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PRODUCCION DE IMAGEN EN LA BARCELONA DEL 92

POR

NURIA BENACH ROVIRA

Ver la Barcelona olimpica como una historia de Hollywood en cualquie-
ra de sus versiones posibles —la de los triunfadores que alcanzan el
objetivo perseguido después de superar dificultades con gran esfuerzo, o la
de los perdedores nobles que son engariados y ultrajados por las fuerzas del
mal— podria constituir un juego inocente siempre y cuando esta ficcién no
hubiese saltado ya definitivamente al patio de butacas. Después de asistir
a un verdadero festival basado unica y exclusivamente en el primero de los
modelos, era de esperar que las reacciones contrarias cayesen, en cierto
modo legitimamente, en la misma trampa. Lo que era mas dificil de prever
es que fuesen algunas voces, acostumbradas a la critica de las simplifica-
ciones interesadas, las que hiciesen de la catarsis cinematografica su
objetivo principal. «La pelicula de Barcelona 92» ha estado presente practi-
camente en todos los discursos, en los de los que han asistido con auténtico
entusiasmo al milagro del renacer urbano y también en los de algunos
—los menos— que, disgustados con el guién, han creado el suyo propio.!

Nuria Benach Rovira. Investigadora de la Fundacié Bosch Gimpera, Departamento
de Geografia Humana, Universitat de Barcelona.

! Un caso extremo es el opiisculo «Nos quedamos sin Olimpiadas» (anénimo, Barcelo-
na, Sinapia, 191), un ejercicio de imaginacién de una realidad diferente. Una critica
radical puede encontrarse también en los diversos articulos publicados en el libro E!
iilescubrgtg‘lqENTO del 92. Expo, Olimpiadas... La otra cara del espectdculo, Barcelona,

irus, 1992.
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NURIA BENACH ROVIRA

Este articulo surge del convencimiento de que precisamente, porque Bar-
celona no es una competicién cinematografica, no hay otro remedio que
empezar a reflexionar sobre la «pelicula» de 1a Barcelona del 92.

La metéfora cinematografica anteriormente utilizada quiere expresar
que laimagen de la ciudad no sélo est4 siendo decisiva para promocionarla
y hacerla mas atractiva, fenémeno del que aqui se trata, sino que también
ha incidido profundamente en la misma comprensién de los cambios a los
que se esta asistiendo. Se avanzan algunas de las ideas surgidas en el
curso de la investigacién que se estd realizando en el marco de la tesis
doctoral Ciudad y produccion de imagen. Barcelona 1979-1992, que pre-
tende analizar la produccién de imagen de la ciudad en relacién con los
cambios en el planeamiento urbano y con los procesos mas globales de
reestructuracién urbana. Para ello, ha sido necesario hacer acopio de una
notable cantidad de imdgenes de muy distinta indole (libros, material
audiovisual, articulos de prensa, folletos, anuncios publicitarios, todos
ellos de pretensiones diversas), producidas, ademas, por diferentes agen-
tes, tanto publicos como privados, con fines asimismo diversos. Este articu-
lo se concentra, sin embargo, en aquellas imagenes relacionadas con la
revitalizacién como proceso global, aquellas que han pretendido mostrar
una ciudad revitalizada. Las pocas imagenes que aqui serdn analizadas no
constituyen, obviamente, una muestra exhaustiva sino que han sido selec-
cionadas por tratarse de ejemplos especialmente significativos para esta-
blecer la relacién existente entre la produccién de imagen de la ciudad y los
procesos de reestructuracién urbana.

En primer lugar, se intenta establecer la relacién entre revitalizacién y
produccion de imagen a través de los cambios recientes en el planeamiento
urbano. En segundo lugar, se muestra como la reconstruccién (en el
sentido fisico del término) ha sido usada como simbolo de revitalizacién (lo
que se ha denominado aqui «la reconstrucciéon como espectédculo»). A
continuacién se presentan algunas muestras de lo que podria denominarse
«imagenes de marca» de la ciudad basadas, por un lado, en la variedad y el
contraste mediterraneo y, por otro, en la calidad de los nuevos espacios
urbanos. Finalmente, se muestra el uso de estas imagenes como un modo
de fomentar la cohesién social.
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PRODUCCION DE IMAGEN EN LA BARCELONA DEL 92

Revitalizacion urbana e imagen de la ciudad

No existe una imagen unica de Barcelona, como no lo existe de ninguna
otra ciudad.? Sin embargo, puede afirmarse la existencia de una imagen
con mayusculas de la ciudad, creada en el contexto de lo que se ha llamado
el proyecto de Barcelona 92, cuyo propésito y efectos en los procesos de
reestructuracién urbana deben ser objeto de estudio y reflexién. Este
proyecto ha sido caracterizado® como el emprendido por un Ayuntamiento
que actia como catalizador de las iniciativas sociales y cuya finalidad es la
profundizacién del proceso de terciarizacién y la recuperacién de la proyec-
cién internacional. Se identifica, pues, la imagen de Barcelona 92 como la
producida por el aparato publicitario y promocional de lo que se ha dado en
llamar city marketing o marketing urbano, entendiendo este iltimo como
las acciones para mejorar la posicién competitiva de las ciudades en el
mercado. Se ha sefialado que el alcance del marketing urbano difiere de la
mera adicién de esfuerzos publicitarios a las practicas de planeamiento
tradicionales, ya que su caracteristica fundamental es su orientacién a
satisfacer las necesidades del consumidor.? Del mismo modo que las em-
presas han aprendido a captar las nuevas necesidades e incluso sensibili-
dades sociales para lanzar nuevos productos o vender los existentes de una
u otra manera,® se sostiene que las ciudades deben valorar sus actuales
cualidades susceptibles de ser apreciadas y disponerse a corregir aquellos
aspectos que son considerados negativamente (lo que se denomina, respec-
tivamente, «potencialidades» y «debilidades»). Desde este punto de vista, la
actividad promocional es interpretada como un instrumento de este nuevo
planeamiento urbano. Y se llega, por consiguiente, a afirmar que los

2 Puede verse, como ejemplo de lo mencionado, el recientemente publicado libro de
Llufs Permanyer (Cites i testimonis sobre Barcelona, Barcelona, La Campana, 1993)
donde se recogen mas de 400 citas sobre la ciudad de Barcelona.

3 CARRERAS, C. (1988): «Barcelona del 1929 al 1992, del passat al futur», en Grau, R.
(dir.): Exposicié Universal de Barcelona. Llibre del Centenari 1888-1988, Barcelona,
L’Aveng, pp. 379-405.

* Asuworr, G. J.; Vooap, H. (1988): «<Marketing the city», Town Planning Review 59
(1), pp. 65-79. Otros autores han identificado mas explicitamente este «consumidor» con el
capital privado (FAINSTEIN, S.: «Promoting Economic Development», Journal of the American
Planning Association, 57(1), 1991).

3 Esta es la perspectiva adoptada por el llamado «marketing social» sobre la que se
apoyan explicitamente Ashworth y Voogd. Ver, por ejemplo, Lazer, W.; KeLLEY, E. (1973):
Social Marketing. Perspectives and viewpoints, Richard Irwin Inc., Homewood, III.
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NURIA BENACH ROVIRA

gestores de la ciudad tienen que actuar como una empresa cuyo producto
es la misma ciudad.®

La razén de estas transformaciones del planeamiento urbano, ya no
dedicado a la mera regulacién sino a la promocién del desarrollo, no es otra
que el mantenimiento de las ciudades como «m4quinas de crecimiento»’
(ello explica la ambigiiedad de la terminologia al uso: «revitalizaci6én»,
«reconstruccién», «recuperacién», «renacimiento»), aunque para ello los
objetivos y las formas de este planeamiento hayan debido adaptarse a las
nuevas circunstancias. Las acciones emprendidas en el marco de la cre-
ciente competencia interurbana se manifiestan no sélo en un desarrollo
desigual a nivel regional, sino también en una reorganizacién del espacio
interno de las ciudades, ya que la propia competencia obliga a realizar
esfuerzos de innovacién y a inversiones sustanciales para erigirse en
centros culturales y de consumo destacado.?

Dentro de este marco de andlisis, laimagen de la ciudad se convierte en
un punto critico. Como en el caso de cualquier otro producto, tan importan-
tes son las dificultades para producirlo como los esfuerzos por venderlo. En
el caso de la ciudad, se ha sefialado que la revitalizacién necesita frecuente-
mente ser magnificada para crear confianza en los posibles inversores o
consumidores y que, por ello, la imagen es un componente crucial de
revitalizacién para aquellos que la promueven. La revitalizacién de la
ciudad necesita, en otras palabras, ir acompaiiada de una imagen de
ciudad revitalizada para ser efectiva.® La reorganizacién del espacio urba-
no, interpretada como uno de los sintomas maés visibles de recuperacién,
ser4, por ello, uno de los temas privilegiados de la actividad promocional,
que asume de este modo la tarea de convertir sintomas interpretables en
simbolos indiscutibles. Por otra parte, en una ciudad en la que los 6rganos
politicos asumen explicitamente el papel de estimular las iniciativas socia-
les, la recuperacién, y por tanto la creencia en ésta, debe ser compartida

& Ver, por ejemplo, VaN ber Berg, L. (1991): «Urban Policy and market orientation»,
Ekistics 58, p. 358.

" wocaN, J. R,; Movroten, u. L. (1987): Urban Fortunes. The Political Economy of
Place, University of California Press.

8 Harvey, D.(1989): «From Managerislism to Entrepreneurialism. The Transformation
of Urban Governance in Late Capitalism», Geografiska Annaler 71B(1), pp. 3-17.

® HoLcomB, H. N.; BeaurecarD, R. A. (1981): Revitalizing Cities. Washington,
Association of American Geographers.
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PRODUCCION DE IMAGEN EN LA BARCELONA DEL 92

por todos los agentes sociales. Ello explica iniciativas como el Plan Estraté-
gico Barcelona 2000, que no sélo intenta esbozar las lineas maestras del
desarrollo futuro de la ciudad, sino también corresponsabilizar a «todos»
los agentes sociales (en una «nueva solidaridad social»), asi como los
esfuerzos publicitarios realizados con el fin de reforzar la cohesién social,
mas aun cuando aparecen sintomas de polarizacién.

Como se ha dicho, el propésito de este articulo es analizar la funcién de
la imagen de la ciuad en el contexto de revitalizacién y de nuevas estrate-
gias urbanas, a través de algunos ejemplos producidos desde las instancias
municipales (o instituciones donde participa el ayuntamiento ya que la
creciente concertacién publico-privada cada vez hace menos factible este
tipo de divisions) y amplificadas por los medios de comunicacién, de modo
especialmente notable por la prensa. Hay que sefialar que los numerosisimos
agentes directamente implicados o interesados en la tarea derevitalizacién
de la ciudad han utilizado también su propio aparato promocional aun
cuando han tendido, en general, a destacar aspectos parciales.!' Conviene
aclarar, por otra parte, que esta imagen «oficial» no sélo no excluye la
existencia de otras muchas menos brillantes, sino que tampoco es identi-
ficable como el tinico discurso surgido de la instancia municipal. Ademas
de la copiosa informacién publicada por el servicio municipal de publicacio-
nes, el actual alcalde de Barcelona ha puesto sus ideas por escrito en cuatro
libros diferentes publicados en tan sélo seis afios.!® Algunos podran ver en
ello un mecanismo mas de la compleja maquinaria electoral y, aunque bien
es verdad que las fechas de publicacién presentan una sospechosa coinci-
dencia con las contiendas electorales, una somera lectura de estas obras

10 TgLLo, R. (1991): «Les estratdgies de la Barcelona 2000», Revista Catalana de
Geografia 15, pp. 14-22. Ver también el articulo de R. Tello «Barcelona post-olimpica: de
ciudad industrial a escenario de consumo», publicado en este mismo nimero.

1 Por ejemplo, la COCINB y el comercio, o las empresas constructoras y sus
realizaciones. Muchas empresas constructoras han aprovechadola existencia de un clima
social favorable para este tipo de publicidad; por ejemplo, Dragados muestra sus realiza-
ciones con el slogan «Hay que rehabilitar Barcelona» y Entrecanales lo hace con «Barcelo-
na. La nueva ciudad de]y92» mientras que COMSA ilustra con el puente de Felipe II del
arquitecto-ingeniero Santiago Calatrava su «Construyendo ideas».

12 McDonocH, G. (1991): «Discourses of the City: Policy and Response in Post-
Transitional Barcelona», City and Society 5(1), pp. 40-63.
13 En 1986 Refent Barcelona; en 1987, Per Barcelona (recopilacién de articulos,

conferencias y discurso); en 1991 a) Barcelona, la ciutat retrobada y 1991 b) L'estat de la
ciutat 1983-1990 (discursos de balance del afio pronunciados en el Colegio de Periodistas).
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muestra que poseen un alcance mucho mayor, pese a contener también
cierta vanagloria ante las realizaciones, propia de una generacién que ha
dejado de pensar la ciudad para hacerla.* Mereceran especial interés, en
este contexto, las numerosisimas referencias e incluso teorizaciones de lo
que P. Maragall, alcalde de Barcelona, denomina los «aspectos subjetivos
de la recuperacién».'s

La reconstruccion de la ciudad como espectdculo

Cuando se est4 realizando alguna obra de construccién, raro es que no
haya algiin observador que intente curiosear entre las vallas que la cie-
rran. Multipliquese esta imagen tantas veces como la imaginacién haga
posible y se obtendrd una visién bastante aproximada de la Barcelona pre-
olimpica. Las mafianas de domingo, cuando la mayoria de los trabajos se
paralizaban y el ocio de los ciudadanos lo permitia, las calles se llenaban de
familias enteras que, paseando entre zanjas y bloques de hormigén, se
deleitaban contemplando las obras. Obviamente, ésta es una impresién
personal (seguramente compartida por muchos barceloneses) que no pre-
tende apoyarse en ningtin tipo de datos. Sin embargo, el caracter subjetivo
de la afirmacién anterior, y por tanto susceptible de haber sido manipulada
por los medios de comunicacién, es atiin de mayor interés cuando, al mismo
tiempo, esta idea de frenética actividad constructora ha dado lugar tam-
bién a una imagen institucionalizada como muestran diversos ejemplos.

Asi, durante meses, a la salida del aeropuerto de Barcelona, en una
valla publicitaria firmada por el patronat Municipal de Turisme y el
Ayuntamiento de Barcelona se podia leer: <\Welcome to the greatest urban
development project in Europe». La aparentemente chocante yuxtaposi-
ci6n de la figura tridimensional de un gran casco de construccién (la «<O» de
«WelcOme») como tnica ilustracién, con la frase mencionada pareceria
llamar a los visitantes a no dejarse engariar por la polvareda y las grias de
las obras y a observar que se hallaban ante «el mayor espectédculo del
mundo». Junto a los temas clasicos de atraccién del turismo (basados
fundamentalmente en la riqueza histérico-monumental'é) se llamaba aho-

4 Vizquez MoNTALBAN, M. (1987): Barcelonas, Ed. Empiries, Barcelona, p. 222.
13 MaracaLL, P. (1991 b), p. 74.

18 Ajuntament de Barcelona, Patronat de Turisme, COCINB (1991): Pla estratégic de
desenvolupament turistic de Barcelona.
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PRODUCCION DE IMAGEN EN LA BARCELONA DEL 92

ra a los visitantes a contemplar el espectaculo de la reconstruccién de la
ciudad. Slogans parecidos fueron utilizados en sendos anuncios publicados
en la prensa; en uno de ellos, «<La mayor concentracién de obra piblica de
toda Europa»,’” la ilustracién era un interminable paisaje de grias de
construccién; en el segundo, «Contempla el mayor proyecto europeo hoy»,'®
que anunciaba la exposicién «Barcelona, la Ciudad y el 92», la fotografia
principal mostraba una vista de los dos rascacielos de la Villa Olimpica en
notorio proceso de construccién.

Durante los Juegos Olimpicos, una de las imagenes més difundidas por
la televisién, al margen de las deportivas, fue un espectacular video de
im4genes animadas, preparado por HOLSA™ donde espacios vacios u
obsoletos se convertian en segundos en las brillantes edificaciones que son
hoy (una reinterpretacién de la siempre efectiva vieja técnica publicitaria
del «antes y después», donde la atencién ya no es atraida por la compara-
cién sino, cual video-clip musical de Michael Jackson, por el vertiginoso
proceso de transformacién).

Pasqual Maragall muestra el alcance de esta metafora de la actividad
constructora en el siguiente fragmento —mas retérico de lo habitual, justo
es decirlo— del discurso que ofreci6 en el Colegio de Periodistas de Barcelo-
na como balance del afio 1990: «Hace un afio todo era diferente. Ahora es
un momento tinico. Cuando miramos estos magnificos libros que estan
apareciendo, como Retrobar Barcelona y la historia del puerto de Maria
Aurelia Capmany, o cuando vemos la exposicién del “Quadrat d’Or”, ;jno
querriamos todos estar en el momento de cambio que aquellas im4agenes
describen? Pues bien, jahora estamos en un momento asi! jVivamoslo!
iLlenémonos las retinas de imagenes!?

Todas estas imagenes, producidas en medios diferentes como la valla
publicitaria, los anuncios en la prensa, el video televisivo o la palabra, y
previsiblemente destinadas a publicos diferentes, presentan dos caracte-

1 Anuncio de Holding Olimpico S.A. (HOLSA) publicadoel 25.07.90 en el diario «El Pafs».

18 Anuncio del Ayuntamiento de Barcelona, HOLSA y Olimpfada Cultural publicado
en el diario «El Periédico» el 20.01.91.

19 Reproducido en parte en el video «Imégenes de los Juegos» que «La Vanguardia»
ofrecié a sus lectores.

20 MaracaLL, P. (1991b), p. 164. Esta cita y las que se incluyen en adelante han sido
traducidas por la autora.
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risticas comunes. Por una parte, existe una obvia identificacién entre
actividad constructora y renacer urbano. En segundo lugar, el impulso
constructor de la ciudad aparece sin protagonistas visibles. La
personalizacién de la ciudad, que es presentada como un bloque homogé-
neo, ha sido un lugar comin en los anuncios, en los discursos y en la
prensa. Pero por si esta imagen de «compactacién social» no fuese suficien-
temente fuerte, se sugiere o se explicita, segin los casos, que se trata de un
momento histérico inico que necesita no mayor justificacién. El espectdcu-
lo urbano de la reconstruccién de la ciudad ha constituido, pues, un simbolo
de revitalizacién pero también un potente instrumento de legitimacién y
de cohesién social, que ha ido acompafiado de acciones especificas destina-
das, como se examinara més adelante, a aumentar el grado de identifica-
cién de la poblacién con los objetivos de la revitalizacién urbana.

El urbanismo como imagen de marca

Quienes gobiernan Barcelona han tendido, a menudo, a incluir muchos
elementos diferentes cuando desean presentar su ciudad o incluso cuando
proyectan la ciudad del futuro. El ejemplo més extremo, aunque desde
luego no el inico, es un anuncio publicado en la prensa por el Ayuntamien-
to de Barcelona que estaba constituido exclusivamente por la siguiente
sucesién de palabras: «Barcelona. Mediterrania. Olimpica. Catalana.
Internacional. Gaudi. Vanguardia. Congresos. Romanico. Picasso. Moda.
Ramblas. Cosmopolita. Bimilenaria. Disefio. La Sagrada Familia. Pau
Casals. Playas. Dali. Liceo. Flotats. Miré. Catedral. Bohigas. Costa Brava.
Noctura. Gética. Cultural. Industrial. Libros. Bofill. Conciertos. Abierta.
Teatro. Exposiciones. Tapies. Deportes. Puerto. Festivales. Fuentes.
Monjuic. Montserrat Caballé. Ferias. Tibidabo. Museos. Modernismo. Parc
Guiel. Futbol. Todo, en Barcelona.»?!

La presencia de las cdmaras de televisién convirti6 la ceremonia de

" Vivir en Barcelona, nimero especial «Ciudad Olimpica», 1991. Este mismo anun-
cio, con algunas modificaciones, fue publicado el 31.05.86 en francés en el periddico «Le
Monde» (en aquella ocasién iba firmado por el Ayuntamiento junto con el Patronat de
Turisme y el orden de las palabras aparecia algo alterado pero no aparecian las palabras
«Olfmpica» —dado que ain no se gabfa producido la nominacién—, «Dali», «Libros»
—olvidos que tal vez alguien consider6 imperdonables— ni «Bohigas» —con fo cual, el
dnico arquitecto vivo citado era Ricardo Bogﬁ).
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Barcelona.

Mediterrania. Olimpica.
Catalana. Internacional. Gaudi.
Vanguardia. Congressos. Romanica.
Picasso. Moda. Rambles.
Cosmopolita. Bimil.lenaria. Disseny.
La Sagrada Familia. Pau Casals.
Platges. Dali. Liceu. Flotats. Mir0.
Catedral. Bohigas. Costa Brava.
Nit. Gotica. Cultural.
Industrial. Llibres. Bofill. Concerts.
Oberta. Teatre. Exposicions.
Taples Esports. Port. Festivals.
Fonts. Montjuic.
Montserrat Caballé. Fires.
Tibidabo. Museus. Modernisme.
Parc Giiell. Futbol.

Tot, a Barcelona.

.....

Ajuntament () de Barcelona
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apertura de los Juegos Olimpicos no sélo en la primera prueba de fuego
para demostrar la capacidad organizativa del Comité Organizador, sino en
una auténtica presentacién en sociedad de la ciudad. Dificilmente descrip-
tible, si puede sefialarse, sin embargo, la misma presencia de gran diversi-
dad de elementos. Sélo algunos de ellos fueron recogidos, y con un notorio
desorden, en el siguiente fragmento de un articulo de un periédico norte-
americano, pese a lo cual dejé testimonio de que la imagen de riqueza y
complejidad habia sido convenientemente percibida:

«El mundo contemplé una fiesta que se inicié con un “Hola” del publico
y continud con el baile de la sardana. Hubo mujeres vestidas como p4jaros
amarillos y hombres construyendo pirdmides sobre sus espaldas y hom-
bros. Un mar de celofdn se convirtié en el campo de batalla entre el bien y
el mal, mientras Hércules y una banda de remeros golpeaban obstaculos
queincluian navajas mutantes y monstruos multicabezudos. Pero el espec-
t4dculo no termin6 hasta que cant6 el ultimo cantante de 6pera. Desde
Carreras a Caballé, pasando por Kraus, Baltsa y Domingo, hubo bastantes
decibelios para llenar La Scala.»?*

En un sofisticado y elegante anuncio que el Ayuntamiento de Barcelo-
na y el Patronat de Turisme han publicado tanto en publicaciones locales
como internacionales (y realizado por la prestigiosa empresa publicitaria
Bassat, Ogilvy & Mather),laimagen muestraunaterraza soleada al piede
la cual se divisala ciudad de Barcelona, con el mar al fondo y un cielo azul,
donde las nubes dibujan el mapa de Europa.? La diversidad de elementos
implicitamente contenida en la ilustracién era complementada en el texto
que la acompaiiaba, donde se destacaban algunos elementos de atraccién
como el puerto (comercio, turismo y deporte), las Ramblas (ambiente y
gente), la Sagrada Familia (modernismo), los Juegos Olimpicos (vocacién
deportiva), el museo Picasso y el barrio Gético, la capitalidad econémica
(concentracién econémica e industrial, Feria de Barcelona), y la vida
nocturna (espectdculos). El slogan «The Grand European Terrace» va més
all4, sin embargo, de la mera promocién del atractivo turistico de la ciudad
y constituye la traduccién en términos publicitarios de «la capital del Norte

2 GLAUBER, B. (1992): «Games open, celebrate world of change», «Baltimore Suns,
26.07.92, p. 1B.

% Publicado en francés en «Le Monde» 31.05.86, y en inglés en Barcelona, metropolis
mediterrania, n. 1, mayo 1986.
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PRODUCCION DE IMAGEN EN LA BARCELONA DEL 92

del Sur de Europa», esa regién que Pasqual Maragall ha definido como la
que comprende el Mediodia francés y casi llega al norte de Italia, asi como
el Mediterraneo espaiiol?* o también como el 4rea delimitada por Toulouse,
Zaragoza, Valencia, Palma de Mallorca y Montpellier.%

Esa tantas veces repetida compleja mediterraneidad de Barcelona,
producto de una voluntad de explotar turisticamente sus atractivos asi
como de satisfacer a los propios ciudadanos, se manifest6 también en el
dificil consenso del que tenia que ser el objetivo central del Plan Estratégi-
co Barcelona 2000: «Conseguir que Barcelona se convierta en una metrépo-
lis europea emprendedora, con incidencia sobre la macrorregién en la que
se sitia geograficamente, que disponga de una calidad de vida moderna y
equilibrada y esté enraizada en la cultura mediterranea.»%

Se ha utilizado, pues, esa sefia de identidad mediterrdnea (compleja,
creativa, profundamente enraizada en la historia), como presentacién de la
ciudad, pero habia que afadirle algin elemento que marcara la diferencia
(unaimagen de marca) para huir de la falta de originalidad y, sobre todo,
de una imagen de colores vivos y olores penetrantes que corre serios
peligros de ser identificada con un exotismo poco europeo (quiza apropiado
para un turismo popular?” pero no para los negocios).

Por ello, si la actividad urbanistica en conjunto ha sido utilizada como
simbolo de revitalizacién de la ciudad, no es menos cierto que determina-
dos espacios lo han sido como simbolo de ciudad ya revitalizada. Se ha
sefialado en diversas ocasiones el poder simb6lico de la arquitectura, y por
extensién, de los espacios urbanos. Para Umberto Eco,? la arquitectura es
equiparable, desde un punto de vista semiético, a cualquier otro medio de
comunicacién, con amplias posibilidades connotativas seguin el contexto
social. Cuando ese medio de comunicacién arquitecténico es utilizado,

% MaRracaLL, P. (1986), p. 91.
3 MARAGALL, P. (1991a), p. 101.

%  Citado en RaVENTOs, F. (1990): «Las estrategias de la ciudad de Barcelona ante el
2000», en Boria, J.; DE Forn, M.: Barcelona 8' el sistema urbano europeo, Barcelona,
IU

Ajuntament de Barcelona. Programa CITIES-CIUDADES, pp. 229-230.

# En el plan estratégico de turismo se define el concepto Barcelona precisamente
como «una variedad de contrastes».

% Eco, U. (1986): «Function and Sign: Semiotics of Architecture», en GOTTDIENER, M .;
Lacopouros, A. P.; The City and the Sign, New York, Columbia University Press, pp.
55-86.
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explicado, fotografiado o filmado por «otros» medios de comunicacién, el
aspecto de connotaciones posibles se reduce, sin embargo, drasticamente.

La promocién del urbanismo barcelonés ha girado en torno a dos
grandes ejes: la creacién de espacios publicos y las grandes operaciones
urbanisticas relacionadas con la nominacién olimpica, incluyendo la nueva
infraestructura de comunicaciones (cinturones o rondas, aeropuerto, to-
rres de telecomunicaciones).

La politica de creacién de espacios publicos, destinada en principio a
cubrir déficits histéricos de la ciudad, excesivamente densificada por la
actividad urbanistica incontrolada y especulativa del periodo pre-democra-
tico, ha acabado convirtiéndose en la imagen de marca de la ciudad
revitalizada. El «disefio», manifestado en numerosos espacios privados de
la ciudad, ha sido el leit motiv del nuevo espacio publico barcelonés. Sin
embargo, plazas y parques de hormigé6n con innovadoras formas, firmadas
por arquitectos y escultores de renombre despertaron, al principio, cierta
perplejidad entre algunos sectores de la poblacién (la polémica plazas
duras-plazas verdes que reiné durante algunos arios en Barcelona es una
muestra de ello). Por si la siempre discutible justificacién artistica no fuera
suficiente, Oriol Bohigas contesté provocativamente en uno de sus
«exabruptos» a estos «ntel-lectuals de dreta i botiguers d’esquerra», adu-
ciendo ineludibles razones histéricas y politicas: «Y sera necesario batallar
ahora cuando la vanguardia artistica comienza a formularse en el disefio
urbano. Ya que no tenemos museos de arte contemporaneo, al menos
tendremos espacios publicos y monumentales “contemporaneos”. Es nece-
sario que este disefio sea defendido como un acto cultural, como una
afirmacién de que la Cataluiia auténoma ha reemprendido el camino de la
vanguardia, el camino que habia iniciado precisamente en el periodo
autonémico republicano.»?

Pero el objetivo de los espacios publicos monumentalizados no es, claro
estd, el de sustituir a los museos. No en balde una gran parte de estos
espacios se han realizado en barrios periféricos. Maragall se limita a
sefialar el papel de benefactor de los trabajadores y a insinuar muy
ligeramente otras intenciones: «<Hemos aplicado a los barrios el mejor
urbanismo de la ciudad, con mayor énfasis y ilusién del que se pueda

¥ Bouiaas, O., op. cit., p. 279.
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emplear en los barrios tradicionales, porque se trata de que estos barrios
seran plenamente la nueva ciudad, no sélo por la cronologia sino también
por el tono y la calidad. La Barcelona més nueva tiene que ser el exponente
més emblematico de la nueva Barcelona.»¥®

Oriol Bohigas, sin embargo, es més explicito al sefialar que de lo que se
trata no es sélo de dignificar sino de «regenerar»: <Es evidente que cuando
en un barrio degradado o no conformado urbanamente se reconstruye —o
construye— un espacio publico, éste actiia como un spot ejemplar, como el
motor de una regeneracién del entorno bajo la iniciativa de los mismos
usuarios.?!

El caso méas paradigmatico es tal vez el de la regeneracién de Ciutat
Vella, el casco histérico de la ciudad, el sector con mayor tensién social
potencial y, por ello, la intervencién decidida ha sido acompaifiada de unas
considerables dosis de cautela y, sobre todo, de lentitud en las relaciones.
Sin embargo, el reciclaje de Ciutat Vella de un barrio degradado (fisica y
socialmente) a centro cultural de la ciudad tiene que parecer como un
proceso irreversible para llegar a realizarse. «<Es un proyecto... que habra
que realizar con mucho cuidado, que también exige un gran esfuerzo pero
que estd, que estd dibujado, que es posible de hacer y que se hard. De modo
que el Raval, que ahora es un nido de nostalgias, si quieren, y de proble-
mas, se ira convirtiendo poco a poco en un centro de cultura y de actividad
cultural.»* [cursivas de la autoral.

La existencia de una fuerte imagen negativa creada histéricamente
(delincuencia, drogas, prostitucién...) ha conducido a la creacién de imége-
nes contrarias destinadas a rebatirlas, basadas en la regeneracién del
espacio construido: «Desde el punto de vista de la transformacion fisica de
la Barcelona vieja y nueva, lo importante es que se han demolido manza-
nas enteras de casas viejas, que han desaparecido calles siniestras y se han
abierto plazas y espacios libres delante e muchas fachadas donde no habia
tocado nunca el sol.»3

Uno de los slogans 