Capitol 6
Barcelona: marca registrada y banderin del ciudadanismo

Mercadotécnica para vender la ciudad

Para poscionar Barcdona en d mercado-mundo/mundo de mercado(s), s edta recurriendo  a edraiegias de
maketing 0 mercadotécnica, procedimientos que reflgan toda una serie de cambios socides que s han
ingaurado con @ cambio de la eéapa fordista de acumulacion de capitd hacia nueves formas de produccién y
reproduccion. En la medida en que la misma cudad s ha convetido en una megamecancia o cudad
hipermercado donde @ egacio se concibe como una mercancia mulltiple, apto para consumos vaios y
epecidmente de tipo simbdlico, @ city-marketing entra de lleno en la planificacion urbanigtica y en la politica
delos podereslocaes.

El marketing, tanto en su vaiante puramente comercid como en la politica, pate de una edrategia que condste
bésicamente en una inverson de la publicidad tradiciond. Mientras en d pasado, lo que predomingba era la
blsqueda de consumidores para mercancias ya hechas y @ consumo sarvia en gran parte para la reproduccion del
trabgador, la mercadotecnia actud marca lo que dlos llaman “d vador Unico” del producto; es decir, destacar la
“virtud” més relevante dd mismo para conseguir € mayor impacto y una respuesta Optima, investigando antes lo
que d consumidor “quierd’ o, en @ cao dd marketing politico, las “esperanzas’ de la gente, y todo €elo
mediante encuestas, sondeos, etc. De esta manera, d maketing produce y modeda las necesidades que pretende
satisfacer, convirtiendo € consumo en un fin en s mismo, de td modo que hoy en dia @ trabgar para consumir y
¢ acto de consumir gparecen ya como lamaneramés natura de Situarse en sociedad.

Eda vison omite un rasgo fundamentd de la sociedad de mercado que consse precisamente en & doble
caacter  de la mercancia € vaor de uso que tiene para un comprador privado (aidado y separado de medios de
produccién y obligado a sdtisfacer sus necesidades en un mercado) y d vdor de cambio que tiene en moneda
dura paa d vendedor. Antes de poder consumir @ producto, € consumidor no tiene otra poshilidad de
convencerse de la utilided de producto que mediante una “promesa de vaor de uso’ que le hace d vendedor.
Eda promesa s base esencidmente en la apariencia que d fabricantelvendedor le ha dado, y es dli donde
empieza todo un proceso de estetizacion, una escenificacion estética de un vaor de uso. La “edtética de la
mercancid’ aumenta la separacion de la gpariencia, la separacion de la imagen ddl cuerpo fisico deé producto que
a menudo ya no existe como td (p. g., audiovisudes). En la medida en que la estética de la mercancia s vade de
la dimenson socid (vaores simbdlicos como € edtatus, etc) de los vaores de uso como principd €emento de
atraccion, estos vaores de uso Sdlo se pueden aticular en forma de [deseo de  unas)] mercancias). Esto no
excduye que haya otras necesidades, pero estas no tienen ningln vaor, pueso que no aparecen como demanda
monetaria El ided de la estética de la mercancia seria entonces ofrecer un minimo aceptable de un vaor de uso,
asociado y envudto con un maximo de apariencia seductora, que a través de un proceso de empatia con los
descos y santimientos  de los consumidores debe de s lo més contundente poshle De este modo, la
propaganda capitdista de las mercancias funciona a mismo tiempo como propaganda a favor de la produccion
capitdista de mercancias, y los aspectos promocionades acaban por cubrir cas todos los ambitos y relaciones
scides.

En d caso de la mercadotécnica para ciudades, que es lo que aqui nos preocupa, hay que condderar, ademés,
unos cuantos elementos especificos, teniendo en cuenta que las indituciones como € Ayuntamiento tienen que
ver con varios interlocutores/clientes. las empresss que se quiere draer para que inviertan; los ciudadanos que
deben votarles la préxima vez y de los cudes reciben su legitimacidn, y a los que hay que “prepara” paa
adgptare a las nuevas exigencias, y, en d caso epecid de Barcdona, miles de turistasividtantes que sustentan
una parte importante de la economialoca.

La mercadotécnica, en su funcion de cazador de deseos y fébrica de remoddacion mercantii —y, por lo tanto,
también productor de los mismos—, se srve entonces, en d marco de la planificacion estratégica, de lo que sus
promotores suden llamar  la “comunicacién”, un concepto de cud desgparece cudquier intenciondidad,
convirtiéndola en adgo generd, neutra, deseedo por todos y llevado a cabo en condiciones de iguddad. Con eta
edrategia s quiere conseguir tanto a nivel interno —en la misma eaboracion de los objetivos— como a nive
externo —a la hora de presentar sus objetivos a un plblico més grande— la “participacion” y la implicacion
activa de todos los agentes socides que dlos consideren importantes (las “fuerzas vives'), asi como dotarse
también de los medios adecuados para que, durante y después del proceso, e propague lo més ampliamente
posible d mensge delos nuevostiempos.

Fue ya durante la preparacion de los JJOO dd 92, cuando diversos actores de la ciudad, entonces coordinados
por € Comité Organizador de las Olimpiadas de Barcdona (COOB), iniciaron la preparacion de la proyeccion
internaciond dd evento y empezaon a cear la imagen de Barcdona Se tratdba de una gran taea de
semantizacion de valores, de “definicién de la propia cultura e identided” para € pogterior tratamiento en los
medios de comunicacion naciondes e internaciondes, por medio dd bombardeo sseméico con mensges que
giraron en torno avaios ges que a continuacion desarrollaremos.



Pearadifundir dentro y fueralaimagen de Barcdonaesimprescindible recurrir y fabricar previamente d mito de
congtruir un modelo propio y diferenciado de ciudad, una representacion alaque se aviene precisamente d sdlo
de Barcelona, marcaregistrada. Sn embargo, laimagen estafdseadatraslaaparienciadd éxito; Barcdona
presenta excesivas debilidades y esta expuestaa amenazas como se reconoce hastaen € mismo PlaEstrategic
Metropolita de Barcelonadd 2003. En una subcomision de estrategia, denominada de meneragenédrica Atraure
Talent, seresdtaque "no tenim un bon nivell com aciutet innovadora, [...] i ca reconéixer lasevapoca
capacitat de competir amb les metropolisdel nord i del centre d'Europa. Un baance, que basdndose enun
estudio de Michael Parkinson sobre las ciudades mas competitivas de Europa publicado por € European Indtitute
for Urban Affairs, acaba reconociendo que «I'éxit dd modd Barcelona és degut d's seusresultats en € camp del
renaixement urba. Lasevafortaesaestrobaen l'ambit de lesinfraestructures fisiques, lagestio de projectes de
prestigi, laquditat del'arquitectura, € centre historic, la potencia del's experts en disseny, laseva cultura, les
connexionsinternacionasi € seu sofisticat sistema de plangjament urbay.

2. Marcas registradas a la carta (ciudadanos, empresas y turistas)

No es ningln secreto y mucho menos paa & maketing urbano, que por s misma la arquitectura ya es
equiparable a cudquier otro medio de comunicacion desde € punto de vista semidtico. Por lo tanto se digié en
primer luger la imagen de una ciudad “revitalizada”, para la cud se utilizé la congtruccion (en sentido fisico)
como simbolo (p.g. “Barcdona posat guapd’), presentando la actividad constructora frenética como un proceso
casi-natura, sin actores concretos, y como dgo inevitable ligado d “progreso”. Con ciertas semeanzas con las
campafies indituciondes referentes d ingreso en € Mercado Comin y la OTAN, d progreso agparecia también
como un vaor en s incuestionable que parecia colmar la sed tanto de las dites de pertenecer por fin a la Europa
“civilizadd® como € anhedo de los sectores socides menos favorecidos de megorar sus fuentes de ingresos y de
ver edtablecido un Edtado socid tipo nordeuropeo. Como en edtes campafies anteriores no fdtaba tampoco en
ede cao la persstente insistencia en que se trataba @ una “oportunidad Unicd’ que no se podia dejar escapar.
De lo contraio, d advenimiento de un desadre socid planesba como una sombra en d trasfondo, sn ser
explotado todavia con plenitud; es decir, que € miedo como arma erarelegado todavia a un estado de latencia

Ese discurso de la “vitdidad”, cuya base no es otra que € hinomio vidavitdidad = mercado/negocio
(“Barcdona: la botiga més gran dd mon”), presuponia que la transformacion de cietas &ess urbanas en
egpacios comercides y/o en puro decorado para revistas de arquitectos y folletos turisticos conllevaria la
diminacion de unavitdidad ya existente que se expresaba de miltiples formas en lavidade los barrios.

Edta construccion de una imagen de marca de la ciudad através dd nuevo urbanismo, propagada a través de los
propios medios de las indituciones (p. §., la revista Barcelona) y con € soporte activo de todos los media
naciondes e internaciondes, dio por fin su primeros resultados. en 1990, la ciudad recibio € Premio Principe de
Gdes de Disgfio Urbano, otorgado por la Universdad de Harvard; y en 1992 d Edadio Municipd de Deportes
de Baddona obtuvo un premio de arquitectura europea. En 1999, d RIBA —colegio hriténico de arquitectos—
otorgd su premio a la ciudad (por vez primera, hasta entonces sempre se habia concedido a arquitectos) por su
"compromiso con € urbanismo’, incluyendo "la combinacién de espectaculares proyectos urbanos y de meoras
de pequefia excda en plazes y cdles’ (Wintour, Thorpe, 1999). Se destacdban asi tanto las operaciones de
pequeia dimension, |os espacios publicas, como los grandes proyectos urbanos estratégicos.

Por otro lado, determinados espacios fueron utilizados como simbolo de una ciudad ya “revitdizadd’ (p. §.,
diversas plazas —Las Rambles, Plaza Red, Paza dd Pi—, la renovacion de fachadas y de cietos edificios
histéricos —Plaza de la Caedrd y en generd ciertas zonas de barrio gético—, € Modernismo dd Eixample y
las obras de Gaudi). Hay que destacar aqui la importancia de los centros histéricos como espacios simbdlicos de
representacion  culturd (dominante), smbolizando la continuidad del proceso histérico urbano, la continuidad de
los poderes sucesvamente esteblecidos, materidizados a través de edificios histdricos como catedraes, paacios,
lonjes, edificios de administracion, etc.

Al mismo tiempo s procedid a toda una “limpiezd’ de amplias zonas dd Ravd, estigmatizado como barrio
“peligrosn” y abandonado a su suerte durante decenios, y  donde —dado d grado de degradacion de los
edificos— les resultd f&cl de judtificar su actuacion con edéganes dd edtilo “En € Ravd entra d Sal”, que mas
tarde fue completado con lo de “La cultura entra en é Ravd”, d inddar dli todo d complgo museistico dd
MACBA y dd CCCB. Obres diversas de “prestigic” con la firma de creadores de fama internaciond, unida a
una insgente propaganda de las indituciones a través de exposiciones, publicaciones, y la publicidad encubierta
de los medios de comunicacion no s cansaron de forjar y tranamitir la buena imagen que se tenia en d
extranjero de Bacdona De este modo lograron convencer a mucha gente no Sdlo de ir a vigtar los nuevos
egpacios, acudiendo a elos por montones, sno a aceptarlos como ago suyo. Pero ya entonces se esaucharon las
primeras voces criticas, indicando @ sinsentido de muchas plazas duras, que incluso comporté que CiU, en la
oposicion municipd, digiera “la ciudad de la gente contra la ciudad de las piedras’ como uno de sus lemas en la
campafias dectord de 1998.

Tampoco es adgo nuevo que, goate de la propaganda machacona, los grandes eventos culturdes y deportivos s
presten fadimente a ilusonar a mucha gente y a crer sentimientos de comunidad, a través de los cudes s
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pueden vehicular otros fines y objetivos Ya antes dd macroevento dd 92, Barcdona tenia —quizds més que
muches otras ciudades— d terreno abonado para que a find fuera posble d gpoteoss popular drededor de los
juegos dlimpicos. La generacion de un fuerte sentimiento de patriotismo de ciudad, devando la revitdizacion de
la ciudad d rango de empresa colectiva (“Barcdlona és de tots’, “Gent d'equip’, “Objectiu de tots’, ec) se
presentaba entonces como condicién necesaria para la adjudicacion de los JJOO, la redizacion de bs proyectos
urbanigticosy a mismo tiempo como base para futuras empresas.

En e propdsto se insrumentdiza, en primer lugar, la gpdlacion a una memoria colectiva mediante una
indstente repeticion en todos los medios y en todas las ocasiones de la secuencia “Exposicion Universd 1888,
Exposicion Internaciona 1929, Juegos Olimpicos dd 92", los tres grandes eventos de carécter internaciond que
ha organizado la dudad en estos mé de den aflos la imagen de una ciudad creciendo d ritmo de grandes
empresas colectivas. Tampoco se descuida esa epecie de “locdpatriotismo” que se asocia, d menos en pate de
la poblacion, d F.C. Barcdona, como unos de los clubes de fatbol con més socios en d mundo y que ademés
gand la liga en 191 Y a lo podre, € patriotismo de esa otra “comunidad imaginarid que es d naciondismo
cataldn que tiene en Barcelona su “ capitd imaginarid’.

Tanto en la propaganda oficid como en la imagen que se tiene de s misma y también en d extranjero, una
ciudad como Barcdona (a diferencia de otras ciudades con menos tradicion en esta maeia) puede lucir una
cieta tradicion y préctica festiva, gpate de que las condiciones climéticas favorezcan una vida calgera més
intensa que en oftras lditudes No es ninguna casudidad que ya bastante antes de las Olimpiadas, €
Ayuntamiento no ahorrase ni medios ni esfuerzos por “revitdizar” dgunas fiestas para fomentar la “cohesion
socid”, unavez logrado € cambio alademocracia (vedse d capitulo 12).

Teniendo en cuenta € gran “exitazo” que fue para sus promotores € evento olimpico, debemos evitar caer en
explicaciones smplistas acerca de la fuerza manipuladora de los media y otros argumentos similares. Por
supuesto que hubo toda una paraferndia de mercadotécnica, incluso con sus expresones mas sublimes, como
crear diversos fetiches tangibles y vendibles como fue @ “Cohbi”, concentracion y maeridizacion de todos los
mensges diversos. Este animdito, creado por @ dissfiador de moda, Mariscd (que también ha disefiado d
logotipo para la candidatura olimpica de Madrid), fue la mascota de Barcdona '92 y vino a convertirse en una
epecie de perito ovgero con @ cud uno s deberfa encarifir. Su funcidn era facilitar procesos de
identificacién y conseguir, al mismo tiempo, la transmisiéon de mensajes festivos, euforizantes, subjetivos.
Como muchos otros simbolos, fue sometido a un amplio proceso de merchandising y mas tarde fue usado
también por @ Minigterio de Cultura para promover la lectura Los ingresos totales del programa de patrocinio
y licenciatarios fueron de unos 535 millones de délares, mucho més que en Los Angeles y en Setl, que
habian conseguido “Unicamente” 280 y 275 millones de doélares respectivamente (COOB’92, 1993). El
disefio reforzaba asi el argumento de la capacidad de Barcelona para combinar la creatividad con la
competencia industrial y profesional, precisamente aquello que era indispensable para situarse en el nuevo
mapa competitivo de la Europa moderna.

Por la indsencia con que s ventila este moddo Barcdona tanto en @ discurso oficid como en la prensa
extranjera y  en diversos andliss académicos, e puede hablar ya dd “mito dd 92" que ademas —y como una
més de sus fdsedades— se pretende Unico, especidmente en lo que e refiere d grado de cohesidon socid
logrado.

Pero la marca Barcdona debia interesr también d mundo empresarid e inversor. Para vender la ciudad de
Barcdona como punto de araccion para nuevos capitales se exponen, por lo generd, las Sguientes ventgas (por
este orden):

- 12 La gtuacion geogrdfica de Barcdona como pueto dd sur hacia los nuevos mercados emergentes en €
Magreb y en toda la zona sur dd Mediterrdneo, e incluso como puente para d mercado lainoamericano por su
cercaniaculturd.

- 28Unainfraestructura de transporte completa.

- 32Unaeconomia dinamica con crecimiento sostenible.

- 4.2Un mercado de 40 millones de consumidores (Espafia).

- 5.2Grandes proyectos de futuro.

- 62Inverd én extranjeraexitosa

- 720rientacion heciad futuro.

- 82 Recursos humanos preparados para @ futuro (gran éica de responsabilidad, elevada productividad, carécter
proclive alainnovacién y la creatividad).

- 9.2Cooperacién plblico-privada Gnica

- 102 Excdente cdidad de vida (12 ciudad de Europa en cuanto a cdima, sol, playa, oferta culturd/ocio, escudas
internaciondes, sstemameédico accesibley moderno...).

Para dlo, los propagandistas de Barcdona no se cansan de difundir las diversas encuestas favorables que sitian a
Bacdona en buen lugar en d ranking europeo. En la propagacion dd mensge en d mundo empresxrid y
politico se gprovechd la imagen creada drededor dd 92, que proporcioné no sdlo la atencidén de todos los medios
de comunicacion dd mundo (y, como novedad, la difuson por internet), sino también los suficientes contactos
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internaciondes 'y accesos a los ambientes empresarides y  académicos que les Srvieron también  como
multiplicadores. Ya antes de las Olimpiadas, € entonces dcdde Maagdl presdié diversos Organos de
colaboracion de ciudades a nivel europeo, y su sucesor Clos no s ha quedado arés e incluso ha subido €
exddn a organizaciones internaciondes. Un sin fin de conferencias a nivd interneciond, pero especidmente en
Latinoamérica, ayudaron a inflarse de orgullo locd: a esto han contribuido desde publicaciones editadas por €
Banco Mundid (Borja, 1995) a informes redactados por Jordi Borja y Manud Ceddls para la Conferencia
Habitat 1l (Estambul), o la asesoria en grandes proyectos urbanos (Puerto Madero, d nuevo paseo maritimo de
Buenos Aires, por gemplo) y en planes edratégicos para otras ciudades. Entre estos Ultimos destacan los de
Brasl: Ri6 (Ri6 Cidade y Favela Bario, Sao Paulo), € Eje Tamanduatehy en d &ea ABC de Sao Paulo, Porto
Alegre (Proyecto Capitd); Uruguay: Montevideo (un plan estratégico ligado a la descentrdizacion vecind);
México (D.F.); Balivia (Bogotd); y Argentina un proyecto de un centro civico en Santiago y un  Plan Urbano
en Buenos Aires congstente en la converson delos gjes delavias dd ferrocarril en gjes urbanos.

En ese contexto es iludraivo d rol de la empresa TUBSA (Tecnologias Urbanas de Barcdona, SA.), fundada
en 1989 por d Ayuntamiento de Barcdona y varias empresss privadas y que seria privatizada posteriormente.
Colaboran con ésta Barcdona Regiond y d Indituto Geogréfico Naciond, y  cuenta entre sus empresas
asociades con una notoria presencia de la concertacion plblico-privadal. Actualmente entre sus proyectos en
Barcdona destecan d edtudio dd sisema de ferrocarril en Sagrera (AVE y  edtacion  intermodal), otro dd frente
maritimo en & &ea dd rio Besds, y tanbién uno sobre la modernizacion y actudizacion dd Registro de
Propiedad. En Lainoamérica, entre sus encargos estén los estudios sobre privatizacion de plantas de reciclge de
aguas residuades industrides en Monterrey y Ciudad Valgo (México) —cuyo cliente es d Banco Mundid—, o
un masterplan paa d desarolo urbano dd centro de Santa Ana y d &ea metropolitana de Sonsonate  (E
Sdvador), cuyo clientees d Banco internaciond parad Desarrollo.

El propésto de esta y otras empresas, como conda en la cata de presentacion del Centro lberoamericano de
Desarollo Estratégico Urbano (CIDEU) auspiciado por € Plan Edratégico, estriba en acentuar la imagen y la
preeencia de Barcdona en unos mercados —los de Lainoamérica— de los cudes tradiciondmente se estaba
degado; y fomentar la participacion de las empresas de la RMB en los nuevos mercados ubanos americanos, asi
como “contribuir a las politicas de cooperacion para € desarrallo” de estos paises impulsados por organizaciones
internaciondes (Banco Interamericano de Desarollo) |1 espafiolas (AECI). No obstante, esta venta de la marca
Barcdona también topa con fracasos, pues “maauradament, no va regixir un projecte important per a Barcdona
—que comptava amb d suport dd Banco Interamericano— que hauria consolida € seu lideraige i d seu
posicionament tant davant d Améica Llatina com de I'Europa comunitaria Es tractava del Ceprde” (Francesc
Santacana i Martorell. Coordinador general de [’Associacio Pla Estratégic Metropolita de Barcelona)

Un tercer grupo de dientda a la que habia que convencer de las ventgas de Barcdona lo condituye € turismo
(ue en parte se solapa con @ grupo antes tratado.

En las esadidicas oficides se disingue entre dos grandes grupos de turistas € turismo de congresos y
convenciones, por un lado, y € turismo que viene para disfrutar de las ofertas naturdes, de ocio y de cultura de
la ciudad y su entorno. Edte Ultimo grupo se puede dividir en diversos subgrupos (turismo de cruceros, de fin de
semang, interior/exterior, de bgaldta cdidad, etc), pero lo comin a todos dlos es que todos deben venir a la
ciudad paragester dli su dinero y nutrir de estamanerad anhelado crecimiento econémico.

En este casn, la propaganda oficid lo tenia més f&cl, dado que hace décadas ya que d pais entero y
epecidmente sus costas mediterraneas son d  lugar preferido para millones de persones cada verano. Lo que
fdtaba era desvir d menos una pate de eda masa hacia la ciudad misma y ofrecerles las infraestructuras
“adecuadas’ (hoteles, puerto antiguo) para que se quedasen d menos unos dias (cifras para @ 2003: Costa Brava:
37,7% de los turigas en Cadufia y 45% de pernocteciones, Bacdonas 30% de turitas y 22% de
pernoctaciones, El Pais, 27-1-04) También en este caso las Olimpiadas dd 92 condituyeron en S mismas un
fuerte polo de atraccion incluso para € turisa més aferrado a la playa y a las borracheras de Lloret y Cdéla, que
podia desplazarse unos dias ala ciudad para participar en lagran “fiestd’.

La adminigracion locad no ahorrd gastos para ofrecerles unos espectaculos culturdes que desde entonces no han
paado de crecer y que, por su aluencia masiva, Srvieron para convencer hada d més recddcitrante empresario
de la hogeleria de la importancia de invertir en d centro de Barcdona, antafio evitado por su “peligrosdad” y
poca clientda solvente. Se sobreentiende que antes habia que hacer una “limpieza’ generd de establecimientos y
personas potenciad mente “molestos”.

Segln las planificaciones oficides no se contemplaba, por lo menos més dla de las fechas de las Olimpiadas,
quedarse con d turismo de “bga’ cdidad (cdificacion que de hecho sdlo apunta a la poca cgpacidad de gasto),
sno promocionar uno de dta cdidad por su cardcter més solvente y quizad menos proclive a  dteraciones dd
orden publico. Para atraer a este plblico mé sdecto se promociond, por un lado, no sdlo la imagen de
modernidad por medio de las obras arquitecténicas nuevas, sSno también —y visto € nimero de visitantes,
mucho més aln— d legado arquitecténico del pasado: @ modernismo con las obras embleméticas de Gaudi y €
centro histérico (uno de los més grandes de Europa). Una atraccion adiciond fueron, después de las olimpiadas,
los centros culturdes como € MACBA y d CCCB vy toda una serie de nuevos museos que no se pudieron acabar
hata la fecha “mégicd’; y en generd una ampliacion contundente del mercado culturd con  grandes
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mecroeventos como € afio Gaudi, d aflo del disefio y ahora € afio Ddi. No fdtaban por supuesto tampoco los
archiconocidos  tépicos sobre @ cadcter especidmente hospitdaio de los cadanes y los barcdoneses en
especia, su gudo por la buena vida, su fervor festivo y, para los més inclinados a aventuras amorosas, también
dguna auson a la fadlidad con que se puede ligar en edta ciudad tan abierta (video promociond de los JJOO,
perayatambién en 1988, en Barcelona, n.° 8).

3. Liquidaciones: el ciudadano, patriota del orden local

Una vez agpagados los fuegos atificides de los Juegos y con la resaca de un empeoramiento econdmico justo
después, las indituciones se vieron en la necesidad de ofrecer este justo minimo de vaor de uso que hecia fdta
para que la imagen de la “mejor ciudad dd mundo’ no perdiese toda la credibilidad. Por cierto, ganas no fdtaban
de prolongar d pasado hecia € futuro. De esto dio cuenta primero la metedura de paa de entonces dcdde
Maragdl con su idea de organizar una Exposicion Universd en la ciudad y, como esto no era poshble, € invento
del Forum delas Culturas.

Con la puesta en marcha de un Plan de Servicios Socides s plantesba d mgor modo de hacer frente, con los
recursos digoonibles, a las Stuaciones cada vez més vishles de desguddad socid mas extrema Los grandes
proyectos urbaniticos en marcha buscaban con menor aan la complicidad gened de la ciudadania y se
mantenian par un tiempo en un plano més discreto. El énfass se ponia de modo creciente més en la gestion que
en la palitica (“Més i millors sarvels’, “L'informacié a I'abast de tothom™), en la eficacia més que en la judicia
(“L’administracié més a prop dels ciutadans’). Los agentes privados pasaron ahora a ser los auténticos motores y
visiblemente Unicos protagonistas del desarrollo urbano alo grande (p. §., € proyecto Barga 2000).

En este contexto, la propaganda oficid se ddeté més con las pequefiess mgoras de otras infraestructuras
urbanas como parques, cariles bici, metro, reddencias paa anciano/es, hibliotecas de barrio, mercados,
depdsitos de aguas fluvides y pisos para jovenes. Eto se intentd concentrar en € “Barcdona és la gent”,
“Barcdona i tu, cada dia millor”. El denominador comin de todos estos mensges era, por un lado, resdtar lo
bien s vive en la cdudad, Sn necesdad a veces de gportar prueba adguna de dlo (“Barcdona no es pot explicar,
sha de viurg’); y por € otro lado, dotar de unos adjetivos a supuesto bienestar que acompafidban cas a
cudquier enunciacion: “ecolégico, verde, recuperado, renovado’, como garantia de un progreso impaable, y
para responder, ademas, de este modo también a una creciente sensibilidad de partes de la pdblacion por temas
medioambientales. Esto se acentla sobre todo a partir de 1998, cuando tuvieron que reaccionar ante un creciente
movimiento vecind y de ocupaciones de casas, que reclamaba cada vez con més indgencia € cumplimiento de
vigdas promesss de mgoramiento de infraestructuras en sus respectivos barrios o smplemente se tomaba o que
lesheciafdta

Ya en 92, con la guera de los Bdcanes, se lanz6 d “Sargevo, didricte onze de Barcdond’, respondiendo as a
una egpecie de ola de lidaridad con Bosia, que fue € origen dd actud “Barcdona solidaria’ junto con €
espectéculo de la juventud solidaria con d llamado Tercer Mundo, expresado con la campaiia dd 0,7 % dd PIB.
Ya en 1994 = inidd d Prograna Bacdona Solidaia con d objetivo de contribuir a “la cooperacion d
desarollo y a la ayuda humanitaria con los paises mas desfavorecidos y fomentar, asi, la solidaridad ciudadana
en lo refaente a los desequilibrios a nive internaciond”. A través de este Programa, d Ayuntamiento de
Barcdona candiza d 0,7% de los impuestos, mayoritariamente hacia las ONGs, pero también hacia los digtritos
y sectores municipdes que presentan propuestas sobre los temas objeto dd  programa. La consignacion
presupuestaria en 2002 fue de 3.944.187,95 € , mientras que en 1994 erasolo de 2.335.094,5 € .

Sn embargo, y como expresa una de las colaboradoras dd Plan Estraégico, especidizada en la colaboracion
entre empresas, indituciones y ONGs, € procedimiento de la mercadotécnica en este ambito responde a que “e
consumidor espafiol srd cada vez més escéptico vy deded, es decir cada vez serd més dificil de convencerle de
las ventgas de una oferta. En este marco la busqueda de valor afiadido a través de nuevos valores acorde con los
dd propio consumidor y busgueda de atributos éicos a los productos dard una ventgja competitiva a aquellas
empresas que redicen un poscionamiento por vaores. [...] Redizar ede tipo de proyectos, es un demento claro
de diferenciacion frente ala competencia’ (www.sector3.net).

Poco a poco, la propaganda iba adapténdose a los acontecimientos que podrian poner en pdigro la tan adorada
imagen de cohesdn socid. Eto no impidid que cada vez se escucharan més voces discordantes. La respuesta €
nacimiento dd “civiamé’ como gran lema paa resstablecer d orden (dmbdlico) en una ciudad cada vez més
fragmentada socidmente, con comportamientos degdes en aumento (colase en d metro, manifestarse Sn
permiso, ocupaciones de iglesas y de otros lugares por parte de inmigrantes, etc). Pero, por d otro, los
adminisradores de la ciudad s sentian en cieto sentido victimas de su propio éxito olimpico. La masva
afluencia de un turismo de masss y € condguiente deterioro de ciertos factores ambientaes, relacionados con la
reconversion del centro histérico en parque de atracciones, provocaron la ira de pate dd vecindario y sirvieron
de pretexto paraintentar “educar” alagente en e plano smbdlicoy con laporraen lamano en d plano red.

Tanto en las campafiss para que los ciudadanos denunciaran las casas ocupadas de manera “slenciosa’, para que
puseran de su parte en la limpieza de las cdles y que ayudaran a un mundo més ecoldgico separando la basura,
cogiendo la bid o d trangporte pdblico; como en las campaias para que hicieran uso de las maravillosas
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ingdaciones culturdes, para que pagaran los billetes dd metro o para que organizaran dlos mismo eventos
“paticipativos’ como € Barnaresc 2000, Sempre se trataba de “mour€s amb civisme’ y de “participa” de
adgunamanera

Como medio para la trangmison de los mensges se hicieron savir, aparte de un sinfin de ingdituciones publicas
(universdades, Generditat) y privadas (fundaciones) y empresas de toda indole, la revista Barcelona informacié
—aque llega gratuitamente a toda persona empadronada en la ciudad—, la revista Barcelona Cultura, d nuevo
cand locd de tdevison BTV —con una amplia programecion especificamente “culturd”—, las nuevas péginas
web con sus subgoatados paa d turismo, d mundo dd negocio (Barcdonaectiva, Barcdonanetactiva,
Infopime) y diversas péginas linkeadas sobre los grandes ges de la cultura (candcultura, Inditut de cultura,
Forum2004), los nuevos negocios en d distrito 22@ (Porta22) y las nuevas tecnologias a promocionar
(medCiéncies). También hay que mencionar intervenciones precisss en la fieta mayor de la ciudad, La Mercé
y las diversas campafies publicitarias a través de valas con € lema de la famosa “B” que se aparece hedaen la
sopa (“Fem-ho B, etc.).

Conforme se iba pefilando lo que iba a ser d proximo macroevento, € Forum 2004, més se introducian nuevos
dementos en la propaganda dficid: una apologia de las nuevas tecnologias  (por supuesto todas elas
“ecologces’) como gaante dd futuro de la ciudad y la maavilla de las nueves edificaciones y espacios,
regpecto a las que se Siguid méds o menos € procedimiento descrito en relacion con los JJOO: vanguardismo y
monumentaismo en la arquitectura como signos de modernidad e intentos de implicacion directa via visdtes
organizedas en cada etapa de construccion, intentos de involucrar  a la “sociedad civil” como colaboradoras (p.
g., voluntarios) o como socios “adheridos’, y la implicacion sin precedentes de grandes empresas promotoras
(Teefbnica, etc) que se encargarian de hacer llegr & mensge dd nuevo evento a Ultimo rincdn dd mundo,
poniendo € logotipo de las dos manos en cuaquier publicidad para sus productos respectivos.

Pero como tema transversd se sacO oftra vez la famosa “participacion ciudadand’: @ objetivo era proyectar
Barcdona como una ciudad “participativd’, hacer de éta su “tret didintiu”, tanto en lo que se refiere a la
orientacion  hacia fuera como hacia dentro, inventdndose un moddo de “democracia paticipaiva, como
complemento y profundizacion de la democracia representaiva’. Para este fin se estd involucrando a toda una
red de asociaciones en la “corresponsabilidad” para la administracion de la ciudad y para potenciala a nivel
internaciond  como interlocutor de primera. Indituciones como € CIDOB, la Casa de Asa o d Inditut Europeo
de la Mediterdnea, por un lado, y toda la gama de ONGs drededor dd programa Barcdona Solidaria, por €
otro, serén los instrumentos para penetrar en los “nuevos mercados’ bgo la consgna de la “ayuda humanitarid’,
establecer nuevas redes de influenciay crear nuevas dianzas.

A patir de mayo de 2004 s prevé ya la acogida de una nueva organizacion mundia de ciudades. A nive interno
s dabor6 un proceso escadonado —bgo los auspicios de la Fundacion Jaume Bdfill y la Direccién de
Paticipacion Ciudadana dd Ayuntamiento de Barcdona—, cuyo objetivo es la articulacion de un proceso de
debate y reflexion con d fin de formdizar é nuevo moddo participativo. En este sentido, la ciudad se dot6é ya en
1986 de unas Normas Reguladoras de la Paticipacion Ciudadana, para después, desde junio de 2001 heda
noviembre dd 2002, organizar € Primer Congrés de les Associacions de Barcdona, donde se debatié  con més
de 100 asociaciones sobre "Las nuevas normes de Paticipacion Ciudadend'. Para tener una idea minim de
espiritu que reinaba en este congreso, basta citar dgunas conclusiones'y lamisma metodologia:

“Les associadions han d'abandonar la “cultura de la subvencid” i practicar la “cultura del contracte’. Cd trobar
la connexi6 dinteressos que afavoreixi una “reacid comercid” eficag. Es necessari buscar i estudiar noves
férmules de financament: la rdadd amb les empreses, @ trebdl en xaxa l'economia descda o la banca éica
entre d'dtres. Les associacions han de saber qué é d que volen escoltar les empreses | com exposar-ho per
aribar a una col- laboracio mitua. Es a dir, quan busquen financament han d'explicar bé queé & d que fan, hande
sber comunica-se. D'dtre banda pero, per fer campanyes shan de tenir dings’. Y paa lograr los tan
anhdados recursos se debe recurrir d “marketing associatiu’: “Marqueting no equivd a venda Marqueting és la
cdéncia de I'intercanvi. El marqueting comenga en la planificacid. Per apropar-nos a ciutadans/nes sensbles ds
nostres sarveis i activitats hem d'invertir en comunicacié, tenint clar quin és & nostre missatge i € nostre public
objectiu. Les entitats necessitem recursos per aplicar tot I'instrumenta que @ marqueting posa d nodre serve:
recursos formatius, informatius, documentals,... Les associacions tenen un capitdl huma molt important que les
adminidracions i les empreses no tenen, compten amb voluntariat i poden cedir persond per desenvolupar
programes especifics’?.

Aparte de iniciar todo @ proceso con unos estudios de “expertos’ y unas reflexiones por pate de Ayuntamiento,
cuyos resultados fueron € punto de arranque y € marco de todo € proceso poderior, le sSguié una primera ronda
de reuniones con més de 60 representantes asociaivos y 15 expeatos en € campo universitario, asociaivo y
municipa, organizada por la Fundacion Jaume Bofill. Después se amplificd hesta implicar los didtritos
municipalesy un pablico més amplio através de una paginaweb especifica

El fin dd proceo lo marcd la conditucion dd Consdl de la Ciutat, “d méximo Organo consultivo y de
participacion del Ayuntamiento de Barcdond® en @ primer trimestre dd 2004. Su primer estreno se produjo con
lagprobaciéninicid dd Programade Actuacion Municipa 2004-2007 (PAM).



Sn entrar ahora en @ esquema concreto de la conditucion dd Consdl  ni en su funcionamiento (ver a este
respecto @ capitulo 13), cabe destacar d menos un punto que ya de por i indica € carécter de puro smulacro:
en lo que s refiere a posibles consultas populares o referéndums por indancia ciudadana, se expone que estos
sOlo se pueden llevar a cabo después de una discusion y aprobacion previa en d Consdl: “i en cagp cas padran
tractar sobre tributs i I'establiment dels preus plblics’ (Criteris de les normes reguladores de la participacio
ciutadana; Document definitiu abril 2002).
El cdiente preferido de la administracién en este proceso “participativo” lo condituye € llamado “tercer sector”;
es decir, todas las organizaciones no lucratives, asociaciones y fundaciones con las sSguientes caracterigticas:
entidades que prestan un “servicio” a la sociedad, conocides también como  organizaciones  socides,
organizaciones de voluntariado, entidades sSn animo de lucro y organizaciones no gubernamentaes, sparadas de
las administraciones publicas.
A la ciutat de Barcelona, es calcula que I’Economia Social proporciona entre 85.000i 90.000 llocs de
treball, que suposen al voltant del 10% dels llocs de treball ssalariats a la ciutat, segons |’Enquesta de
Poblacio Activa de [’any 2000, representa el 15% de la poblacio activa.
L’any 2000 hi havia 1.550 fundacions actives a Catalunya, el 75% en [’Area Metropolitana. Només el
Barcelonés concentra més de la meitat de les fundacions catalanes. L’ ambit metropolita concentra el
83% de les fundacions cientifiques i el 77% de les fundacions culturals es troben. A Barcelona hi ha la
seu de la multinacional social Intermon, que pren l’expressio juridica de fundacio i es considerada una
de les ONG més importants d’Espanya i d’Europa. Una altra de les grans institucions socials amb seu
a la ciutat és Creu Roja Catalunya. Encara que les activitats d’aquestes organitzacions es desenvolupin
en altres indrets, és a Barcelona on hi ha les oficines centrals i on es prenen les decisions estratégiques.
Les fundacions d’empreses que realitzen accions de patrocini acostumen a ubicar-se a la ciutat de
Barcelona. Alguns exemples son la Fundacio Aigiies de Barcelona o la Fundacio Gas Natural. Nou de
les deu principals fundacions catalanes per pressupost tenen la seu a la ciutat de Barcelona. L any
2000, elles soles gestionaven més de 89.000 milions de pessetes.

Es en este sector, junto con € mundo de la cultura, ande los poderes locaes esperan encontrar sus diados en la
“sociedad civil” para sus proyectos de ciudad pantala, mitad supermercado y mitad campos de concentracion
para cuerpos no vaorizables parad gran mercado.

H. Pedraforca
Notas:

1. Asociacion Espaiola de Empresas de Tréfico (AETRAF), Companyies Associades de Sarveis Tecnics, SA.
(CAST), Conaultores Europeos Asociados, SA. (CEASA), Control Mantenimiento e Indrumentacion, SA.
(CMI), Ferrocarril Metropolith de Barcdona, SA, Fomento de Congrucciones y Contrates, SA. (FCC-Medio
Ambiente), Grupo Europroject, ICB, SA., Multibarter, SA. (Grupo Banco Sabadel), Recuperacion de Energia,
SA. (RESA), Savicios de Gedion Tecnoldgica, SA. (SGT), Gas Naurd, SA., Sociedad Generd de Aguas de
Bacdona, SA. (AGBAR), Socigtat Municipd dApacaments i Seves SA. (SMASSA), Trangports de
Barcdona, SA., Tractament i Eliminacié de Residus, SA. (TERSA).

2 EL PRIMER CONGRES DE LES ASSOCIACIONS DE BARCELONA, Metodologia i conclusions, autors. Les
associecions de Barcdona (Consdl Municipd  dAssociacions de Barcdona); coordinador del dosser:  Joan
Manud V. Pais.



