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12. Cultura-mercaderia i populisme cultural
per a turistes i «<parroquians clients>

«Cultura, cultura popular, cultura civica, cultura empresarial, cultura
al carrer, cultura al barri, la societat demana cultura, la indastria de la
cultura, cultura com a valor afegit, cultura com...». El llistat podria con-
tinuar fins I’infinit; aquesta és només una petita mostra de la manera
en que aquesta paraula i els seus milers de combinacions possibles s’es-
ta utilitzant en quasi tots els ambits de manera inflacionista. No entra-
rem aqui en cap mena de definicions abstractes del que és o no és «cul-
tura», siné simplement analitzarem com s’esta utilitzant aquest
concepte en el context que ens preocupa en aquest llibre: la transfor-
macié de I’Area Metropolitana de Barcelona i les practiques socials
relacionades amb ella.

A la propaganda oficial —pero també quan s’emprenen actuacions en
el territori— observem una concentracié d’uns pocs focus al voltant dels
quals es vol «comprimir» tot el canvi desitjat. Un eix basic d’aquests
esforcos el constitueix la cultura.

Si consultem les publicacions de I’Ajuntament o de la Generalitat,
editades per al gran public, es té la sensaciéo que la cultura és alguna
cosa molt desitjable, un valor suprem inqiiestionable, una esséncia
associada per ella mateixa a valors com humanisme, tolerancia, convi-
veéncia civica, progrés de les persones, etc.; una accepcié de la paraula
que s’apropa forca a I’as comu del carrer i que adquireix les seves con-
notacions modernes en el romanticisme del segle XIX (encara que I’a-
rrel grega ja inclogui en el seu significat no només el «cultiu de la terra»
sin6 també el de I’esperit). També hi ha tota una historia d’aquest con-
cepte que esta estretament lligada a un corrent de pensament del nacio-
nalisme alemany —la «nacié de la cultura»—, que va constituir un pilar
fonamental pel desenvolupament posterior del pensament racista i fei-
xista de I’home «superior, blanc i germanic»; i que fou recuperat a finals
del segle XX per la «<nova dreta» (un exemple recent: I’autor del «bestse-
ller» La guerra de les cultures, Samuel Huntington; veure també el
comunicat del Congrés d’Antropolegs i la seva critica al Forum 20041!),
un cop que conceptes com «raca» i «<sang» haurien quedat desacreditats
per la barbarie nazi.
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Resulta que avui dia el paradigma cultural troba cada cop més adep-
tes, inclds en camps anteriorment allunyats com les ciéncies «pures», i
que gairebé ja no existeix debat possible sense que s’escolti «és clar,
aquesta és una qiiestiéo cultural...». Ens trobem, doncs, amb un primer
motiu de per que aquest concepte es pot utilitzar com a clau mestra
(passepartout) per explicar-ho tot (o res) i justificar el que sigui, argu-
mentant que aixo forma part de la cultura. Pero el paradigma cultural
ofereix altres avantatges a les instancies oficials: parlar de «da cultura»
permet obviar difereéncies socials i culturals dins d’una mateixa cultura,
amagar els trets especifics de la cultura moderna occidental (com esfe-
ra separada de la vida diaria, com mén imaginari per sobre de la «bruta
realitat» del mode de produccié i reproduccié capitalista).

ELS VALORS AFEGITS DELS ACCENTS CULTURALS
A LA METROPOLI-EMPRESA

En triar els administradors de la «marca Barcelona» la cultura com un
dels seus estendards no van fer res més que apuntar-se a una moda que
ja estava en voga.

En aquesta linia, el I Pla Estrategic (1990) ja concebia que «la cultura
és una altra premissa que s’ha de tenir present a I’hora de dibuixar el
futur d’una area metropolitana. Avui dia no es poden fer previsions sense
tenir present el paper de la cultura en el valor afegit de les metropolis.
Les previsions urbanistiques no es poden avancar sense el paper simbo-
lic de la cultura en I’articulacio de la ciutat. La cobesio social no té sen-
tit fora d’'un marc de referencia de les claus culturals que comporta»
(cursiva a ’original).

A més, ja es veia en la cultura una ingent font d’ingressos, referint-se a
estudis del Consell d’Europa que indicaven que 15 milions de llocs de tre-
ball depenien d’aquest sector; i es va demanar «fer de la cultura un pro-
grama transversal per la participacid, per la convivéncia i per la ciutada-
nia». Per la seva banda, el Pacte industrial-Ciutat digital subratlla que «els
recursos intangibles (la tecnologia, els sistemes organitzatius, els valors, el
prestigi o la cultura) sén molt més dificils de copiar o transferir que els
tangibles i apareixen ara com un component basic de la competitivitat.
Tots ells estan relacionats amb alguna forma de saber i coneixement».

Pero si la cultura apareix encara com un factor entre d’altres al qual es
concedeix una importancia menor que a sectors més relacionats amb la
tecnologia moderna, i és abordada com un simple mitja per altres fins
(competitivitat/cohesio social); més endavant, el 1999, I’Ajuntament des-
envoluparia tot un pla estrategic del sector cultural que en certa manera
representa un decidit «gir cultural». En ell s’afirma que a cultura, ente-
sa com el que a través de simbols relliga la ciutat amb els seus ciutadans,
també s’ha transformat. Avui la ciutat projecta valors de modernitat, de
civisme, models de convivencia que fa uns anys no eren trets distintius de
Barcelona. La cultura evoluciona alhora que la ciutat es transforma».
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Aixi doncs, proposaven un canvi «senzill perdo essencial: I’estrategia
de transformacié de la ciutat avui ha de ser eminentment cultural, i és
aquesta la que ha de tenyir la resta de plantejaments estratégics i no a
I’'inrevés».

Amb aquest replantejament es pretén vendre un model de ciutat que
sigui diferent del model neoliberal més pur, més d’acord amb valors
nobles com la solidaritat, la tolerancia, la justicia, la multiculturalitat,
I’antiracisme, etc., fent oblidar que de fet se segueix la mateixa logica
de mercantilitzacié i competéncia, només que darrera d’un altre nom
amb un protagonisme més gran del sector public.

Tanmateix, aquest «gir cultural» responia a tota una serie d’esdeveni-
ments i canvis que s’havien donat a la Barcelona postolimpica: després de
la borratxera per I’éxit dels Jocs Olimpics, es confiava massa en la imatge
ja creada com suficient per posicionar la ciutat en el mén-xarxa, seguint
uns parametres de desenvolupament aferrats encara en la creenca d’un
creixement general en tots els sectors considerats consolidats, més els
nous a desenvolupar. Enfrontada a una desindustrialitzacié creixent, amb
una terciaritzacié que no sempre aportava els beneficis esperats (per
exemple, expectatives de convertir la ciutat en un gran centre financer), i
donat el considerable retard en els nous negocis d’internet —amb mise-
res instal-lacions per connectar-se, preus fora de I’abast de moltes butxa-
ques, manca de «cultura digital» en comparacié amb els paisos de refe-
reéncia, i manca d’ofertes «innovadores» (museus virtuals, etc.)—, es va
optar per treure profit d’un fet que si podia distingir la ciutat de molts
altres competidors i situar-la una altra vegada en el centre de les ciutats
de referencia pel capital transnacional: el seu gran atractiu per a milers
de turistes, gracies al clima i a una amplia oferta «cultural», que havia aug-
mentat durant i després dels Jocs Olimpics; i a partir de la qual s’havia
format tot un teixit social, forca més ampli que els conductes tradicionals
de la cultura institucional. Amb les transformacions patides entorn al pro-
jecte 92 no només havia canviat la fisonomia de la ciutat, sin6é també la
composicioé social de la poblacié i també les maneres de viure en ella.

En aquesta transformacié de la morfologia urbana i de la composicié
social dels habitants caldria considerar els multiples impactes, directes
i indirectes, derivats de I’emplacament d’alguns grans equipaments cul-
turals. Entre els més destacats estarien el MACBA i el CCCB, doncs la
seva ubicacié «es basa tant en la consideracié que un espai viu de difu-
si6 de la creacié contemporania s’ha de situar en el cor de la ciutat, com
en la voluntat de contribuir a la regeneracié de la zona a través de la
implantacié d’activitats noves i qualificades». Aquestes obres emblema-
tiques no soén, pero, un cas aillat, adhuc responen a I’objectiu de «con-
dicionar la politica d’equipaments culturals a una estrategia general de
reordenaci6é de l’espai urba», ja que considera que «les intervencions
sobre els espais i equipaments publics es conformen en factor dominant
del procés de reestructuracié urbana»2.

Un element clau d’aquest procés és I’auge de tota una serie de noves
professions emergents (dissenyadors, artistes varis, dj’s, animadors cultu-
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rals i socials, informatics, etc.) i nous establiments, tant privats com
puablics (bars de moda, galeries d’art, museus, centres culturals, etc.),
resultants del nou paper del consum, particularment en el camp de I’oci i
de la cultura que caracteritza totes les societats occidentals postfordistes.
En la mesura en que s’imposa el consum individual de massa i que aquest
es converteix en l’esfera crucial que determina, no només la condicié
social de I’individu siné que és la carcassa de qualsevol identitat, els valors
simbolics dels productes s’anteposen als criteris del seu Gs material o de
la seva funcionalitat, i cada vegada adquireixen més pes els elements o
valors de diferenciacié simbolica que cada article de consum incorpora.

Pel que respecta a la cultura del carrer, la que sorgeix des de la matei-
xa socialitat urbana i que no es deixa captar facilment ni permet la seva
«valoritzacié» en termes monetaris, es llanca el missatge de qué consti-
tueix un tret especific d’'una ciutat mediterrania com Barcelona, i que
contribueix a fer-la també atractiva pels visitants. I és precisament per
considerar que la cultura del carrer aporta singularitat o diferenciaci6
funcional a la ciutat que passa a ser gestionada per la logica de les indus-
tries culturals i englobada dins de les dinamiques de la ciutat hipermer-
cat, sense arribar a convertir-se propiament en industria cultural, doncs
es devaluarien els seus trets i perdria el seu encant (Comedia Consul-
tancy/INITS, SA, Dimensio i estructura del sector cultural a Barcelona,
Ajuntament de Barcelona, Barcelona, 1992).

Ens trobem, doncs, amb un ambient cultural especific, amb consu-
midors i actes de consum que conformen tot un microcosmos social, on
es desenvolupen inquietuds i dinamiques propies que les institucions
intenten neutralitzar, tranquil-litzar i aprofitar alhora. Com a protago-
nistes d’aquest mon cultural apareixen en primer lloc certs professio-
nals de la cultura (teatre, cinema, dansa, museus, performance, etc.)
que estan directament implicats en la produccié i propagacié de «con-
tinguts culturals».

En un segon nivell, encara que numericament molt més ampli, tenim
tot un conglomerat de gent jove treballant en feines precaries (com
cambrers, ajudants, manobres...) molt per sota de I’estatus social de les
seves families i que no es «corresponen» amb el seu nivell d’estudis,
gent que se sent infravalorada a la feina i que busca satisfer les seves
ansies de creativitat fora de la feina; a més de tota la gent que simple-
ment busca divertir-se consumint productes culturals.

Tot aquest magma social, en el que segurament entrarien més ingre-
dients, es complementa amb un variat repertori de gent de fora —estu-
diants d’Erasmus, turistes i residents de molta o poca importancia del
nord d’Europa i d’altres zones més pobres—, concentrat en ’espai d’u-
nes determinades zones ladiques de la ciutat (centre historic, Gracia,
Poblenou, etc.) per divertir-se —i si aixo fos possible, de manera creati-
va—, encara que sigui treballant darrera de la barra.

Cal afegir a tot aix0 la clientela tradicional del consum de cultura de
«qualitat» i el seu afany permanent de distingir-se a nivell cultural, més la
tendeéncia inherent a qualsevol produccié capitalista a desvalorar les mer-
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caderies cada vegada més rapid (i molt més les culturals) i produir «nove-
tats» per tot arreu. En la linia de creacid i comercialitzacié de productes
culturals, i dins de ’anomenat «turisme cultural», es troba, per exemple,
el programa «Walking through Barcelona» que fou creat el 1997 per I’A-
gencia de Projectes Internacionals de la Universitat de Barcelona, en
col-laboracié amb el Patronat de Turisme de Barcelona, i dirigit eminent-
ment a ciutats nord-americanes, del qual s’han fet diverses edicions3.

La cultura, tal i com es planteja «des de dalt» (pero sovint recolzada

«des de baix»), ha de complir diverses funcions:

— Projectar de forma «sintetitzada» la imatge de la ciutat cap a fora
per fer-la més atractiva a qualsevol tipus d’inversor i a cert tipus de
turisme.

— Enfortir la propia industria cultural en totes les seves vessants més
rendibles i integrar els sectors més artesans —de manera que ser-
veixen de suport logistic/pedrera—, i connectar els diversos sub-
sectors de I’«ecosistema cultural», valent-se cada cop més de la
digitalitzaci6é dels continguts per fer-los «connectables», intercan-
viables i, al cap i a la fi, més rendibles.

— Captar el que ells consideren creativitat per utilitzar-la com a mate-
ria prima en els nous models flexibles de producci6 i distribucié
mercantil, provocant «efectes de sinergia».

— Educar, és a dir, canviar actituds culturals segons ells caduques per
altres més d’acord amb les «necessitats» dels nous temps (esgota-
ment del model de turisme massiu també urba, responsabilitat,
civisme, adaptacié a les noves tecnologies, noves pautes de con-
sum, etc.) perque sigui factible i es faci acceptable aquest model,
especialment dins dels mateixos sectors culturals, pero també en
estrats més amplis de la poblacié.

— Crear/enfortir una nova identitat de «ciutada de la Gran Barcelona»
(Area Metropolitana de Barcelona), dissolent o, almenys, debilitant
altres identitats locals i sectorials. A aix0 es dediquen, entre altres
instancies, la Diputacié de Barcelona i els municipis metropolitans
amb la promocié del Forum Metropolita de Regidors de Cultura
(FMRC).

- Implicar especialment el sector de la cultura, com punta de llanca,
tenint en compte el seu prestigi i el seu accés als media en temps
d’«operaciones triunfo», manifestos contra la guerra, recolzats i
guiats per exprogres (entre els que abunden exestalinistes i exli-
ders/educadors del poble) amb una llarga experiéncia com a «téc-
nics del social».

INDUSTRIES I MERCATS CULTURALS A LA CIUTAT-ESPECTACLE

Quan es parla des dels ambits oficials de cultura és per referir-se a certs
sectors de I’economia, especialment les denominades «industries cultu-
rals» —entre les que es contemplen, per exemple, els sectors del llibre i
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dels mitjans de comunicacié, musica, arts visuals i escéniques, audiovi-
suals i multimedia—, a equipaments col-lectius com museus o bibliote-
ques, i a espais privats com galeries d’art, etc. A mode de perllonga-
ment, i com a molt, es mencionen algunes festes oficials emblematiques
(la Merce, Carnestoltes, Santa Llacia, etc.), pero curiosament no es
tenen en consideracié per part oficial altres ambits tan amplis com sén
els esports, les sales de joc, bingos, casinos, discoteques, sales de ball,
bars, restaurants, centres comercials, cases regionals de cultura i un
llarg etcetera, i encara menys aquells altres espais (carrers, places, llars)
on la gran majoria de la gent gasta el seu temps lliure i el seus diners
per divertir-se, per establir contactes socials, per practicar una serie de
rituals, i per entregar-se a les seves passions, vicis i vanitats.

En aquesta perspectiva, el Llibre Blanc de les Industries Culturals de
Catalunya (2002) «parteix d’una concepcié d’induastria cultural que englo-
ba el conjunt d’activitats creatives lligades a I’ambit mercantil de la pro-
duccié i distribucié cultural». Es destaca i es potencia d’aquesta manera
la cultura-mercaderia, persistint per aix0 en la tipica distinci6é entre «cul-
tura d’excel-léncia artistica» i «cultura de masses». Aquesta darrera, a
nivell estadistic, només es considera en part per quantificar inversions,
beneficis, etc., reconeixent obertament que aquest camp planteja encara
una serie de problemes per la «ciéncia economica» (els costa mesurar el
valor monetari dels «valors intangibles» i també la intervenci6 de les ins-
titucions en aquest camp, el que de moment impedeix la racionalitzacio
completa del sector segons criteris purament competitius).4

A més, actualment la frontera entre cultura, entreteniment, oci o for-
macié no esta clarament definida, el que dificulta I’ds d’estadistiques
fiables sobre la indastria cultural, el seu efecte sobre la feina i sobre I’e-
conomia.

Per Barcelona es calcula que I’any 1996 la industria cultural va factu-
rar mig bili6 de pessetes (més d’un 8% del PIB, pero del qual un 70%
correspon al sector editorial), destacant a més I'impacte que aquests sec-
tors tenen en altres ambits com el disseny, la moda, la publicitat, etc., i el
seu efecte sobre el turisme. A partir de 1997, per primera vegada, el
namero de visitants per motius turistics supera aquells que van venir per
motius professionals, amb una tendencia ascendent del turisme cultural
(visita a llocs culturals i/o assistencia a actes culturals). Darrera del con-
cepte cultura, esports i oci es comptabilitzen 20.306 treballadors donats
d’alta a la Seguretat Social en activitats emergents a Barcelona en el quart
trimestre de 2001. Es calcula que la cultura i les arts aporten directament
un 5,4% del PIB de Barcelona.

L’any 2002, es van comptabilitzar a Barcelona, sota I’apartat «Altres
serveis culturals», 10.473 activitats empresarials i professionals (d’un
total de 159.023), amb 21.274 treballadors afiliats a 1a Seguretat Social
i 6.040 treballadors autonoms.

Es considera que el sector audiovisual és el més dinamic i amb més
futur (i amb més impacte social), pel seu creixement a nivell d’ocupacié
en els darrers anys i per la seva productivitat mesurada segons el coefi-
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cient VAB (valor afegit brut)/nimero d’ocupats. En ell destaquen, junta-
ment amb les cadenes de televisié publiques, empreses definides com a
«independents», com Cromosoma, El Terrat, Diagonal TV i especialment
Gestmusic Endemol, creada el 1987 per La Trinca i des de 1995 consor-
ciada amb la productora holandesa Endemol —una de les 10 primeres
empreses de produccié de cinema i televisié6 d’Europa.

El sector del llibre com el de la premsa, en canvi, es caracteritzen per
haver adquirit un elevat grau de maduresa, a part del fet que ja estan molt
monopolitzats per grans grups empresarials (Planeta, Hachette, Bertels-
mann...). En la balanca d’exportacions/importacions, pero, és I'tinic sec-
tor que exporta més del que importa. El sector audiovisual, amb un domi-
ni esclafant de la industria made in USA, és el que té el saldo negatiu més
gran. A aixo0 se li sumen altres desavantatges: Madrid, com a capital de
I’Estat, atrau en major mesura les grans cadenes de televisié (tant nacio-
nals com internacionals); i els costos per grans produccions superen amb
escreix les possibilitats financeres (el cost mitja d’una pel-licula a Espan-
va és de 200 milions de pessetes, a Hollywood és de 2.000), sent els bancs
contraris a concedir credits a sectors que gairebé no disposen de capital
tangible (edificis, maquines, etc.). Aix0 fa que calgui recorrer a sistemes
de «capital risc»: «Recentment (1999), I’Ajuntament dze Barcelona va cre-
ar amb la cooperacié d’algunes empreses privades, Barcelona Empren,
una societat de capital risc amb un capital de 7,5 milions d’euros. [...] La
majoria del capital és privat (Menta, Airtel, Amena, Caixa de Pensions, Cai-
xa de Catalunya, Caixa Penedeés, Planeta, Aigiies de Barcelona, Gas Natu-
ral, i d’altres). Les institucions publiques tenen menys d’un terc, amb
voluntat de disminuir la seva aportacié.»

Pero en el sector cultural només s’ha invertit fins ara la suma de 50
milions de pessetes, i només hi ha un projecte aprovat: la produccié de
la primera pel-licula Imax (pantalla gegant, 3D) a Espanya. Si es consi-
dera, a més, la quota de mercat actual a Catalunya en relaci6é a les
pel-licules estrenades (EUA 72,9%; la resta de la UE 13,3%; la resta de
I’Estat 8,8%; la resta del mén 3,6%; Catalunya 1,2%) i, per suposat, el
gust del public majoritari, no sé6n d’esperar grans avencos.

En el que es refereix al sector musical, considerat com el segon amb més
possibilitats de creixement, es repeteix el desavantatge ja descrit per al sec-
tor audiovisual: les grans multinacionals prefereixen Madrid i, a més, el sec-
tor ja esta greument tocat a tot el mon per les facilitats que ofereixen els sis-
temes P2P per baixar musica gratuita des d’internet, fent de les grans
associacions de drets d’autor un dels actors més actius en ’entramat
public-privat del sector cultural. La poca infraestructura per la musica en
viu, sumant aqui les creixents protestes d’un veinat cada cop més sensible
a aquesta mena d’instal-lacions, no permetran fer grans salts, encara que,
per suposat, per part oficial sempre s’esta destacant el gran «potencial cre-
atiu» que alberga la ciutat.

En el negoci de I’exhibicid, la produccié i la distribucié d’espectacles,
sobresurten empreses com Focus, Bitd, Fila 7, o companyies com Els
Comediants, Dagoll Dagom o La Fura dels Baus, reconvertides a empreses



174 Barcelona, marca registrada

solides que han diversificat la seva activitat en el sector. Cal tenir en comp-
te, i a tall d’exemple, que en el tocant només als ingressos per taquilla es
calcula que aquests s’aproximen a Catalunya als 40 milions d’euros anuals.

Altres mitjans de financament pel sector acostumen a ser els patro-
cinadors i el mecenatge que es van estenent cada cop més entre el mén
empresarial; des de la seva creacid, I’Agencia de Patrocini i Mecenatge
ha gestionat un nimero creixent de convenis de patrocini (69 el 1997 i
222 el 2002), encara que sempre sobre la base del principi explicit que
«les entitats que realitzen activitats culturals han de procurar que les
seves propostes de patrocini siguin adequades per a I’empresa».

Seguint la mateixa tendeéncia, les caixes d’estalvis estan invertint més
a obres culturals que en atencié social, sent ja la part dedicada a cultu-
ra, patrimoni i medi ambient el 55,4% del pressupost total (626 contra
278 milions d’euros, El Periodico, 14/03/04).

Gran part de les activitats relacionades amb la cultura resulten media-
des per l’actuacié de les administracions publiques, ja sigui a través tant
de la provisi6 directa com de sistemes d’incentius i subvencions per
fomentar el consum de serveis culturals, és a dir, la demanda. També,
amb aquesta fi, s’esta reestructurant tot el sistema de biblioteques publi-
ques, de manera que les biblioteques —gracies a les connexions a inter-
net i a arxius de tota mena, activitats per a nens i joves, etc.— contribuei-
xin a estimular/canviar els habits culturals de part de la poblacid.

Un element important de la induastria cultural son els béns patrimo-
nials, pero també els recursos historics, paisatgistics, etc., que sén
inputs de la induastria cultural o subjectes de les practiques culturals i
de lleure dels «ciutadans».

La consolidacié de l’art i el patrimoni historic com inversidé, més
segura inclas que l’or, i especialment apropiada a les noves formes de
circulacié de capitals derivades de I’economia submergida i del diner
negre, li confereixen un plus d’atraccié per inversors diversos que aju-
da, tot sigui dit, a inflar les estadistiques del sector5.

En el referent a ’ocupacié en el sector cultural, les instancies oficials
no es cansen mai de repetir les grans perspectives existents de creixe-
ment, degudes a ’auge que ha patit la ciutat pel turisme i la demanda
corresponent. Altres fonts ressalten la gran precarietat i temporalitat
inclis en els segments més qualificats, pero exposant aix0 —com ja és
habitual— com un gran guany, donat que «generen un tipus de treballa-
dor dinamic que en algun moment es pot convertir en emprenedor i ini-
ciar una altra empresa que s’adapti a les noves necessitats d’un entorn
cada cop més canviant».

Sense xifres oficials ni temps per a una exploracié propia, només ens
queda recordar les pintades d’uns acomiadats que no fa gaire podien lle-
gir-se als murs del CCCB i del MACBA. I vés a saber, igual en un futur no
gaire llunya, aqui, en el pais del pacte, hi haura gent que —inspirant-se en
les lluites dels intermitents francesos (personal auxiliar i técnic del mén
de la cultura)— trencara la baralla, sense caure en les trampes en que ells
mateixos es van ficar (intentant demostrar la seva «utilititat social»).
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PEATGES, TUTELES I CONSUMS DELS ESPAIS
DE LA CULTURA-MERCADERIA

Per la reestructuracié del sector cultural la intervencié de les institu-
cions resulta essencial, doncs son considerades les instancies adients
per fomentar un cert tipus de consum i canviar habits considerats «poc
adients» per als temps que vénen.

En aquest sentit, s’incitara a una reformulacié profunda de les estra-
tegies culturals: «a partir de 1986, sense deixar d’actuar sobre I’espai
public i d’ampliar la xarxa de centres civics i altres equipaments d’ambit
local com ara els arxius historics de districte i les biblioteques publiques,
I’accent es desplaca cap a la renovacié o creaci6 de grans centres muse-
istics i culturals: projectes de renovacié i ampliacié en uns casos, com
ara el del Museu d’Art de Catalunya al Palau Nacional de Montjuic, el
Museu Picasso o el Palau de la Musica; projectes de nova creacié en d’al-
tres, com ara el del Museu d’Art Contemporani, el nou Auditori de Musi-
ca, el Centre de Cultura Contemporania de Barcelona a I’antiga Casa de
la Caritat, I’espai esceénic del Mercat de les Flors —precedent del projec-
te de la nova Ciutat del Teatre— o el Forum de les Tecnologies a I’antic
Hospital Mental»6.

Per aquesta tasca es valen de la seva capacitat reguladora (lleis, norma-
tives municipals, etc.) i del recurs al pal i la pastanaga de les subvencions.

Veiem alguns exemples: el 2002 es van concedir un total de 2.754.547
euros en concepte de «subvencions i convenis atorgats per I'Institut de Cul-
tura de 'Ajuntament de Barcelona a entitats i associacions culturals». Des-
glossats per camps d’intervencié tenim: Arts Esceéniques 1.134.736
euros; Arts Plastiques 356.694 euros; Lletres 142.152 euros; Cultura Popu-
lar 63.106 euros; Audiovisuals 286.278 euros; Misica 643.246 euros; Cién-
cies 12.020 euros; i Altres iniciatives 116.315 euros. Resulta significatiu el
fet que sota l’apartat de «Cultura popular» (a més de ser el de pressupost
més baix) es mencionen gairebé al 100% colles de diables i bestiari i colles
castelleres, el que ens dona una primera pista del que s’entén oficialment
com a cultura popular.

Sota I’apartat «<Musica» trobarem un altre detall interessant: per la
«Unién cultural Arabe-espaiiola, Semana cultural folklore Marruecos» es
va concedir una subvencié de 600 euros (!), sent amb molta diferéncia
la més miserable, a part de ser I’inica subvencid clarament mencionada
per a una entitat d’immigrants. Una cosa similar li va passar a la «Fede-
racion de Mujeres de Cataluna por la Igualdad», que va haver de confor-
mar-se per la commemoracié del seu 10¢ aniversari res més que amb
900 euros, sent també I'inica mencionada en el seu génere («Altres ini-
ciatives»).

Contrastem breument aquestes xifres amb les «subvencions atorgades
per I'Institut de Cultura de I’Ajuntament de Barcelona a Consorcis i Enti-
tats». L’any 2002 es van gastar un total de 22.288.825 euros, enduent-se la
millor part les entitats segiients: Auditori i OBC 4.327.287 euros; CCCB
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1.652.783 euros; MACBA 2.103.542 euros; MNAC 2.067.050 euros; Patro-
nat del Gran Teatre del Liceu 4.488.77 euros (Direccié d’Informacio i
Comunicacio, Institut de Cultura, Ajuntament de Barcelona).

Mentre que des d’instancies oficials es destaca sempre que es pot la
importancia de la cultura popular a Barcelona, especialment en la seva
funcié de «cohesié social», a la practica —a part de reduir-la gairebé per
complet a unes poques festes (la Merce, Carnestoltes, Santa Eulalia,
etc.)—, I’estan construint ells mateixos al gust del turista cultural i del
seu imaginari de tipus postal; intentant construir, alhora, una macroi-
dentitat metropolitana seguint uns parametres molt clars: per una ban-
da, se silencia sistematicament la part no «<normalitzada» segons un cata-
lanisme de ment estreta (qualsevol referent al bagatge cultural de
I’emigracié d’altres parts de I’Estat espanyol, com per exemple la Feria
de Abril, gairebé mai apareix en els fullets publics de I’Ajuntament, mal-
grat haver-se desplacat des de la periféria al municipi de Barcelona i que,
tenint en compte I’assisténcia massiva, supera la de la Merce); per altra
banda, es potencia el «civisme» i el «multiculturalisme» en el seu paper
de consumisme facil per tranquil-litzar males consciéncies occidentals
de classe mitjana solvent, sent organitzacions com SOS Racisme —amb
activitats com la Festa de la Diversitat— les precursores en convertir el
que abans era entes com solidaritat activa en un supermercat d’ofertes
de consum de folklore, artesania, restaurants internacionals, mercats
d’ocasid, que impregna cada cop més qualsevol festa «oficial».

No podem deixar de recordar en aquest context uns quants fets. Poca
gent recordara la recta de I’Estadi, a Montjuic, o ’esplanada del Port Vell
on, alla pels anys 70 i principis dels 80, es congregava molta gent per cele-
brar la Merce sense intervencié de les autoritats i al seu gust, que més tard
va passar a ser tancada —a iniciativa del consistori barceloni— entre murs
i guardes de seguretat al Sot del Migdia; després va passar a convertir-se en
una serie d’actes «oficials» i passarel-les amb els voluntaris dels Jocs Olim-
pics com servei d’ordre; i «modernitzada» darrerament amb un gran ven-
tall d’actes propagandistics (presentacié del Forum, fira de I’associacio-
nisme docil, etc.) i d’activitats culturals de professionals de la cultura que
—a part de fer I'idiota til per ’Ajuntament— incuis se sotmeten volunta-
riament a un projecte d’autoregulacid, perque I’«ordre public» ho exigeix
(veure www.garonuna.com).

El mateix panorama, amb ingredients similars, es pot observar
durant el Carnestoltes, que fou «revitalitzat» per les mateixes institu-
cions i els seus manobres culturals, duent a terme I’arxiconegut simu-
lacre de participacié popular, que de fet consisteix en assistir com a
espectador a la rua oficial, potser proveit d’algunes disfresses estandar-
ditzades, adquirides en tendes especialitzades (convenientment indica-
des pel mateix Ajuntament a la seva pagina web), i amb I’obligacié pre-
via d’inscriure’s en un registre de I’Ajuntament si a alga se li acut
participar a la rua.

Volen fer oblidar que no fa tant de temps s’acostumava a participar en
una altra mena de festes que, tot i sent —com totes les festes— un «des-
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ordre programat, I’exaltacié d’un caos, un caos previst»’7, contenien de
vegades elements que almenys permetien intuir una altra manera d’estar
en aquest mon: per exemple, les festes de Sant Joan (reglamentades avui
a cop de normatives de seguretat), festes amb practiques «salvatges» amb
animals també a la Catalunya tan «civilitzada» o, simplement, certes fes-
tes espontanies (botellon, cap d’any a la placa Catalunya, Reclaim the
streets, etc.).

Sense entrar en un fals debat —que és i queé no és (més) civilitzat—,
ens queda al final una darrera observacid: «Aixi, el desenfrenament de
la festa és, en definitiva, si no encadenat, almenys circumscrit als limits
d’una realitat de la qual és negacio» (Delgado, pag. 55). Si aixo valia per
les festes d’abans, avui dia qualsevol element d’aquesta negacié llueix
gairebé per complet per la seva abseéncia.

Un altre exemple de la domesticacié cultural el trobem en el desenvo-
lupament del que abans eren els ateneus populars (fossin o no de ten-
dencia llibertaria), que van ser transformats en la seva gran majoria en
centres civics tutelats i administrats per professionals de I’Ajuntament o
inclas per empreses privades. On abans hi havia espais autogestionats i
orientats segons les necessitats de la poblacio, festes de barri organitza-
des pels mateixos veins, avui (amb algunes excepcions potser) dominen
espais —els centres civics— amb reglamentacions burocratiques pel seu
us i amb horaris determinats pels interessos dels administradors, les ofer-
tes culturals dels quals cada cop s6n més marcades pel concepte oficial de
cultura i en els quals a sobre pretenen fer-nos pagar per mantenir tot el
personal «professional» alla destinat.

En una ciutat a la que, per una banda, li agrada autodefinir-se com
«divertida, festiva, creativa...» i que de fet només esta celebrant la seva
submissio a les lleis del mercat; i en la que, per I’altra banda, les activi-
tats majoritaries durant el lleure son les segiients: passejar 47,4%; mirar
la tele 34,8%; reunions o dinars familiars o amb amistats 33%; anar a la
platja, a la piscina o prendre el sol 28,8%; llegir 24% (Enquesta de con-
sum i practiques culturals de Catalunya 2001. Pla Estadistic de Catalun-
ya 2001-2004)8; em quedo clarament amb aquestes darreres i li recoma-
no a la resta (aixo de la tele, bé...). A part de ser més barat i menys
estressant que la mobilitzacié continua amb els ultims gadgets cultu-
rals, aquest «conservadorisme» aparent permet potser buscar millor
altres maneres d’estar en societat.

Homerio Panagruel
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Notes

1.

2.

[o N =)

Declaraci6 de la Federacion de Asociaciones de Antropologia de I’Estat espan-
yol, a www.moviments.net/reistencies2004.

Tal i com reflexa Pep Subirés —que a més d’anterior director d’El Viejo Topo fou
posterior coordinador de I’Area de Cultura de I’Ajuntament de Barcelona i conse-
ller delegat de I’Olimpiada Cultural— a Estrateégies culturals i renovacio urbana,
éula Barcelona, 1999.

. Es, com diu la propaganda, un programa de turisme cultural que combina I’ac-

tivitat académica amb el turisme de qualitat, oferint una nova i dinamica visié
de la ciutat, alhora cultural i lddica, des de I’época medieval a la Barcelona del
segle XXI. Es caracteritza per 1’alt nivell de qualitat dels serveis i per ’elevat
nivell d’atencié del client.

. Veure, per exemple, el monografic de Nota d’Economia, nam. 76-77, del Depar-

tament d’Economia i Finances de la Generalitat de Catalunya, 2003.

. No deixa de ser sorprenent que un informe de la Fira de Barcelona (La econo-

mia por sectores, 2002), en el bloc destinat a «arte, cultura y educaciéon», dels
tres capitols que aborda, un estigui dedicat al «sector del arte, la coleccion y la
antigiiedad». A més de I’organitzacié de salons d’antiquaris, com el d’Antiqua-
ris de Barcelona previst per ’any 2004, I’atencié que es presta al sector es deri-
va de que la seva balanca comercial presenta, entre gener i setembre de 2001,
unes valoracions de 263 milions d’euros en importacions i 27 en exportacions.

. Pep Subirés, op. cit.
. Manuel Delgado, La Festa a Catalunya avui, Barcelona, 1992.
. Els percentatges sumen més d’un 100% perque existien 10 possibilitats de res-

pondre a un ventall de 29 activitats possibles.



