los del resto de la Union, la construccion
de nuevas vias de transporte y comunicacion que permitiesen este flujo; ademas de
politicas econdmicas que llegan a significar la oportunidad ideal para eliminar ese
complejo de autoproclamarse un pais en desventaja, fuera del “primer mundo”.

Desde el area de comunicacion se darian a conocer en el mismo afio tres campafas
importantes: la de mejora del paisaje urbano, la del relanzamiento de los mercados de

89 Pelta (2012), op. cit.

9 Recurso audiovisual 9: “Barcelona més que mai”. La Trinca amb Pasqual Maragall (1987)

91 Entre los versos de la cancién destacan: «som Olimpics que carai! Barcelona més que mai / amb
trempera i guirigay, Barcelona més que mai / amb patxanga i virolai, Barcelona més que mai».

92 Casas (2003), op. cit. P.13

93 Un cartel del Ajuntament de Barcelona anuncia este importante hecho para el “1 gener 1986”. Bajo esta
fecha la ilustracion de un joven que ha abierto una puerta y al paso de ella hay un enorme espacio, infinito,
solo pincelado por los colores més diversos mientras él abre los brazos en sefial de jabilo.
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barrio y la del reconocimiento a la ciudad por su gran desempefio en la contienda por
la sede de los Juegos Olimpicos de 1992, independientemente de que se ganara o se
perdiera. Las tres bajo el cobijo del “Barcelona més que mai”, que para entonces se
habia consolidado ya como una “marca paraguas”, un sello que legitimaba cualquier
accion desde la administracion municipal.

Ademas, en abril de ese mismo afo, la Editorial Planeta lanza el libro titulado
“Pasqual Maragall Refent Barcelona”, donde se exponen los proyectos gestados en su
administracién municipal para la candidatura a los Juegos Olimpicos de 1992, entre
los que se encuentra la recuperacion del contacto con el mar, el rejuvenecimiento del
centro historico y los nuevos parques. Por esta razén, durante este afio se llevan a
cabo algunas inauguraciones importantes como la del Pavell6 Barcelona (1983-86),
que es reconstruido bajo la direccion de Ignasi de Sola-Morales, Cristian Cirici y
Fernando Ramos.

La reconstruccion del Pabellén de Mies Van der Rohe tiene eco a nivel internacional,
debido a la importancia de este edificio como referente arquitectonico del movimiento
moderno. Razon por la cual, la revista Blueprint dedicaria su nimero no solo a esta
obra sino al “renacimiento” urbano de Barcelona (imagen 44), en donde aparecian
perspectivas de la Plaza Real, la Casa Batllé y las Ramblas, asi como fotografias de
quienes para David Banks, Paul Cox y Deyan Sudjic serian los principales
protagonistas de este resurgimiento: Oscar Tusquets, Fernando Amat, David Mackay,
Javier Mariscal y Pepe Cortés.

Things are changing fast in Bureelons, Long o
dusmbering backwster in the Fea but
now bidking hard 1o become o ane

Dvid Banks. P

Imagen 44: Interior de la revista britanica Blueprint (december 1985-junuary 1986) P.15. Con una
perspectiva de la reformada Placa Reial, en el Barrio Goético de Barcelona.
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La Campanya per a la millora del
paisatge urba es lanzada por
iniciativa del Instituto de Paisaje

(j(: Urbano y Calidad de Vida del
ar na Ajuntament de Barcelona, cuyo
objetivo es subvencionar y llevar a

/ cabo la rehabilitacion de edificios®4

S bajo el eslogan “Barcelona posa't

® guapa’. Una campafia de gran

importancia para comprender el
o modelo Barcelona y a su vez sera
— uno de los mejores elementos del
: branding de ciudad que inspiraran
posteriormente a  numerosas
ciudades por el mundo.
Para esta iniciativa se difunden
carteles que muestran la “B” de los
brochazos de colores -dada a
conocer en la campafia “Barcelona

Campenya per a la millora del Paisatge Urba

Cis
2

LT % , . ~ p
é#,’a:‘a""“ﬁ \J1 més que mai” un afio atrds- en
- \\ diversas presentaciones, para asf
Ay b i

explicar el objetivo de la campafa
y los tipos de ajustes pueden llegar
ﬁ:!_,‘.'w;,em‘ﬁ““— . |, 3 ser subvencionados de llevarse a
o BT \ TR /»f” cabo. Ajustes especiales: «para
2/ restaurar 0 cambiar los
e i’ sefialamientos, las marquesinas y

. 81812 Vi) los anuncios luminosos de los

Imagen 45: Cartel promocional de la campafia para locales, para convertir en espacio

la mejora del paisge urbano “Barcelona posa't  \erqe os patios interiores de las
guapa”’, con cuatro versiones diferentes de la “B

utilizada para representar “Barcelona més que mai” manzanas, para la adecuacion de
(1986). lavabos y de las cocinas en los

bares, para la restauracion de las
fachadas y las partes laterales de
los edificios» (imagen 45).

Es asi como el modelo Barcelona va definiendo sus modos de actuacion, al combinar
la proyeccion de nuevos espacios y equipamientos publicos con la revaloracion de la
arquitectura emblematica y patrimonial. Conjuntamente, se trabajaria en la
recuperacion de espacios de interaccion ciudadana y el comercio de proximidad, como
son los mercados.

94 En este aspecto ya se habia avanzado con la declaracion de la Casa Mila, el Parc Guell y el Palau Guell
como Patrimonio de la Humanidad por la UNESCO en 1985.
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A partir de 1986 (inicio de la campafa “Vine al Mercat, reina”) la
promocién y la animacién comercial de los Mercados Municipales ha
representado una parte importante de las actuaciones publicas. Como en
toda promocioén, los objetivos eran simples: publicitar los Mercados,
aumentar el nimero de clientes y, en la medida de lo posible, aumentar las
ventas y la cifra de participacion de los Mercados en el volumen global de
comercio alimentario de Barcelona.%

Esta campafia estuvo dividida en dos etapas, en la primera con el slogan “Vine al

mercat, reina” se promovia el consumo en los mercados para reactivar la economia
local, posicionar los mercados y difundirlos «como centros de vida de los barrios y
equipamientos de distribucién alimentaria (campafa de difusion de imagen)»,% lo
cual se promovia ademas con clases de cocina, ofertas, degustaciones y otras
actividades en los mercados.

Ademas, la Federaci6 de Gremis de Detallistes de Productes Alimentaris i
Associacions de Concessionaris de Mercats de Catalunya (FEGRAM) organizaba
actos como “L'escola al mercat”, que promovia visitas escolares al mercado con la
intencion de darlo a conocer como lugar de actividad dentro del barrio y como forma
de distribucién. Esta etapa de la campafia culminaria ademas con un recital de Miguel
Bosé en la Plaza Monumental, con el eslogan “Vine al concert, reina”.®’

El 17 de Octubre de 1986 es una fecha para la cual se habia trabajado durante afios:
«Barcelona -arquitectos incluidos- puso ojos y oidos en Lausana, a través de la
television y de la radio [...]. El presidente del COl (Comité Olimpico Internacional)
pronuncié entonces aquellas palabras que redimian su pasado y le valian un
envidiable epitafio: a la ville de... ‘Barsalona’».®8

Los Juegos Olimpicos de 1992 se llevarian a cabo en la Ciudad Condal. Lo cual no
significaria un problema para esta pues, como hemos visto, existe un precedente en
cuanto a la légica de los grandes acontecimientos para proyectar la ciudad. En esta
ocasidén el evento la posicionaria en el top de los atractivos turisticos del mundo, por
medio de la exaltacién del deporte, su infraestructura, sus equipamientos, la sociedad
barcelonesa como anfitriona -y voluntaria- y todo lo que conlleva una celebracion de
tal indole:

La concesién de los Juegos Olimpicos a Barcelona en 1986 sirvio
para poner en marcha grandes proyectos urbanos que se extendieron al
conjunto de la ciudad, con el disefio de operaciones de gran alcance. La
oportunidad de los Juegos permitia aprovechar ese acontecimiento para
realizar un esfuerzo inversor que condujera a una modernizacion profunda
de las infraestructuras; se trata, por otra parte, de una tradicion que
Barcelona habia utilizado ya con las Exposiciones Universal de 1888 e
Internacional de 1929.99

9 Juan, Alfredo J. (1993). “Mercados Municipales. La experiencia de Barcelona” en Revista Distribucion y
Consumo, No. 11, Madrid: Mercasa. P.39

9% |bid.

97 Fabregar, Antoni (1993). “Los mercados municipales en Barcelona” en Revista Distribucién y Consumo,
No. 11, Madrid: Mercasa. P.40-42

9% Moix, Llatzer (1994). La ciudad de los arquitectos. Barcelona: Anagrama. P.132

99 Capel (2007), op. cit.
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El eslogan “Barcelona ha guanyat” se dio a conocer una semana después de que le
fuera concedida a la ciudad la sede olimpica. EI mismo eslogan estaba previsto ser
lanzado en caso de no ganarla, pues se pretendia transmitir el mensaje de que todo el
esfuerzo hecho de cualquier forma habia beneficiado ya la ciudad°© (imagenes 46 y
47).

¥ o BT
BT D guanyat
Barcelona. -

| —
Aarstamen W 4 Barehns BARCEL{NAMES (LEMAL

Imégenes 46 y 47: La campafia “Barcelona més que mai” (1986) celebrando la designacion como sede
para los Juegos Olimpicos de 1992.

La construccion del modelo: de la promocion a la proyeccién (1987-1992)

Amb la designacio, la ciutat explota. | comenca I'sprint: acabariem
Barcelona, la que voliem per viure, pels Jocs Olimpics. Tota la campanya
‘Barcelona més que mai’ prepara, empeny, acompanya i celebra aquest
trajecte. Vam aconseguir el que ens haviem proposat. | ho vam aconseguir
tots: més que mai. Barcelona era la ciutat on els ciutadans volien viure. Més
gue mai la ciutat vibra, es renova, és espai compartit.10!

La concesidon como sede olimpica ademas de tener presencia en las publicaciones,
produce un cambio en la actitud tanto ciudadana como administrativa. La factibilidad
de llevar a cabo mdltiples proyectos genera «(..) un punto de partida para
extraordinarias operaciones urbanisticas y de ingenieria que implicaron, a su vez,

100 Entrevista a Enric Casas.
o1 Ajuntament de Barcelona (2003) Barcelona comunica 2000-2003. Barcelona: Ajuntament de
Barcelona, Actar. P.8
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la entrada en escena de los grandes operadores inmobiliarios, de seguros,
bancarios, etc., que hicieron prevalecer los imperativos de las dinamicas de
mundializacién capitalista».102
La euforia colectiva, ademas de manifestarse en los diarios y medios internacionales,
trasciende en la creacion de una revista del propio Ajuntament de Barcelona: BMM
(Barcelona Metropoli Mediterranea). En sus primeros nimeros (de 1986) se dan cita
las visiones de diversos arquitectos como Lluis Domenech, Manuel de Sola-Morales i
Rubio y Joan Busquets -del Laboratorio de Urbanismo de Barcelona-, entre otros,
para opinar sobre algunas intervenciones realizadas para la recuperacién de la Ciutat
Vella y hacer énfasis en un aspecto que caracteriza al modelo Barcelona: la
recuperacion del espacio publico.
El siguiente nimero dedica sus paginas a mostrar el proyecto urbano de L'Anella
Olimpica en Montjuic y recintos como el nuevo Estadi de Montjuic, el nuevo Palau
d’Esports de Barcelona y la Villa Olimpica, por lo que nombres como el de Federico
Correa, Carles Buxadé, Joan Margarit, Peter Hodgkinson y Arata lIsozaki son
expuestos en la revista. Es decir, el dinamismo cultural y urbano de Barcelona da
tanto material como para publicar trimestralmente diversas tematicas siempre
relacionadas con la ciudad, una vitalidad que sigue vigente pues la revista se sigue
publicando con el nombre de “Barcelona Metropolis”.
Otra publicacién que promueve las actividades de la comunidad es Contacte. Revista
de acci6 ciutatana, que durante 1987 es distribuida para concienciar a la poblacién de
Barcelona sobre el cuidado de la naturaleza o el voluntariado para acciones solidarias,
ademas de incluir en sus paginas lecciones sobre el comportamiento civico. Esta
revista incluye en su contraportada una seccion titulada “El racé de les nostres
tradicions”, en la que dedica su espacio para recordarle a sus lectores -0 dar a
conocer, en el caso de poblacién nueva- la importancia de algunas tradiciones como
Sant Joan o Sant Jordi, asi como explicar en qué consisten las fiestas de Gracia o la
tradicion del Cagatio para la Navidad.
Sobre estos temas, Manuel Vazquez Montalban sefialaria algunas de estas tradiciones
como inventadas: «Buena parte de las supuestas sefias de identidad populares de
Catalufia son de reciente creacidn: el pan con tomate se puso de moda en el siglo
XIX, la sardana se codificd a mediados del XX y el Futbol Club Barcelona también
nacié con el siglo XX. Y, sin embargo, son tres sefiales inevitables de
catalanidad».193 En el caso de las fiestas, se trata de un componente que ademas de
ayudar a reforzar la colectividad dentro de los barrios, una vez institucionalizado
funcionard como sutil manifestacion de control social. Retomar esto representaria
una manera de idealizarse como ciudad tradicional, de crearse a si misma hasta
encajar en su propio modelo proyectado.
Engalanar la ciudad es una actividad ancestral vinculada a fiestas,
festejos y otros acontecimientos que en el pasado eran estrictamente

publicos, ya fueran religiosos o vinculados con la aristocracia, y que hoy en
dia se asocian a eventos culturales ademas de las fiestas y ferias mas

102 Pelgado (2007), op. cit. P.34
103 \Vazquez Montalban (1987), op. cit. P.131
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diversas. En catalan incluso generé la palabra ‘domas’ y el verbo
‘endomassar’, que se refiere a las telas venidas originalmente de Damasco y
que servian para engalanar los balcones y ventanas de pueblos y
ciudades.104

Las acciones para preparar a Barcelona como sede, hemos visto ya que se comienzan a

gestionar desde finales de la década de los setenta,!05, no obstante la cristalizacién de
ese suefio habria de modificar las prioridades. Es asi como la comunicacién del
Ajuntament con la ciudadania cambia de matices y enfocan su atencidn en la apuesta
por mejorar la ciudad en funcién del proyecto olimpico:

También la escala del dialogo urbano cambié; a partir de ahora el
Ayuntamiento debia negociar directamente con los grandes operadores
capaces de promover las magnas operaciones urgentes de la Barcelona
olimpica y debia eludir las mas lentas y conflictivas con pequefios
operadores y con reivindicaciones populares. [...] A partir de octubre de
1986 pasaron a segundo término operaciones como la realizacién de
parques urbanos, y se hicieron mucho mas dificiles intervenciones de detalle.
Los nuevos proyectos debian estar pensados segun un tamafio y un ritmo de
construccion enemigo de cuidadas restauraciones y delicadas
negociaciones.106

La apuesta por la mejora de la imagen urbana de la ciudad recae por un lado en

recalificaciones del suelo para hacer posible nuevas construcciones en zonas donde
era poco factible, y por otro en la tarea de rehabilitar los edificios preexistentes
apoyados en la campafia “Barcelona posa’'t guapa”, que junto con “Barcelona meés
gue mai”, continuaran incentivando la complicidad ciudadana y la participacion
publico-privada. A la campafia ademas se le agregaria el componente seguridad para
indicar que la mejora de los edificios implicaba una mejora en la vida del barrio: “Si
poses guapa casa teva, també la faras més segura”.107

La Rambla, tradicionalmente el paseo mas representativo de la ciudad, es intervenida,
modificada y reequipada también en1987. Se instalan nuevas farolas y se sustituyen y
restauran las antiguas; se planta una veintena de arboles y se trabaja en su aspecto
urbano todavia apoyado por los esldganes de “cara neta” y “més bonica que mai”.108
Entre los trabajos mas elogiados del “Barcelona posa't guapa” en cuanto al rescate
del patrimonio esta, sin duda, la recuperacion de la Torre de les aigiies en uno de los
corazones de manzana del Dreta Eixample (imagen 48).

Con el mismo lenguaje y tipografia utilizados para los carteles y las cufias publicitarias
de la campafia “Barcelona més que mai”, en el diario La Vanguardia del 25 de marzo

104 Montanya i Rifa, Jordi (2007). “Pr6logo” en Baladrén; Martinez; Pacheco (Dir.) (2007). Publicidad y
ciudad. La comunicacién publicitaria y lo urbano: perspectivas y aportaciones. Sevilla: Comunicacién
Social Ediciones y Publicaciones. P.7-9

105 Al respecto, Miquel de Moragas (2008) explicaria que: «La idea de organizar los Juegos Olimpicos de
1992 en Barcelona tiene su origen en 1979 con las primeras conversaciones entre Narcis Serra, entonces
Alcalde de Barcelona y J. A. Samaranch, entonces embajador de Espafia en MoscU. Estas conversaciones
se formalizaron en 1982, cuando J. A. Samaranch ya era presidente del Comité Internacional Olimpico
(julio de 1980) y Narcis Serra era nombrado nuevo Ministro de Defensa de Espafia en el Gobierno
Socialista de Felipe Gonzalez. Pasqual Maragall (también socialista)».

106 Montaner (2004), op. cit. P.206

107 Recurso audiovisual 10: “Si poses guapa casa teva, també la faras més segura” de la campafia
“Barcelona posa't guapa i segura”.

108 |_as acciones son anunciadas en el diario La Vanguardia del 11 de marzo de 1987, seccion Catalufia, P.21
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3.3. La promocién del modelo Barcelona

de 1987 el Ajuntament de Barcelona emite un desplegado con tintes de ecologismo y
sostenibilidad: “Volem que a Barcelona es respiri un bon ambient” (imagen 49), en el
cual muestra una grafica con los indices de contaminacion que de 1980 a 1986, que
disminuyen de “9.912 a 3.604 (so02 x fums)”. Este resultado, aseguran, se ha logrado
gracias a la supervision de los proyectos industriales que se ponen en marcha, ademas
de la revision de 270 industrias, la utilizacion de combustibles menos contaminantes,
facilitandoles la instalacién de equipos de depuracion y elaborando acuerdos con las

industrias méas contaminantes para que reduzcan su produccion los dias de alto
riesgo.109
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Imégenes 48 y 49: Cufias publicitarias del Ajuntament de Barcelona en el diario La Vanguardia, donde
se dan a conocer las mejoras mas recientes respaldadas por la campafia “Barcelona més que mai”.

Se comienza a implementar la utilizacion de combustible de gas a los transportes
publicos y camiones de abasto a los mercados que pasan por el centro de Barcelona en
los dias de mayor contaminacién. Ademas el Ajuntament asegura estar consiguiendo

109 También, agregan, han ayudado las revisiones hechas a méas de mil calefacciones, consiguiendo que las
calderas utilicen combustible menos contaminante; en concreto lo han hecho 433 empresas, lo cual ha
resultado positivo, logrando una reduccién de 500 Tn de agentes contaminantes. Se revisan mas de 40 mil
coches y se presume que los cinturones de Ronda y Litoral disminuirdn un 12% el transito de vehiculos al
centro de la ciudad.
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I11. EL CASO DE BARCELONA

que las playas de Barceloneta y Mar Bellal’® sean unas de las mas concurridas de
Catalunya, con més de 45 mil personas en los dias festivos del verano recién pasado,
esto debido al equipamiento de duchas, jardines infantiles, vestidores, campos
deportivos y un equipo de limpieza, agregando que pronto se implementara un nuevo
plan que terminara de poner a toda Barcelona de cara al mar (el Pla Vila Olimpica-
Poble Nou) (imagen 50). También se dan a conocer los logros respecto a la
disminucion del ruido y un sistema especializado para conocer mejor el grado de
contaminacioén de la ciudad.

(Graciesa Increible.

clona e plata.

RARCELCNAMES (UEMAL

Imagen 50 (arriba): La transformacién del litoral
barcelonés comienza a hacerse visible y la campafia
“Barcelona més que mai” lo promociona: “Increible.
Barcelona tiene playa” (1987)

Imagen 51 (izquierda): Uno de los diversos
agradecimientos que la campafia “Barcelona, posa’t
guapa” publicaria en el diario La Vanguardia (1988),
dirigidos a las empresas que auspiciaron alguno de los
monumentos de la ciudad para su restauracion.

Ajuntsment de Barcelona

Este tipo de acciones va encaminado hacia un branding mas ambicioso, que
gradualmente va mermando su promocién entre la ciudadania en una busqueda por
la proyeccion y el reconocimiento. El éxito de algunas operaciones urbanas y la
vanidad por proyectar la imagen de Barcelona a nivel internacional van dando paso a
nuevas dindmicas, consecuencia de una embriaguez urbanistica. Enunciados como
“Técnicos holandeses se interesan por la remodelacidon del Moll de la Fusta” o “Nos
siguen, nos copian”!! son algunos de los titulares que iran apareciendo en la prensa
escrita. El sector empresarial adquiere una complicidad inédita con la causa, por lo
que desde diversos frentes se apoyaran en el “posa’'t guapa” o el “més bonica” para
anunciarse (imagen 51).

110 Recurso audiovisual 11: “Marcelona”. Vila Olimpica S.A. 92, Clara Films S.A. y Ajuntament de Barcelona
(1988)
i1 Diario La Vanguardia del 7 de mayo de 1987, seccidn Cataluia (pag. 23).
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3.3. La promocién del modelo Barcelona

Los esléganes toman tal fuerza que incluso son utilizados para fines electorales en
1987 para la reeleccion de la alcaldia. Por un lado el “Barcelona més que mai”, que
habia hecho famosa la gestion de Pascual Maragall,!12 es utilizado para su reeleccion,
mientras que el “Barcelona t'estimo” identifica a Josep M. Cullell de Convergéncia i
Unid, que escribe un libro bajo este titulo. Por lo que no es de extrafiarse que parte de
la acelerada actividad propagandistica de ciudad forme parte de objetivos claros como
la continuidad del proyecto olimpico por medio de la reeleccidn, que acelera el
proceso de preparacién hacia el magno evento con un nuevo eslogan bajo el cobijo del
“més que mai”: “Barcelona. Endavant amb I'esport”.

El material publicitario del Ayuntamiento tenia un disefio de gran
calidad, se presentaba de forma muy atractiva y hacia referencia a toda
clase de planes pequefios y grandes, desde exposiciones y proyectos urbanos
hasta los mismos Juegos Olimpicos. Era evidente que los kits de prensa y
otros soportes promocionales como banderolas, posters, vallas publicitarias
y medios similares se habian pensado hasta el altimo detalle.!t3

El tercer nimero de Barce