
  [image: portada_digital.jpg]


  
    El sueño de Barcelona


    ¿una ciudad para vivir o para ver?


    Núria Cuadrado


    Marta Monedero


    



    



    



    [image: logo_manual_gris.jpg]

  


  Director de la colección: Jordi Juste


   


   


   


   


  Primera edición en lengua castellana: abril 2015


  Primera edición digital: marzo 2016


   


  © Núria Cuadrado y Marta Monedero, del texto


  Diseño cubierta: Oberta UOC Publishing, SL


   


  © Editorial UOC (Oberta UOC Publishing, SL), de esta edición, 2015


  Rambla del Poblenou, 156 08018 Barcelona www.editorialuoc.com


   


  Realización editorial: Sònia Poch Masfarré


  Realización digital: Sònia Poch Masfarré


   


  ISBN: 978-84-9064-412-6


  



  Ninguna parte de esta publicación, incluido el diseño general y la cubierta, puede ser copiada, reproducida, almacenada o transmitida de ninguna forma, ni por ningún medio, sea éste eléctrico, químico, mecánico, óptico, grabación, fotocopia, o cualquier otro, sin la previa autorización escrita de los titulares del copyright.


  
    «No se debe confundir nunca la ciudad con las palabras que la describen. Y sin embargo, entre la una y las otras hay relación»


    Italo Calvino


    Las ciudades invisibles


     

  


  
    Postal panorámica


    Unos bajan del autocar. Otros suben. Algunos disparan sus cámaras de fotos mientras otros sonríen. El guía explica. Y todos vuelven la mirada hacia esa Barcelona plagada de iconos que se extiende a lo largo del horizonte: el mar, el Fòrum, el 22@, la Torre Agbar, la Sagrada Família, la Catedral, la cuadrícula del Eixample, las Tres Xemeneies de la antigua Canadenca punteando el Paral·lel...


    Desde Montjuïc, Barcelona se contempla como una postal panorámica. Y los guías la explican como si fuera un cuadro o, mejor aún, una ecuación matemática: una historia de veinte siglos que no esconde matices, para retratar una ciudad sin sombras: Barcelona, esa Barcelona que se vende al mundo, esa Barcelona que el mundo compra y entroniza como una de las ciudades más fotografiadas, más admiradas y más hermosas; esa Barcelona cool, sugerente, cosmopolita, de atmósfera atractiva y estilo de vida envidiable. Pero ¿qué hay de cierto en esa imagen? ¿Es Barcelona tal como se vende o es el espejismo de una marca inventada? ¿Esconde detrás un modelo? ¿Existe el modelo Barcelona?


    Cuando esos turistas extasiados ante la belleza de la ciudad bajen de la montaña y la recorran, seguirán admirándola y disfrutando de sus edificios modernistas, de sus playas, del mejor fútbol del mundo... Pero también se encontrarán con carteles que reclaman que se ponga coto al turismo; o se desesperarán buscando una de esas tiendas singulares que reseña su guía y que ha tenido que cerrar puertas; o se cruzarán con una oficina bancaria okupada por activistas que protestan contra un desahucio; o verán su paseo interrumpido por una manifestación que reclama vivienda digna... Cuando esos turistas extasiados abandonen su atalaya de contemplación en Montjuïc y pisen las calles, se darán cuenta de que Barcelona sí que esconde alguna sombra; y, quizá, aún pese a seguir fascinados ante su esplendor, se planteen qué realidad se oculta bajo la marca de éxito que proyecta por el mundo.


    Porque Barcelona, además de una ciudad, también es una marca. Y quizás también represente un modelo. El quid está en saber si ese modelo se ajusta a la realidad y qué hay de él en la marca; en discernir si la ciudad es capaz de seguir creciendo sin renunciar a ser ella misma. Porque si hay una realidad irrefutable es que Barcelona es un ente vivo y cambiante y que, según hacia dónde vaya, según vire hacia la sociedad del conocimiento o hacia la apuesta turística, la vivienda de protección oficial o los lujosos barrios cerrados, el comercio de proximidad o las grandes superficies, la preservación de la identidad o la búsqueda de nuevos retos, crecerá o perderá fuelle, conquistará unos top tens u otros, invitará a unos o a otros habitantes, a unos o a otros visitantes. En definitiva, será una o será otra. Será o no será.

  


  
    A golpe de acontecimiento


    Barcelona es como es porque la historia la ha hecho así. La historia y la geografía, como a la mayoría de las ciudades. Encajonada entre el mar Mediterráneo y el Tibidabo, entre los ríos Besòs y Llobregat, nació como colonia romana en tiempos de Augusto a pocos metros de donde hoy se encuentran el Ayuntamiento y el Palau de la Generalitat, en el Mont Taber. Ya entonces, se rodeó de una muralla que limitó su crecimiento durante siglos. Y cuando la ciudad se decidió a traspasar la muralla, a mediados del siglo xix, lo hizo de forma ordenada, siguiendo el trazado en cuadrícula diseñado por Ildefons Cerdà.


    Fue entonces –hace poco más de 150 años– cuando la ciudad empezó a dibujarse tal y como la conocemos. Desde entonces, el trazo se ha afianzado a golpe de acontecimiento, pero también por la manera de ser y de hacer de generaciones de barceloneses que han ido dejando su huella.


    De larga tradición industrial, pese a la histórica desidia inversora española, Barcelona ha crecido a través de los grandes acontecimientos que ha ido organizando. Lo hizo con la Exposición Universal de 1888, que legó el parque de la Ciutadella, el Arc de Triomf y una reconciliación con el barrio de la Ribera (el actual Born), brutalmente destruido en 1714. Y volvió a hacerlo con la Exposición Internacional de 1929, que comportó la urbanización de Montjuïc, desde la plaza de Espanya, los pabellones de la Fira de Barcelona y el Palau Nacional a los parques que jalonan la montaña o el Estadi Olímpic.


    Fue entre esas dos exposiciones cuando la ciudad dibujó algunos de sus mejores escenarios gracias a una burguesía (enriquecida después de su aventura americana) que se alió con los grandes arquitectos modernistas para dar a luz ese paseo de Gràcia que todavía hoy es una de sus principales arterias. Al mismo tiempo, los emigrantes fueron conquistando terreno a los huertos de Montjuïc y Poblenou para llenarlos de chabolas. Y, entre unos y otros, el Paral·lel tomaba el relevo a Montmartre; y el Distrito Quinto se convertía en el Chino, abarrotado de tugurios, prostitutas y marineros. Ya entonces Barcelona era la suma de muchas ciudades.


    La oscuridad de la Guerra Civil y los años grises de la Dictadura solo se colorearon cuando despuntó la Transición. Y fue entonces, con un importante movimiento vecinal crecido en la semiclandestinidad y con unos políticos que anhelaban demostrar que la ciudad podía construirse de otra manera, cuando nació el mito del modelo Barcelona. Para hablar de marca, todavía habrá que esperar cerca de dos décadas, hasta los Juegos Olímpicos de 1992.


    Esos años dorados –y los que los precedieron y siguieron– merecen ser repasados con algo más de detenimiento. Pero, como paso previo, antes es necesario precisar qué es modelo y qué es marca.

  


  
    Entre el modelo y la marca


    Hay quien habla de marca, hay quien habla de modelo y hay quien intercambia los dos términos sin plantearse si son equiparables. ¿Lo son? No. Y es un no rotundo aunque ambos sean simplificaciones de la realidad, palabras para etiquetar una ciudad compleja, dinámica y vibrante, que ha llegado a ser como es por infinitos factores, algunos tangibles y otros de más difícil aprehensión.


    Empecemos por definir marca. Según la American Marketing Association, es un «nombre, término, signo, símbolo o diseño, o una combinación de todos ellos, que tiene por finalidad la identificación de los bienes y servicios de un vendedor o grupo de vendedores para diferenciarlos de la competencia». Por lo tanto, nadie duda en concluir que marca Barcelona hace referencia a los elementos publicitarios y de proyección; lo difícil será que todas las partes implicadas sean capaces de consensuar cómo utilizarlos en beneficio de la ciudad.


    Una voz crítica con el devenir de la capital catalana, la del antropólogo Manuel Delgado, sostiene que «la marca es un logo, una simplificación que asocia la ciudad a su imagen y que la pone en venta como un producto comercial sometido a las leyes del mercado». Una definición similar en la forma (pese a perseguir objetivos contrarios) a la de Mateu Hernández, director general de Barcelona Global, asociación sin ánimo de lucro que reúne a algunas grandes empresas que trabajan para potenciar la promoción internacional de la ciudad: «Marca es la percepción que tienen fuera de lo que nosotros les ofrecemos. La ciudad no es una marca, pero tiene marca y hay que trabajarla». Y Delgado precisa: «Marca Barcelona es un concepto moderno si lo comparamos con el de modelo Barcelona. El modelo, que también contemplaba la idea de mercado, tenía pretensiones morales que la marca no tiene».


    Ya que Delgado hace referencia al concepto modelo Barcelona, habrá que explicarlo: si la marca es la imagen que proyectamos, el modelo es cómo nos construimos a través del urbanismo, el desarrollo económico o la convivencia. Es decir, marca tiene que ver con aquello que queremos representar; y modelo, con lo que queremos ser y lo que hacemos para conseguirlo. Lluís Rabell, presidente de la Federació d’Associacions de Veïns de Barcelona (FAVB), concreta qué han supuesto el modelo y la marca en la reciente construcción de la ciudad: «El modelo Barcelona surge de la idealización del avance conflictivo de la ciudad y no de una estrategia preconcebida en un laboratorio; al pervertir esa idealización es cuando aparece la marca Barcelona, que no es más que un enfoque mercantil».


    Con Rabell coincide Jordi Borja, geógrafo, urbanista y catedrático de la Universitat Oberta de Catalunya (UOC), que primero impulsó el modelo (fue teniente de alcalde del Ayuntamiento de Barcelona entre 1983-1995) y luego se convirtió en uno de sus grandes críticos: «No hubo planificación; el modelo surgió del momento y de las circunstancias de la ciudad: apostamos por el espacio urbano porque no teníamos dinero para nada más». No obstante, también alerta sobre la utilización posterior de ese modelo con fines publicitarios: «Muchos coincidíamos en un mismo ideario de ciudad, no así en la posterior operación propagandística».


    Y es ahí donde sí se perciben las conexiones de Borja con el líder del citado movimiento vecinal, quien defiende que «la marca Barcelona es una reducción mercantilista que niega nuestra historia». «Estamos más cerca de la dignidad democrática, de ser una ciudad obrera, cosmopolita, generosa, capaz de abrazar grandes causas y de superar sus miserias... que de ser la mejor tienda del mundo», se queja Rabell en clara alusión a uno de los eslóganes lanzados desde el Ayuntamiento: Barcelona, la millor botiga del món.


    Pero, como recuerda el antropólogo Manuel Delgado, «la memoria es fruto de una negociación». «La identidad es una construcción. Cada actor concibe y usa la ciudad de una manera: para los anarquistas, Barcelona fue la Rosa de Foc; para los futboleros se encarna en el Barça; para el franquismo funcionó como ciudad de ferias y congresos... La identidad es una síntesis conceptual, fruto o de quien la imagina o de la memoria colectiva».


    Puede que la memoria engañe, pero los datos objetivos no deberían mentir: Barcelona encabeza las listas de ciudades con mejor reputación (es la novena, según el Reputation Institute: www.reputationinstitute.com/webinars/presentation/2014CityRepTrakTopline.pdf) y con mayores atractivos (es la quinta), pero no destaca tanto en las que recogen las favoritas para invertir. Y aunque solo sean números, cifras... parecen indicar que mientras la marca aún triunfa, el modelo, quizás, ya no; y que la ciudad sobrevive como puede a esa encrucijada.


    Así lo cree el fundador de la empresa Futureplace y experto en gestión de imagen de territorios Juan Carlos Belloso: «En Barcelona, la marca es mucho más potente que la realidad». Alineado con esa tesis, Mateu Hernández, de Barcelona Global, alerta de que «no tenemos que proyectar más que lo que en verdad somos; o tan solo seremos una moda». Y el antropólogo Manuel Delgado apostilla: «No vivimos en una marca, la ciudad está habitada por personas. Y, aunque vendamos una imagen, quienes vengan a visitarnos descubrirán la realidad de una ciudad contradictoria de infinitas identidades».
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