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“Economia simbdlica de la ciudad” es la expresion utilizada por la sociéloga Sharon Zukin para aludir a las
complejas y cada vez mas relevantes relaciones entre los simbolos culturales y la economia urbana. Lo
simbolico opera, para Zukin, en diversos niveles. Por un lado, remite al lenguaje de la inclusion y la
legitimacion, de lo que puede ser visible y lo que no, del orden y el desorden; en este sentido, una
economia simbdlica de la ciudad siempre habria existido. Pero por otro, sin embargo, se sugiere que las
ciudades actuales deben parte de su existencia a una economia mas abstracta concebida por los agentes
urbanos para que los simbolos del crecimiento urbano tengan resultados “reales” en el mercado
inmobiliario, y en la creacion de negocios y empleos (Zukin 1995:7)

En esa linea, aqui abordamos determinados aspectos culturales de la economia urbana con un sentido
muy preciso y restringido del concepto de “cultura”, como instrumento del poder para la organizacion y
legitimacion de las adaptaciones del espacio a una economia internacionalizada en un contexto de
insistentes esfuerzos para la promociéon de unas ciudades “postindustrializadas” repensadas para poder
albergar y atraer inversiones econoémicas de todo tipo. La competencia, se dice, es muy dura y la
diferencia, que puede tenerse de entrada, hay ademas que buscarla, crearla y decirla. La ciudad ha
devenido toda ella una mercancia colocada en un escaparate global en el que, ademas de tener o crear
ventajas competitivas, hay que saber comunicarlas o mas directamente, “venderlas”. El cambio de
percepcion operado en muchas ciudades tradicionalmente industriales debe mucho a la propia
transformacion urbana tanto como al esfuerzo por promocionar, explicar y dar a conocer los espacios
nuevos creados, sus simbolos y sus cualidades. La idea que proponemos es que ese uso instrumental de
lo simbdlico ha contribuido de modo decisivo tanto a una transformacién ad hoc del espacio como a una
reinvencion de la ciudad percibida. Y como hemos argumentado en otros lugares, la distincién entre
deseo y realidad, entre objetivo perseguido y efectos alcanzados, entre imagen de la ciudad y ciudad es,
a menudo, dificil de establecer (Benach 2009a). La misma Zukin insiste en esa idea cuando afirma que “lo
gue es nuevo de la economia simbdlica desde los afios 1970 es la simbiosis entre imagen y producto, el
alcance y la escala de las imagenes de venta a escala nacional e incluso global, asi como el papel de la
economia simbolica hablando por o representando la ciudad” (Zukin 1995:8)

Y si el cambio de objetivos por parte de la politica y el planeamiento urbano en un contexto global
cambiante ha sido ya abundantemente documentado y teorizado, habria que afiadir que la creciente
atencién a lo cultural y lo simbdlico en el estudio de lo urbano, asi como la disolucién de fronteras entre lo
econdémico y lo cultural, tiene que ver también con los interesantes derroteros seguidos por la disciplina
geografica en los Ultimos decenios. Hay que remitirse aqui ineludiblemente al giro cultural que “asol6” la
Geografia Humana desde principios de los 90 y que trajo la reapertura de grandes debates tebricos y
metodolégicos, tales como los intentos de abordar la tension entre culturalismo y materialismo, un
renovado debate sobre la relevancia de la produccion cientifica o una afirmaciéon mas explicita que nunca
de la posicionalidad del investigador. En el fragor del debate te6rico a menudo se produjeron algunas
pérdidas de rumbo y se alcanzaron posiciones irreconciliables pero, en todo caso, la ganancia indudable
es que hizo las cosas mucho mas interesantes (Thrift 1999) y el estudio de lo urbano se beneficid
particularmente de esa riqueza de aproximaciones.

Asi, al hilo de todos esos debates, entre las multiples aproximaciones posibles para el estudio de la
transformacion urbana reciente, nos ha parecido aqui que el concepto de “economia simbdlica de la
ciudad” era suficientemente capaz de aludir a ese complejo proceso de transformacion urbana actual que
discurre por terrenos que, asemejandose a los de la Geografia Econdémica, la Geografia Urbana o la
Geografia Cultural, son demasiado hibridos para adscribirse a una sola disciplina.

El caso de Barcelona se presta especialmente a un abordaje como el que proponemos, ya que
proporciona buenos ejemplos de esa economia simbélica que ha penetrado de modo especialmente



intenso la vida urbana en los Ultimos decenios, tanto desde el punto de vista de la consideraciéon de la
ciudad como una mercancia a colocar y “vender” en el contexto global, lo que obliga a cargar la ciudad de
contenidos simbolicos y de imagenes producidas al efecto, como desde el punto de vista de la cultura
como mercancia que tiene caracteristicas especificamente urbanas atendiendo a su lugar de produccién
y consumo. Si hablamos de la ciudad como mercancia, podemos referirnos a la importancia concedida a
las representaciones urbanas, concretada en la producciébn de imagenes de la ciudad y a una
revalorizada estetizacion del espacio urbano. Por el contrario, si observamos la cuestion desde el punto
de vista de la cultura como producto, nos estamos refiriendo tanto a la promocién del consumo cultural,
especialmente dirigido al turismo cultural, como a un proyecto urbano basado en una economia del
conocimiento y que pasa por la promocién de las industrias culturales en determinados entornos de la
ciudad.

Del amplio abanico de posibilidades, nos centraremos aqui en dos aspectos, por su indudable relevancia,
en lo que se refiere a sus impactos espaciales: la produccion de imagenes de la ciudad y el crecimiento
del turismo urbano.

1. Las reinvenciones de la ciudad 1

Aun cuando el discurso sobre la globalizacion ha tendido en gran mesura a favorecer determinados
aspectos y a obviar muchos otros, primando determinados flujos y determinados territorios y olvidando a
veces cuan desigual es, por definicion, ese mundo global, es bien cierto que quienes gobiernas las
ciudades se han sentido casi obligados a actuar para posicionar su ciudad en esos circuitos globales.

La adaptacion constante del espacio urbano para permitir un mejor encaje en formas de funcionamiento
global, sean en relacién a procesos relacionados con la produccién y distribucion o con el ocio, ha ido
acompanada de cambios notables en los objetivos y en las formas de gestién de la ciudad, y la ciudad
cada vez mas es gestionada como una empresa que produce y vende la propia ciudad. Y, ademas, se
debe contar con el consenso de la propia ciudadania, por lo que crecientemente se busca reforzar el
sentimiento de pertenencia y de adhesién. Como se ha sefialado bien expresivamente, la ciudad es ahora
simultaneamente empresa (por su modo de gestién), mercancia (como producto a vender) y patria (por la
creacion de sentido de pertenencia y de patriotismo de ciudad) (Vainer 2000). Y en este contexto, no
puede extrafar que la imagen de la ciudad aparezca como un elemento al que se dedica la maxima
atencion, hasta el punto que la imagen de la ciudad, y los esfuerzos para crearla o para mejorarla, son
mucho mas que un mero tema de comunicacién, y son ya parte integrante de las estrategias urbanas, o
sea, politica urbana.

De entre la variedad de estrategias adoptadas en cada caso pueden destacarse la creacion de nuevas
infraestructuras fisicas y sociales, con las ingentes inversiones directas necesarias, el aumento de la
capacidad de atraccion de la ciudad mediante la renovacion del espacio fisico y la construccion de
atracciones o espacios de ocio, la lucha por la obtencién de funciones de control y direccién, y la lucha
por la redistribucién de los fondos gubernamentales centrales (Harvey 1989). Cualesquiera que sea el
caso, en el conjunto de acciones emprendidas, la imagen de la ciudad siempre ha desempenado un papel
critico y, como senalaba Harvey, “por encima de todo, al ciudad tiene que parecer como un lugar
innovador, excitante, creativo y seguro para vivir, visitar y consumir”. Los logros alcanzados necesitan ser
debidamente amplificados para crear confianza en los posibles inversores o consumidores, y es por ello
que la imagen deviene un componente crucial.

Precisamente Sharon Zukin sefialaba cémo las estrategias de los agentes urbanos pasan también por
ser capaces de imponer una determinada lectura de los cambios: “Todo esfuerzo por remodelar el
espacio en la ciudad es también un intento de representacion visual. Aumentar el valor de la propiedad, el
objetivo de la mayor parte de agentes urbanos, requiere imponer un nuevo punto de vista” (Zukin 1995:
23-24). Asi pues, en la politica urbana hay mucho méas que marketing, hay una estrategia discursiva que
se expande y alcanza todos los rincones: los ciudadanos, los medios de comunicacién, los agentes
econbémicos, los académicos... El peso del discurso urbano es, sin lugar a dudas, cada vez mayor: lo que
se dice que se hace, lo que se dice que se es y lo que se dice que se quiere ser, forma parte indisociable
de “lo que se hace”, constituye la base de esa imposicion indispensable de un nuevo punto de vista al que
aludia Zukin. Por decirlo en pocas palabras, el discurso sobre la ciudad es una estrategia mas, y cuanto
menos indispensable, de las politicas urbanas que tienen como objetivo insertar los espacios urbanos en
el mercado mundial y, a la vez, proporcionar una lectura hegeménica de los cambios.

Para influir en la imagen o, si se quiere, para intentar “imponer un punto de vista”, hemos detectado cinco

grandes maneras a través de las cuales muchas ciudades han logrado producir, renovar o reforzar su
imagen.
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La primera consiste en aprovechar lo que se tiene (buenas comunicaciones, patrimonio histérico, buen
clima...), incluso aprovechar viejas imagenes en circulacion, si estan suficientemente consolidadas (caso
de las imagenes de postal de promocion turistica). Aunque a menudo no sugieran ni modernidad ni
dinamismo econdmico, no dejan de ser activos econémicos que forman parte de la imagen de marca, de
aquello que distingue una ciudad de otra.

La segunda manera consiste en mostrar y difundir aquellos espacios que han sido renovados y que se
presentan como nuevos atractivos urbanos: espacios que, al margen de su uso y funcién, pretenden
connotar los valores de la renovacion urbana. Son casos emblematicos la recreacion de grandes espacios
obsoletos como los viejos puertos, los antiguos cursos fluviales o los viejos espacios industriales. En
todos los casos, grandes operaciones de renovacidn con enormes inversiones, a menudo con un uso
social innegable, pero también con una evidente capitalizacion en el terreno de lo simbdlico.

En tercer lugar, la capacidad de renovacion y el dinamismo de la ciudad se han querido mostrar a través
de simbolos inequivocos de revitalizacion de la ciudad, mayormente en transformaciones del espacio
fisico y, en particular, en la construccion de determinadas “piezas embleméaticas” a las que se dota de la
connotacion adecuada. El problema aparece, naturalmente, cuando esta estrategia empieza a ser
utilizada casi de manera mecéanica por multiples ciudades, se acaba cayendo necesariamente en la
repeticion y la diferenciacion que se pretendia se pierde completamente. Es muy notable ya la tendencia
a la homogeneidad que presentan los nuevos espacios construidos. Las dificultades por crear imagenes
distintivas son, sin embargo, importantes ya que el aparato promocional suele presentar también muchos
puntos en comdn. Un efecto semejante es el que se esta ya produciendo con la “fiebre” por disponer de
obras con la firma de conocidos arquitectos. Tal vez lo que internacionalmente ya se conoce como “el
efecto Guggenheim” de Bilbao haya contribuido a ello pero, en nuestra opinién, ni siquiera éste puede
quedar a salvo en el futuro de tener réplicas aqui y alla, hasta hacerle perder parte de su valor como
simbolo. El resultado es que, a menudo, cuanto mas competitiva se pretende la ciudad mas parecida es,
en definitiva, a todas las demas. Y a ello hay que afadir el riesgo de que en la destruccion del tejido
preexistente por parte de la presion renovadora se pierdan, ademas, algunas de las marcas de distincién
existentes anteriormente (Harvey 2005:50).

En cuarto lugar, una estrategia efectiva, a la que han contribuido enormemente los medios de
comunicacion, ha sido mostrar el éxito alcanzado en cifras de inversién, de consumo, de nimero de
visitantes... Ser la ciudad mas visitada, la mas interesante, donde mas se quiere invertir, 0 donde mas
cineastas quisieran rodar su proxima pelicula, se convierte automaticamente en una imagen de efectos
multiplicadores cuando se difunde adecuadamente (de ahi la importancia del papel jugado por los medios
de comunicacion). Se trata, siempre y en todo lugar, de mostrar aquellos datos que muestran una
tendencia al alza, tratese de cifras de turismo, de la posicion en tal o cual ranking de ciudades... Nada
desdefiable es, en este sentido, el valor concedido a la “opinién del extranjero”, que contribuye con suma
facilidad a alimentar al orgullo de los ciudadanos por su ciudad, pero que tiene también un enorme eco en
el extranjero, tratese de escritores, de premios internacionales a tal o cual obra urbana, o la frase que dijo
tal mandatario internacional cuando aterriz6 en la ciudad....

En quinto y dltimo lugar, pocas ciudades dejan pasar la ocasiébn de organizar grandes eventos
internacionales, momentos de impulso para crear grandes concentraciones de dinero y energia y que
posibilitan el refuerzo de su imagen, ain cuando soy de la opinién que ésta se tiende magnificar y que su
impacto es, sobre todo, de cariz interno (cosa no desdefiable porque ello, a su vez, puede tener efectos
derivados hacia el exterior). Podemos estar hablando de Juegos Olimpicos, Campeonatos Mundiales,
Capitalidades Culturales, Exposiciones Internacionales, incluso de nuevos eventos sin tradicién alguna,
como el Férum Universal de las Culturas de Barcelona 2004, aun cuando no siempre alcancen con el
mismo grado de éxito la doble finalidad de reestructuracion del espacio y adhesién social.

2. Representaciones urbanas: Barcelona como paradigma

Barcelona logré un notable éxito en su politica de darse a conocer como un buen destino para inversiones
o para el turismo, a la vez que cosechd, por lo menos durante un buen tiempo, un notable grado de
consenso social y de orgullo ciudadano. Desde principios de los afios 1980, y dentro de un proceso de
renovacion, amplio, complejo y que necesitd de mlltiples estrategias, la apuesta por la terciarizacién, la
internacionalizacion y la competitividad ha sido explicita. El conjunto de estrategias emprendidas fueron
siempre acompafadas por un mas que notable despliegue de comunicacion, tanto de lo conseguido como
de lo pretendido. Si las politicas de creacién de imagen juegan siempre un papel crucial para cumplir los
objetivos urbanos trazados, en Barcelona era también fundamental obtener una imagen de ciudad acorde
con los objetivos, tanto por su efecto hacia el exterior como por su funcionalidad para obtener el consenso
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ciudadano (Benach 1993). Analizando las representaciones urbanas creadas en este periodo de mas de
dos décadas, hemos identificado cuatro grupos de imagenes que cumplen esta mision:

1) La ciudad personificada

Presentar la ciudad hablando de si misma (“por ejemplo, Barcelona pretende ser un modelo de...”) como
si fuera un actor, un agente, es, si se quiere, sélo una manera de hablar habitual no sélo en el lenguaje
coloquial sino, incluso, en el mismo lenguaje urbanistico. Sin embargo, esta personificacion es la que ha
permitido presentar los procesos urbanos como ausentes de protagonistas, y sus transformaciones fisicas
ya no como un objetivo mas o menos deseable, sino como un mero devenir de la evolucion de la ciudad,
como si se tratara de un organismo vivo. El andlisis de las imagenes de las transformaciones de
Barcelona ha mostrado la existencia de mdlltiples ejemplos de personificacion, transposiciones
metonimicas para designar ciertos contenidos o ciertas partes de la ciudad. De los diversos usos de esa
personalizacion (“Barcelona no puede seguir...”, “Barcelona se prepara para...”) pueden extraerse tres
mensajes claros.

En primer lugar, la presentacion de una Barcelona personificada y secuenciada, representa a la ciudad
como un agente mas con capacidad de actuar y conseguir resultados, tal como puede observarse en el
ejemplo de la serie de anuncios publicados por el Ayuntamiento con los esléganes “Barcelona ganara”,
“Barcelona ha ganado”.

Figura 1. Anuncios aparecidos en la prensa barcelonesa en 1990
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El segundo de los mensajes consistia en la presentacion de una Barcelona socialmente compacta, que
era identificada con el “cuerpo” de la ciudadania (“Barcelona somos todos”, “Lo estamos consiguiendo”) y
gue perseguia mostrar una ciudad-bloque, donde las diferencias no eran relevantes. En tercer lugar,
permite también presentar la ciudad no s6lo como algo personificado y homogéneo sino como un modelo:
el texto superpuesto a la imagen de un bebé feliz que anunciaba una exposicion organizada por el
Ayuntamiento de Barcelona en 1999 decia “De mayor quiero ser Nueva York. O quiza seria mejor una
mezcla de Londres y de Florencia. O quiza un poco de Amsterdam y un poco de Paris. No, no. Ya esta.
Lo mejor de todo es ser Barcelona”.

La analogia ciudad-cuerpo permitia, ademas, tratar la ciudad como un “cuerpo” a curar 0 a mejorar, a
partir de la intervencion en algunas de sus partes. El arquitecto Oriol Bohigas, en buena parte ide6logo de
las transformaciones barcelonesas desde principios de los afios 1980 (Bohigas 1985) se referia a la
“metastasis” que la regeneracion de ciertos espacios podia provocar en el entorno (mas recientemente el
brasilefio Jaime Lerner ha utilizado en el mismo sentido la mucho menos agresiva metafora de
“acupuntura urbana”).
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2) La ciudad revitalizada

El gran volumen de obras en periodos cortisimos de tiempo ha sido motivo para presentar la
reconstruccion de la ciudad como un espectaculo, donde los “espectadores” —los ciudadanos- pudieran ir
haciendo suyo el proyecto de intervencion urbana. Durante los afios previos a la realizacién de los Juegos
Olimpicos del 1992, la actividad constructiva en Barcelona fue frenética o, cuanto menos, ésta es la idea
que se desprendia del andlisis de la prensa o de la misma publicidad institucional (Benach 1993). La
insistencia en la reconstruccion fisica mediante el paciente relato de la evolucion de las obras o, al
contrario, de la rapidez con la que se desarrollaban, presente en la mayoria de medios, buscaba, como
efecto, identificar ese cambio fisico urbano con una sensacién de revitalizacién y dinamismo. En
numerosas ocasiones, se utilizaron, ya no nuevos espacios o edificios con caracter simbolico, sino su
mismo proceso de construccion: paisajes de grias o cascos de construccién fueron convertidos en
simbolos de mejoria urbana.

Figura 2. “Welcome to the greatest urban development project In Europe”, valla publicitaria en el
aeropuerto de Barcelona (1990)

To THE GREATEST UnrBan o ¢T IN EUROPE
AjuLamiet )ﬁ ihe Baredloua

La busqueda de un contenido estético en los nuevos espacios para simbolizar todo un proceso de
reinvencion-reconstruccion de la ciudad se manifestd, ya a principios de los afios 1980, en una primera
fase a la que, al espectaculo de la reconstruccion, se sumé la consecucion de espacios publicos de alta
calidad para “monumentalizar la periferia”, aprovechando los grandes espacios vacios que habian dejado
antiguas industrias entonces desaparecidas o deslocalizadas.

Figura 3. Parque de la Espana Industrial, antigua fabrica textil, obra de los arquitectos Pena
Ganchegui y Ruiz (1985)
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En una segunda fase, a partir de 1990 y de manera acentuada a partir de la década siguiente, con el
cambio de siglo, la apuesta por la construccién de edificios emblematicos fue un lugar comin en la
mayoria de grandes ciudades europeas. En Barcelona, en el momento olimpico fueron las torres de la
Vila Olimpica, con la torre de telecomunicaciones de Norman Foster, el Palau Sant Jordi en Montjuic de
Isozaki .Tras el impacto del llamado “efecto Guggenheim”, el sector privado se afiadié con entusiasmo a
la fiebre por las grandes firmas de arquitectos, y los nuevo edificios son directamente encargados y
construidos como iconos, como postales, como catedrales del negocio (Torre Agbar de Jean Nouvel,
Placa Europa en el municipio vecino de L’Hospitalet de Llobregat con Toyo Ito, Nouvel, Pifion y Tusquets,
Hotel Vela de Ricardo Bofill en el puerto, remodelacion de la plaza de toros de las Arenas por Richard
Rogers, y los proyectados edificios de Frank Gehry en la estacion de tren de la Sagrera o la Spiral Tower
de Zaha Hadid en el Campus Universitario del Besos)

3) La ciudad a saltos: del 1888 al 1929 al 1992 al 2004....

El consenso conseguido entorno a los Juegos Olimpicos de 1992 fue proclamado a los cuatro vientos por
todas las instancias posibles: los responsables de las instituciones, la propaganda institucional, la
prensa... Pero un proyecto de ciudad como éste, la vertebracién de un modelo de ciudad absolutamente
reestructurada adaptada al nuevo modelo de desarrollo econébmico que domina la economia mundial y
que comporta beneficios econémicos indudables para los sectores que lo promueven, necesitaba ser
legitimado para ser aceptado por el conjunto de la poblaciéon. Unos de los principales mecanismos de
legitimacion que funcion6 en aquella etapa de intensas transformaciones fue la legitimacion histérica. Asi,
de entre las multiples imagenes producidas a propésito de las transformaciones de la “Barcelona del 92"
destacd la de una ciudad creciendo al ritmo de grandes empresas colectivas: “La generacion de 1888 fue
la que hizo el salto definitivo hacia el Ensanche, la que hizo el parque de la Ciutadella, la que tuvo la
osadia de encargar obras a nuestros modernistas que ahora son la admiracion del mundo. La Exposicién
de 1929 fue la ocasion para urbanizar Montjuic, para abrir el metro y modernizar los transportes y los
servicios urbanos. La generacion de 1992 tiene que ser la que deje acabada la Barcelona metropolitana.
Esta es una secuencia natural, 16gica, inevitable, a la que no se puede renunciar (Maragall 1991, 74-75
[cursivas afiadidas]).

La “secuencia natural” llegd a constituir una explicacion de los hechos hasta llegar a justificar su
inevitabilidad, casi equiparada con su necesidad. Se trata de una lectura de las transformaciones que
naturaliza y legitima todo un proyecto de ciudad. Y ésta fue, seguramente, la principal imagen
responsable de la legitimacion del proyecto: la de una ciudad creciendo al ritmo de grandes empresas
colectivas. La metafora de una Barcelona creciendo “a saltos” con ocasion de la organizacién de estos
eventos, fue tan abundantemente utilizada en los discursos politicos y en la publicidad institucional como
en la prensa y en los andlisis académicos. Cuando se disefidé un nuevo macroevento para el 2004, de
nuevo se recurrié a ese hilo histérico que todo lo explica y todo lo justifica.

4) La ciudad internacionalizada

El intenso proceso de transformacion urbana que ha tenido lugar en Barcelona en los Ultimos treinta afios
ha tenido como objeto fundamental, como ya hemos dicho, el de conseguir adaptar y posicionar la ciudad
al contexto global. Curiosamente, ello se ha logrado también creando y difundiendo una imagen de ciudad
internacionalizada, no perdiendo ninguna ocasién para mostrar la existencia del aprecio internacional por
los cambios realizados. Por ejemplo, aprovechando el efecto propagandistico que se produjo cuando los
espacios publicos barceloneses creados o remodelados en el periodo 1981-87 fueron galardonados con
el premio Principe de Gales en Disefno Urbano, otorgado por la Universidad de Harvard, o con la Royal
Gold Medal (1999) del Royal Institute of British Architects, reconociendo por primera vez a una ciudad (y
no a un arquitecto) el liderazgo y estrategias en la transformaciéon urbana de la ciudad. Este
reconocimiento internacional y, sobre todo la difusion de este reconocimiento, resultd decisivo, de paso,
para una aceptacion ciudadana de los nuevos espacios, que alcanzan asi un alto grado de identificacién
dada su proyeccion internacional. Sin embargo, no es lo mismo conocer que aceptar. Una de las claves
en la formacién de opinién ha residido en la identificacion de los nuevos espacios con el reconocimiento
internacional de la ciudad; los medios de comunicaciéon han venido jugando un papel muy notable en este
sentido abundando en las buenas opiniones que de la ciudad se tenia “en el extranjero”.

Esas imagenes funcionaron de modo extraordinariamente efectivo hasta el 2000. Desde entonces, sin
embargo, se han producido nuevas circunstancias en el contexto global y, a la vez, un cierto agotamiento
discursivo. Desde entonces, se ha podido observar lo que en otro lugar llamé “la ruptura de la pantalla
olimpica” (Benach 2004) y que ha dado lugar a una creciente variedad de posiciones mas o menos
criticas con un modelo de ciudad disefiado “desde arriba” (Capel 2005, Uni6 Temporal d’Escribes 2004).
Este cambio reciente puede entenderse como un fracaso de las politicas recientes de creacion de
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consenso (lo que puede ser cierto en buena parte) pero también como una muestra de la vulnerabilidad
de un proyecto de transformacion excesivamente orientado a la demanda, olvidando los intereses y
deseos de una parte importante de los que viven en la ciudad.

En otra parte nos hemos referido también a un cierto agotamiento o “deriva” del modelo (Benach y Albet
2005), fruto de la creciente presion del sector privado y de las deficiencias de los mecanismos de
participacion ciudadana, que se aleja cada vez mas de las bondades que se observaron en las primeras
fases del proceso de transformacién, cuando se incidia en la recuperacion del espacio publico en areas
urbanas deficitarias. La existencia de cambios radicales en las formas urbanas tradicionales (como en el
sector de Diagonal mar), la obsesion por la construccién de piezas arquitectdnicas de firma en las areas
en renovacion, y el componente especulativo que se observa en muchas de las operaciones en marcha,
puedes hacer buena la idea de que Barcelona se enfrenta a una crisis de sus propio modelo. A la vez, no
hay duda de que se halla también ante una crisis de su representacion, en la que ha emergido una gran
tension entre una imagen externa potente, y que funciona enormemente en cuanto a reconocimiento de la
calidad de vida de la ciudad y a efectos turisticos, y una imagen interna que ha perdido adeptos, fatigada
de que el éxito internacional reporte pocos beneficios a la ciudadania.

3. Barcelona en el mapa”: jera eso lo que queriamos? 2

La puesta en practica de un modelo de transformacion para adaptar el espacio urbano barcelonés al
cambiante contexto global ha comportado una llegada de flujos internacionales de visitantes de gran
intensidad, que estan ejerciendo una presion casi insostenible en el centro histérico de la ciudad, donde la
afluencia turistica y las presiones en el mercado inmobiliario se han combinado para generar una
situacion en la que coexisten los procesos de gentrificacion, de segregacion social y de “turistizacion” del
espacio. Ello ha conllevado, al tiempo, una pérdida progresiva de los contenidos simbolicos de unos
espacios que, por densidad histérica, complejidad social y por identificacion ciudadana, eran
extraordinariamente ricos en memorias y significados.

Meses atras, una publicacién del propio Ayuntamiento dedicaba un numero monogréafico al enorme
crecimiento del turismo en Barcelona con el llamativo titulo de “Era eso lo que queriamos” (Metrépolis n°.
72, 2008). Y es que Barcelona, que ha conocido un proceso de transformacion urbana en profundidad a lo
largo de los ultimos 30 afos, ofrece un magnifico ejemplo de las tensiones, conflictos y dudas generados
en el camino.

“Poner la ciudad en el mapa” no sélo fue un objetivo de la transformaciéon urbana, también fue uno de los
esléganes mas repetidos en los afos que precedieron a la realizacién de los Juegos Olimpicos de 1992
por parte de los responsables municipales, los medios de comunicacién e incluso por parte de muchos
académicos que encontraron asi un modo rapido para aludir a los objetivos y los logros de aquel proceso
de transformacion. Objetivos y logros, deseo y realidad, se fundian asi de nuevo en una sola frase. Pero
poner la ciudad en el mapa no era, claro esta, un eslogan del todo inocente. De hecho, “poner la ciudad
en el mapa” no era sino una manera incontestable de legitimar las acciones conducentes al objetivo de
preparar el espacio para su integracion internacional, acciones que pasaron por desplegar diversas
medidas para mejorar la competitividad internacional de una antigua ciudad industrial y que se
concretaban en medidas para mejorar la accesibilidad y el equipamiento de la ciudad, por mejorar la
calidad del espacio urbano para atraer inversiones y turistas, por promocionar el atractivo de la ciudad
para todos los posibles consumidores... y no siempre por poner el énfasis deseable en la calidad de vida
de los que viven en ella.

Fomentar una imagen de ciudad internacional era indispensable para alcanzar el objetivo de serlo; como
ya hemos detallado en otro lugar (Benach 1993). Las tres lineas que han venido fomentando esa imagen
de ciudad internacional explican el éxito de esa voluntad de “estar en el mapa” 1) la dimension
internacional de los grandes eventos mundiales, 2) la busqueda y la difusiébn del reconocimiento
internacional obtenido, y 3) la presentacion de Barcelona como un modelo de ciudad

Todas estas estrategias lograron, efectivamente, obtener una mejora en el conocimiento (y
reconocimiento) internacional de la ciudad, y a la vez, actuaron con una gran efectividad para reforzar el
sentido de orgullo civico. EI mecanismo ideolégico de la estrategia es mas que obvio, convirtiendo en
sentimientos de las personas lo que, de hecho, no deja de ser una estrategia econdémica de “los que
cuentan” por utilizar la demoledora expresién con que Molotch se referia a la alianza de los sectores
interesados en los procesos de transformacion de las ciudades norteamericanas (Molotch 1976). Sin
embargo, escudrifiando aln algo mas en el significado de ese “poner la ciudad en el mapa” no podemos
por menos que preguntarnos de qué mapa debe tratarse. Y es que no existe, desde luego, un mapa
objetivo ni neutro, mucho menos un mapa Unico. Aqui se trataba con toda evidencia de colocar la ciudad
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en el mapa de atraccion de inversiones y turistas, en el mapa de los circuitos de los flujos globales que
generan dinero, en definitiva en el mapa de las ciudades méas competitivas internacionalmente.

4. La triple cara de la renovacidn: gentrificacion, segregacion, turistizacion

Ningun espacio en Barcelona muestra con mayor claridad e intensidad esos procesos aparentemente
contradictorios como su centro histérico. El distrito de Ciutat Vella es el mas antiguo de Barcelona y
coincide con el area que hasta mediados del siglo XIX constituy6 la ciudad amurallada. Barcelona era
entonces una ciudad con una altisima densidad (180.000 habitantes; unos 46.000 hab/km2), con un
notable desarrollo industrial y con unas condiciones de vida y de salubridad deficientes para la mayoria de
sus habitantes. El derribo de las murallas, junto con el progresivo avance del Plan de Ensanche, cambi6
totalmente el caracter de esta area que progresivamente fue perdiendo su funcibn manufacturera al
tiempo que las clases acomodadas emprendian el traslado hacia el nuevo Ensanche. Desde mediados
del siglo XX, se fue produciendo un desplazamiento progresivo de poblacion y actividad hacia el sector
nuevo de la ciudad, mientras el centro iba concentrando la gente de mayor edad y con menos recursos.
Asi se fue transformando el centro urbano en un barrio pobre y degradado, debiendo ademas cargar con
el estigma de albergar actividades ilegales, como prostitucion y trafico de drogas, en el literariamente
llamado barrio chino, hoy renombrado como Raval (Carreras 2003; Subirats y Rius 2004). A partir de los
anos 1980, como es sabido, la politica urbana barcelonesa toma como una prioridad la renovacion y la
dignificacién del estado del casco histérico (Busquet et al. 2004), con tres objetivos principales: la mejora
de la condicion de las viviendas cuya estado era penoso, la creacidon de nuevos espacios publicos en el
sector con mayor densidad de la ciudad, y la puesta en valor del atractivo cultural y patrimonial.

El distrito de Ciutat Vella esta dividido administrativamente en diversos barrios (fig. 1) todos atravesando
procesos dramaticos de renovacion: el sector norte del Raval (de hecho, el arrabal del primer recinto
amurallado) se ha convertido en un distrito cultural en contraste con su parte baja donde la poblacién
inmigrante pobre tiende a concentrarse; el Barrio Gético se ha convertido en el parque tematico  por
excelencia para turistas *; Sant Pere, Santa Caterina y la Ribera junto con la Barceloneta estan
soportando fuertes presiones tendentes hacia su gentrificacion y experimentando un fuerte movimiento de
resistencia vecinal.

Figura 4. Barrios de Ciutat Vella (http:/www.bcn.cat)
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Desde mediados de los afnos 1990, sin embargo, han emergido nuevas dinamicas aparentemente
contradictorias: la gentrificacion de los sectores mas atractivos y con mayor inversion de renovacion
(Martinez Rigol 2001, Sargatal 2001), y la llegada de nuevos inmigrantes pobres en los sectores mas
baratos y desfavorecidos (Benach y Tello 2004). En este contexto, en el que nuevos proyectos culturales
emblematicos como el Museo de Arte Contemporaneo (MACBA) conviven con problemas sociales y
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areas degradadas, no es extrafio que a menudo haya surgido preocupacion, cuando no contestacion
abierta, por parte de los residentes.

Figura 5. MACBA, obra de Richard Meier, inaugurado en 1995

En todos los casos, se detecta una creciente complejidad de un espacio afectado por movimientos
diversos de poblacién y de capital, que ejercen una considerable presion sobre la morfologia, los usos, el
valor econémico del espacio y la vida cotidiana de los residentes.

En el sector occidental de Ciutat Vella, el barrio del Raval ha basado sus proyectos de regeneracion
urbana en los proyectos culturales bajo la iniciativa publica concentrados en un sector relativamente
pequefo que ha permitido incluso hablar de la existencia de un distrito o “cluster” cultural (Subirats y Rius
2004). En todos los casos, se persigue aunar la construccion de servicios culturales de escala urbana con
la estrategia de renovaciéon del barrio. Junto con la abundancia de patrimonio histérico del sector, el
atractivo para nuevas capas de poblacion con mayores posibilidades econémicas es ya incontestable. Sin
embargo, los efectos generados por la estrategia no siempre son del agrado de los vecinos, que deben
enfrentarse al encarecimiento de la vivienda y soportar la presion inmobiliaria, que conlleva a menudo la
expulsion de los segmentos sociales con rentas mas bajas.

Buscando la renovacioén social: “Vine a Ciutat Vella”

A mediados de los afios 1980, con los planes para la intervencién en Ciutat Vella ya perfectamente
esbozados, hacia falta generar la expectativa de que los cambios, efectivamente, se realizarian de modo
incuestionable. En un area con fuertes estereotipos negativos, parecia imprescindible que Ila
transformacion pensada se identificara como una realidad en ciernes. El proceso de gentrificacion
empezaba entonces a ser ya perceptible en algunos sectores. Y el entonces alcalde Pasqual Maragall se
permitia afirmar con la naturalidad que le caracterizaba: “Muchos pisos de este sector pueden ser
rehechos con resultados excelentes, son casas importantes. Siempre que puedo, voy animando a
conocidos mios para que se instalen en este barrio antiguo. Las posibilidades de las viviendas son
magnificas” (Maragall 1986:27). El eslogan que entonces utilizaba el Ayuntamiento para promocionar sus
acciones en el barrio del Raval era “En el Raval sale el sol”, un intento por cambiar la imagen de los
habitantes actuales y, sobre todo, de los futuros, para los cuales afiadian “Vine a Ciutat Vella”.
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Figura 6. Anuncio en la prensa 1990
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Los esfuerzos por cambiar la imagen acompafaban, claro esta, un amplio programa de intervencion
urbanistica, cuyo signo mas visible, fue la creaciéon de nuevos espacios abiertos en aquellos barrios tan
densos, la que en su momento fue llamada “politica de esponjamiento” (Bohigas 1985) que consiguid
indirectamente facilitar la rehabilitacidbn de viviendas, la instalacion de equipamientos culturales y la
atraccién, en definitiva, de nuevos residentes y usuarios del espacio. Pero poco se podian imaginar a
mediados de los 1980, que entre esos nuevos residentes y usuarios deberia contarse al cabo de pocos
afnos con un volumen ingente de poblacion extranjera ocupando todo tipo de espacios, los mas pobres,
recién llegados, que se instalaron en aquellos sectores mas lejos de la renovacion y por tanto mas
baratos, y los turistas que ocupan y consumen el espacio de modo efimero pero de modo constante, por
momentos masivo, y sin dar apenas tregua.

“Ethnoscapes”: ;demorando o causando la renovacion urbana?

El antropélogo Arjun Appadurai utiliza el término de ethnoscape para referirse a un paisaje de personas,
marcado por la movilidad y la inestabilidad y que son fiel reflejo del mundo cambiante en el que vivimos
(Appadurari 1990). Turistas e inmigrantes se mezclan hoy con extrafia naturalidad en muchos sectores
centrales de nuestras ciudades. Aunque Ciutat Vella siempre ha sido, tradicionalmente, la puerta de
llegada de los recién llegados a la ciudad, los flujos de poblacién procedentes de regiones bien alejadas
han marcado una novedad, por su intensidad y rapidez, en los ultimos anos. Asi, en Ciutat Vella, el
porcentaje de poblacion extranjera ha pasado de poco menos del 3,8% en 1991 al 44,3% en 2008. Se
trata en buena parte de colectivos de inmigrantes procedentes de Pakistan, Filipinas y Marruecos, que
han aprovechado las condiciones econémicas favorables del barrio para asentarse en él, a la vez que han
contribuido notablemente a la revitalizacion de un pequefno comercio que habia entrado en decadencia
(Aramburu 2002).
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Figura 7. Ejemplo de nueva actividad comercial en la calle Hospital, en el Raval
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En Ciutat Vella, el analisis de los indicadores estadisticos muestra con claridad estas dinamicas dispares
de gentrificacion y segregacién. Los niveles de renta mas elevados, en términos relativos, se observan en
el sector septentrional del Raval y en el Barrio Gotico, mientras que los menores aparecen en el resto del
Raval y en la Barceloneta. (Ajuntament de Barcelona 2007). Asi, la renovacion urbanistica y el aumento
del atractivo del area para nuevos residentes da sefiales de un proceso de gentrificacion en algunos
sectores mientras otros contintan perteneciendo al grupo de zonas mas desfavorecidas y relativamente
baratas de la ciudad (Magrinya y Maza 2001). Los espacios pendientes de renovacion actian asi como
“espacios de reserva” para futuras intervenciones, y no parece existir interés por parte del poder publico
por invertir en su mantenimiento o mejora. Y, sin embargo, su existencia puede inhibir momentaneamente
posibles inversiones, a la espera del mejor momento o condiciones para hacerlo. No en balde, cuando la
degradacion social y urbana se halla en los margenes de areas ya renovadas, es precisamente cuando se
desencadenan los procesos especulativos mas intensos (Tello 2005). No cabe duda de que esta
yuxtaposicion aparentemente contradictoria entre espacio en proceso de gentrificacién, espacio de
atraccién turistico-cultural y espacio ocupado en condiciones precarias por quienes no tienen otras
posibilidades, genera tensiones sociales y altera con alzas inesperadas el mercado inmobiliario.

Como ya se ha sefialado, en esta doble dinamica de gentrificacibn-segregacioén, la politica urbana se ha
inclinado en los ultimos decenios de una manera clara por las intervenciones conducentes a reactivar la
actividad cultural y econémica de determinados sectores, dejando el resto a la espera de una futura
renovacion.

El espacio como mercancia turistica

La fuerte presion ejercida sobre el centro histérico por el rapido crecimiento de las cifras de afluencia
turistica es, sin duda, uno de los resultados mas visibles del éxito de la politica de promocion de la ciudad
en el exterior. EI nimero de visitantes a la ciudad se ha disparado desde los 1,7 millones en 1990 a los
mas de 6 millones anuales en 2008.

Cuadro 1. Estadisticas de turismo en Barcelona (Fuente: Ajuntament de Barcelona)

Nomhbre de turistes i pernoctacions a hotels
Numero de turistas y pernoctaciones en hoteles
Mumber of tourists and overnights in holtels

1990 1995 2000 2006 2007
Turistes
Turistas - Tourists 1.732.902 3.089.974 3.141.162 6.709.175 7.108.393
Pernoctacions
Pernoctaciones - Overnights ~ 3.795.522  5.674.580 7.777.580|13.198.982 13.620.347
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Ni que decir tiene que el centro histérico y sus alrededores es el area mas visitada (no en vano, y segin
la encuesta de Turismo de Barcelona, los aspectos mejor valorados por los turistas son la oferta
arquitecténica y la cultural, que hallan su mejor representacion en el casco antiguo). La densidad de
ocupacion de los espacios publicos llega a ser tan elevada que los problemas y las molestias
ocasionadas por la intensidad del turismo low cost ha llegado a desencadenar episodios de “turismofobia”
ante la evidente “parquetematizacion” de sus espacios cotidianos (Donaire 2008). La contradiccién entre
la produccién de un espacio para el consumo y el espacio de vida se ha manifestado de modo feroz
cuando ha alcanzado al mercado de la vivienda, afectado por una subida galopante de los precios y con
una presion sin limites hasta lo que se ha dado en llamar “mobbing inmobiliario” contra los poseedores de
contratos de alquileres bajos, utilizando toda clase de subterfugios, coacciones, e incluso violencia, para
expulsar los antiguos residentes (Taller contra la violencia inmobiliaria y urbanistica 2006) y colocar
ventajosamente en el mercado espacios cada vez mas cotizados y cada vez mas lucrativos para usos
turisticos. No es de extrafiar que esta situacion de creciente presidon desde multiples frentes haya
desencadenado resistencias y movilizaciones contra “las politicas que priorizan hoteles, apartamentos
turisticos, la privatizacion de los servicios y espacios publicos, rompiendo el tejido social de Ciutat Vella 'y
empeorando la calidad de vida de vecinos y vecinas” (Xarxa Ciutat Vella 2009).

A todo ello queremos afadir la importancia del vaciado de significados que supone la preparacién de un
espacio urbano para su consumo inmediato en forma de turismo. “Barcelona en el mapa” tal vez se haya
convertido ya, casi sin advertirlo, en un devaluado “Barcelona en la guia”.

Conclusion

El papel de lo simbélico en la economia urbana, que siempre ha existido en algun grado, se ha
multiplicado e intensificado en los Ultimos decenios con repercusiones que van mas alla de lo
estrictamente econdémico, afectando la configuracion, las funciones y las caracteristicas socio-espaciales
de la ciudad. En este articulo hemos mostrado dos ejemplos de ello para el caso de Barcelona: la
produccion de iméagenes de la ciudad desencadenada de forma muy importante desde mediados de los
anos 1980, y la conversion del patrimonio urbano en un producto cultural de consumo rapido con efectos
en el crecimiento de la afluencia turistica especialmente notables en la Ultima década. En el primer caso,
hemos planteado cémo la adaptacién a los requerimientos de la economia globalizada ha necesitado no
so6lo de la transformacion correspondiente del espacio de la ciudad sino también y de modo no menos
importante de un conjunto de representaciones que, desde el plano simbdélico, legitimaran y
promocionaran esos cambios. En el segundo caso, el crecimiento desbordado del turismo urbano en
ciertos sectores del centro histérico ha dado muestras inequivocas de su inadecuacién a las expectativas
y necesidades de la poblacién residente asi como de un empobrecimiento rapido de los significados
espaciales del area mas antigua de Barcelona que puede tener consecuencias negativas no sélo para el
propio sentido del lugar de los barceloneses sino incluso para la misma actividad turistica en el futuro.
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Notas

1. Este apartado es una reelaboracion resumida de las ideas elaboradas por la autora a lo largo de varios afios
(BENACH, N. 1993, 2000, 2004, BENACH, N., y ALBET, A. 2005, BENACH, N. 2009)

2. Reelaborado a partir de BENACH, N. (2009b): “El centro histérico de Barcelona bajo presion: flujos globales y
derecho a la ciudad” en TELLO, R.: Ciudad y diferencia: género, cotidianeidad y alternativas, Barcelona, Bellaterra.

3. Algo que en cierto sentido siempre fue, ver GANAU, J. (2008).

4. “4A qué hora cierra el Barrio Gotico?” preguntaban los turistas a los guias del servicio de autobuses turisticos
de la ciudad, segun recogia la prensa en 2002, en MUNOZ, F. (2008).
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