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Barcelona, destinacio turistica

Barcelona, destinacio turistica

En el marc de la promoci6 oficial, i al llarg de més de cent anys, el foment de 'activitat
turistica ha conformat una decidida aposta per a la transformacié de la ciutat. Es innegable
que aquesta estratégia ha respost, en no poques ocasions, a interessos economics
particulars i corporatius que s’han sumat (i argumentat) als discursos oficials de la
promoci6 turistica de la ciutat. No obstant, i més enlla d’aquesta constatacio, l'interes
politic a favor del turisme manté, al llarg de les decades, una constant voluntat
d’estructuracié de la ciutat, tant en el seu aspecte econdmic com pel que fa a la seva
dimensio6 social i cultural.

Els organismes de promoci6 oficial del turisme succeits a Barcelona des de principis del
segle XX han creat nombrosos discursos entorn el turisme, tractant de legitimar
socialment aquesta activitat i defensant el seu us a favor del progrés economic i la creacid
d'una determinada urbanitat i capital cultural de la ciutat. En el marc de determinades
ideologies politiques i culturals, el turisme també s’ha convertit en un element inductor
d’identitat, i en qualsevol cas, sempre s’ha plantejat com una estrategia directa per a la
seva internacionalitzacid, mecanisme tradicionalment aprofitat per a la creacié de llagos
economics i preséncia simbolica de Barcelona al moén.

La recapitulacié i analisi final de la investigaci6 planteja aquesta mirada dialectica entre
present i passat i entorn de les categories, valors i significats politics i socials creats a
proposit del turisme, no tant amb l'interes de comprendre els diversos models d’actuacié
de les institucions, sin6 amb la voluntat d’explicar els motius de la seva persistent
promocié. S’assumeix, seguint Chadefaud, que el foment del turisme projecta (a través dels
seus arguments i imatges) una serie d’ideals i expectatives que responen a un
plantejament genéric i model de societat. Es en aquest sentit que s’analitzen els usos
politics del turisme a Barcelona i es proposa un debat al voltant de certes tensions,
especialment les que es produeixen entre la vocaci6 de legitimar el turisme com un valor i
instrument per a la construccié de la ciutat i la percepcié social que entén el turisme com
un element “pertorbador” de la ciutat, de la seva urbanitat, de la seva identitat, aixi com la
relacié que es produeix entre les institucions i les forces vives de la ciutat, que en moltes
ocasions reflecteix la tensi6 entre el discurs i la practica, la ideologia i la realitat.

El turisme converteix en materia de consum la vida de la ciutat, mercantilitza alguns dels
seus recursos i els integra en els processos de produccié i reproduccié de les societats
capitalistes. En aquesta linia s’obre una reflexié a proposit del tipus d’elements i valors
que es predisposen al consum turistic, fixant una atencié especial en aquells relacionats
amb I'espai i el moén urba i tractant d’explicar els motius de la seva continuada promocid,
aixi com el paper que juga la imatge en aquesta dinamica, que com hem vist, es
confecciona per a la difusié i aprehensié dels paisatges turistics, pero també com un reflex
d’'un model ideal de societat.

D’acord amb les orientacions de Lefebvre, cal entendre que la construccié dels llocs
s’explica per les practiques que s’hi produeixen; aixi, si les relacions socials que
s’estableixen a l'espai s6n productores del mateix espai que les propicia, s’entén que
I'interés per la preséncia de visitants a Barcelona té a veure amb el paper atribuit al
turisme com a element creador de ciutat.

Tal com s’ha anat fent evident al llarg de la investigaci6, espai i temps no han conformat
simples marcs d’analisi de la construcci6 turistica de la ciutat, sind unitats d’analisi en elles
mateixes; aixi, en aquesta recapitulacié final tractaré de sintetitzar de quina manera I'ts
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del temps i de 'espai han format part de la creacié de la destinaci6 i quins han estat els
seus significats en termes turistics.

Les institucions de promocid, ideologia i politica. Usos i discursos del turisme

La destinaci6é Barcelona és una estructura de diverses peces, i s’entén que la suma de les
relacions entre les parts és alld que la produeix. Hem vist que ja fa més d'un segle que la
combinatoria d’'una colla d’elements (com l'urbanisme, les institucions, els hotelers, els
agents culturals, els politics, els gestors, els visitants, els comerciants, les guies, els serveis,
les imatges...) construeixen la destinacié Barcelona, de manera que I'’hem d’entendre com
una realitat canviant, I'evolucié de la qual sempre depén de les diverses situacions i forces
productives vives que intervenen en cada moment, siguin endogenes, siguin exdgenes.

Per entendre el funcionament basic de la formaci6 turistica de Barcelona cal explicar, en
primera instancia, de quina manera els seus atributs es converteixen en béns de consum,
en avantatges de competitivitat que permeten integrar la ciutat en les dinamiques d’oferta
i consum globals. De fet, és sempre la intensitat de 1'oferta i el consum del producte allo
que fa la destinacié. Pero el punt de partida de la investigaci6 plantejava encara una altra
pregunta que, entenc, és prévia a aquestes explicacions: com actuen les institucions de
promocio i qué les motiva a convertir la ciutat en destinacié turistica?

Crec, tanmateix, que el plantejament inicial de la investigacié podia comportar un perill
inicial i de partida, en el sentit que situar I'analisi de la construcci6 turistica en el rol de les
institucions publiques de promoci6 podia fer confondre certes interpretacions i acabar
generant explicacions en termes politics, economics i ideologics simplement abstractes o
fins i tot menystenir el paper que altres elements han tingut en la construccié de la ciutat
turistica, reduint I'explicaci6 final a una visi6 només parcial de tot el procés.

Apunto tres consideracions basiques per introduir I'analisi final de la investigacié i que
entenc que, d'una manera o altra, desafien aquestes qiiestions i ajuden a fluir I'analisi final:
d’'una banda, la idea que les institucions de promoci6 turistica sén una for¢a productiva
important (pero no l'inica) que participen en el desenvolupament del turisme, si bé la
seva incidéncia és variable i amb matisos molt diferents segons cada moment de la
historia. D’altra banda, no és menys important constatar que les institucions no sén
organismes creats per la politica o la ideologia (de dalt cap a baix), sind6 que s’ha
d’entendre que les entitats, generalment conformades per agents representatius de diversos
sectors de la societat barcelonina, creen politica, creen ideologia, participen en la produccio
de capital economic i cultural de la ciutat i acaben definint la consciencia i principis que
legitimen les seves actuacions. Per elemental que sigui, també cal apuntar que qualsevol
institucié és sempre una realitat viva i porosa, en el sentit que es constitueix
permanentment, i que les actuacions i formes de pensar que creen Ss’articulen,
necessariament, en funci6 i com a funcié del context del qual depenen.

[ és en base a aquestes categories que s’ha assumit I'analisi de la funci6 que les institucions
publiques de promoci6é han tingut en la construccié turistica de Barcelona, tenint en
compte, doncs, una perspectiva holistica, materialista en alguns sentits i clarament
relativista, en la mesura que l'analisi particular de cada instituci6 i periode s’ha efectuat
tenint en compte una visi6 de conjunt. Entenc que aquest prisma permet establir un dialeg
entre passat i present, una reflexié6 comparada de les relacions (continuitats, diferéncies i
coincidéncies) produides entre les diverses institucions i moments del turisme barceloni i,
sobretot, observar la relacid entre discursos i fets.
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Les institucions de promocié (que es conformen per l'aglutinaci6 de diversos agents
socials, generalment representants de grups dominants de la societat que plantegen
I'actuacié del foment turistic com a via per assolir un conjunt d’interessos i objectius
lligats a la ciutat i/o a qiiestions particulars), creen discursos, significats, ideologia: les
categories i usos atribuits al fet turistic per part de les institucions tenen a veure amb el
lloc que els seus membres ocupen en l'estructura social, de manera que, en base a aquests
criteris, creen una determinada consciéncia i ideologia en relacid al fet turistic que sempre
tractaran de socialitzar, buscant la legitimitat i suport ciutada per a la seva consecucié. Es
mitjancant formules que fomenten la bondat dels seus objectius que les institucions
aconsegueixen legitimitat social, apunta Douglas. A més de categories i discursos, les
institucions desenvolupen actuacions, creen aliances (institucionals, politiques,
empresarials i ciutadanes) i fomenten l'activacié de productes i imatges per al consum
turistic.

En termes molt generals, aquest és I'esquema basic de funcionament de les entitats de
foment turistic que s’ha anat reproduint al llarg dels anys, si bé amb matisos importants
segons cada cas (matisos que les diferencien les unes de les altres i n’afecten el seu rol
definitiu en la construccié turistica de la ciutat). De fet, la investigacié ha evidenciat que
aquest patro6 s’ha articulat de maneres diverses en cada moment, i que els accents i criteris
han estat substancialment particulars en cada cas. Com hem vist, les principals variables
que han condicionat la conformaci6 i actuacié de cada entitat tenen a veure, entre d’altres
temes, amb el suport politic i institucional rebut, amb les inversions publiques i els
compromisos dels sectors privats, amb el context socioeconomic de cada moment aixi com
amb el desenvolupament de l'oferta general i les facilitats d’accessos a la ciutat. Per tot
aixo, cada organisme ha tingut una voluntat i necessitats especifiques, unes determinades
capacitats d’execucio dels seus propdosits i nivells molt diversos pel que fa a la materialitzacié
dels seus objectius.

Els discursos que les institucions desenvolupen al voltant del turisme creen categories,
valors i significats, els donen entitat i en certa manera les fa existir. Els discursos avalen i
es desenvolupen en funcié dels programes d’actuacions de cada organisme, i la seva
intensitat i orientacié sera d’'una manera o altra depenent del nivell d’execuci6 de la seva
obra. Al llarg de la histdria, I'esfor¢ que els organismes de promoci6 han dedicat a crear un
sistema de pensament ha estat constant, sobretot pel fet que, com hem vist, la difusid
d’'una consciéncia sobre el turisme s’ha entes com un aspecte basic per tal de propiciar el
desenvolupament de 'oferta. La investigaci6 ja ha demostrat en quina mesura aix0 ha
estat sempre aixi. D’altra banda, és innegable que el fet que els ens de promoci6 turistica
s’hagin emmarcat en el si de I'estructura municipal i hagin representat, actuat i intervingut
per encarrec del govern, no implica que els seus objectius hagin respost totalment als
interessos municipals; de fet, hem vist que tot i dependre més o menys organicament de
I’Ajuntament, les entitats de foment turistic analitzades han construit un discurs propi sobre
el turisme i la ciutat que generalment ha estat apropiat i incorporat, total o parcialment,
pels sectors dominants de la societat, tant per part dels estaments privats com de les
administracions i politica. Per tant, hem d’entendre que si bé les institucions neixen d’un
marc politic i economic dominant i s’inspiren, en part, per les seves doctrines, alhora sén
productores de nous discursos i valors relacionats amb el turisme i la ciutat.

El foment institucional del turisme apareixia de la ma d'uns personatges clarament
inspirats per les tesis del Noucentisme i pels interessos de la Lliga, que aglutinats primer
en la Comision de Atraccion de Forasteros y Turistas i més tard i de manera més amplia en
el sindicat d’iniciativa, la Sociedad de Atraccién de Forasteros, van elaborar tot un discurs
sobre el turisme i la ciutat; un discurs que participava i se sustentava en els valors de la
classe burgesa dominant de I'época i que pretenia aconseguir, de la societat, un suport i
legitimitat incondicional. Per tot aixd, ambdues institucions van insistir en la bondat dels
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seus interessos, que definien com a col-lectius, patriotics i civics, a 'espera d’obtenir una
adequada implicacio6 ciutadana, politica i institucional. En aquests moments, el turisme era
identificat com un element per a la creacié de la ciutat, especialment perque s’entenia que
afavoria el progrés econdmic de la societat i el seu desenvolupament urbanistic, alhora
que constituia un marc de civisme i un marcador simbolic de cosmopolitisme i
modernitzacié. Aquesta ideologia s’inspirava en el Noucentisme, en els valors de la Lliga i
se sustentava en les modes vinculades a la industria turistica europea, pero cal entendre
que va ser creada pels propis gestors i responsables de la CAFT i la SAF.

En els arguments d’aquests primers promotors, doncs, el turisme significava més un mitja
que no pas una finalitat en si mateix, en la mesura que es tractava d'una forca que
participava d’'un projecte politic i social més ampli lligat als processos de construcci6 i
modernitzaci6 de la societat barcelonina, el turisme va ser concebut com un element per a
la creativitat, la definici6 i 'expansié de Barcelona que no va aconseguir tota la popularitat
i legitimitat social que esperaven els seus agents, i que, en el fons, sempre es va mantenir
en una categoria hegemonica i propia (perdo no totalment compartida) de les classes
dominants de I'época. D’altra banda, no hi ha proves que es generés un escepticisme o
rebuig social respecte a aquesta activitat, i tot i no coneixer amb prou detall quina mena
d’actitud va prendre la societat barcelonina en relacié als discursos oficials del turisme,
crec que la idea que cal ressaltar és que, en realitat, tant els discursos com les actuacions
dels agents de la CAFT i de la SAF provaven d’incidir, sobretot, en la base social de Barcelona,
entenent que el desenvolupament de la destinacié depenia fonamentalment de la for¢a de la
poblacié, més que no pas de la institucio.

Aquesta, considero, és una idea important: s’assumia que seria mitjancant la
conscienciacio social que es crearia 'interés i la necessitat d’activar una oferta de serveis,
cosa que faria possible definir, col-lectivament, la destinacié Barcelona. A principis de segle,
doncs, no sén ni les institucions ni els seus discursos que creen directament la destinacid, tot i
que les institucions elaboren discursos i actuacions que tracten de motivar i responsabilitzar
la societat civil a favor del desenvolupament turistic de la ciutat, en la mesura que s’entén
que és la propia societat la veritable forca productiva de turisme (des dels petits als grans
empresaris i gestors de productes i serveis).

En els capitols corresponents a la CAFT i a la SAF destacava la idea que, a Barcelona, el
mite del turisme va ser previ al propi producte turistic, ja que fins i tot quan la ciutat
estava desproveida de suficients recursos i només comptava amb limitades vies d’accés, es
va crear tota una ideologia institucional a proposit del fet turistic; aixi, a través del mite del
turisme es representaven les aspiracions de la societat, d'una part de la societat que va
entendre que existia una efectiva coincidéncia entre la construccié de la ciutat i la
construccié de la destinacié. Es aixi que es van desplegar tots els plantejaments que
associaven el turisme com una qiiesti6 patriotica i civica, utilitzats, com hem vist, per a la
conscienciaci6 i activacié de la societat.

Aixi, mentre el turisme venia a ser una qiiestid6 eminentment politica, la funcié dels
promotors consistia en crear discursos, forjar ideologia, incentivar consciéncia i
responsabilitat social i institucional per a l'activaci6 de l'oferta de la ciutat. Dues
consideracions en aquest sentit: d'una banda, la idea que eren els discursos (ocasionalment
fins i tot més que les actuacions), allo que donava entitat a les institucions; d’altra banda, la
certesa que el component ideal dels promotors del turisme de principis de segle XX amb prou
feines es va veure reflectit en la construccié material de la destinacié (malgrat la seva
insistencia, la seva conviccid, la seva forca discursiva, la seva situacié de poder i la influéncia
dels seus missatges).
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No pretenc menystenir el conjunt d’actuacions que van portar a terme aquests
organismes: van fer un esfor¢ notable en termes de gestid, perd no van aconseguir mai una
influencia efectiva prou significativa. Eren entitats de foment, no bracos executors d’una
industria o administracid.

En realitat, el desplegament de I'oferta material es produia per efecte dels condicionants
economics i canvis sociologics de I'epoca, ja que els serveis i negocis dedicats al turisme
que naixien a Barcelona a principis de segle ho feien motivats per 'oportunitat de la
industria de forasters, especialment per satisfer els interessos individuals, empresarials,
més enlla dels discursos oficials i patriotics que incentivaven el treball de les bases.

Tot i aixi, reitero que cal tenir en compte que la Sociedad de Atraccién va intervenir en la
millora i ampliaci6 de la planta hotelera i va gestionar alguns temes relatius a 'arribada de
forasters, aixi com també es va ocupar d’assumptes burocratics; malgrat no ser un ens de
gestio, el sindicat d’iniciativa va assumir aquest tipus de feines que si que van col-laborar
en el desenvolupament turistic de la ciutat.

Per tot aix0, es pot considerar que la principal aportacié de la vella Sociedad en el procés
turistic de Barcelona és precisament la seva actuacié en matéria ideologica, en el sentit
que va ser un potent creador d’arguments: en I'argumentari de la Sociedad, la fortalesa de
la destinacié Barcelona se situava en les seves condicions climatiques, economiques i
urbanes, l'oportunitat del turisme passava pel seu paper en el marc del creixement i del
progrés; en canvi, la poca disposicié ciutadana, la manca d’infraestructures i oferta i una
certa imatge encara lligada als topics de I'Espanya pintoresca conformaven les principals
debilitats que restaven avantatge a la destinacié, mentre que el clima social de vegades
inestable de la societat barcelonina era, possiblement, la principal amenaga pel progrés
turistic de la ciutat.

A finals del segle XX i principis del XXI, algunes d’aquestes velles logiques en certa manera
s’han capgirat: mentre que en temps de la CAFT i la SAF el turisme s’entenia com un
element constructor de la ciutat, avui dia hi ha qui I'identifica en un element “destructor”,
malgrat que des de les institucions es continui en una linia d’arguments similar a la creada
pels primers promotors turistics de la ciutat. Si a principis de segle es pretenia atreure
forasters per tal que Barcelona esdevingués una ciutat cosmopolita, pot dir-se que avui
dia, en bona mesura, els turistes acudeixen a Barcelona perque se senten atrets pel seu
cosmopolitisme, cosa que també es reforca des de les institucions. I si en els inicis del
turisme la preséncia de l'altre constituia un element de creacié d’identitat, en els nostres
temps també hi ha qui I'ha arribat a identificar com un aspecte de banalitzaci6 de la propia
identitat, si bé des del discurs institucional es manté la idea del turisme com un canal
inductor i definidor de la identitat. Observem que mentre que les institucions de principis i
finals del XX i comencaments del XXI produeixen discursos relativament coincidents
respecte al turisme i la ciutat, la reaccié social, per contra, s’ha situat en discursos
clarament polaritzats: els negatius i contraris qliestionen obertament les finalitats socials
d’aquesta activitat, posant en evidéncia la degradacié d’alguns recursos de la ciutat en ser
comercialitzats i la manca de control institucional en la gestid global d'una activitat que,
més enlla del sentit politic i arguments socials que li sén atribuits, evoluciona, des de
sempre, clarament impulsada per les regles del mercat.

Pero el cas és que a finals de segle XX i principis del XXI, la societat barcelonina ja s’ha
convertit en la forca base que sustenta el desenvolupament de la destinacid, ja que crea una
gran quantitat d’ofertes i serveis que, en conjunt, activen l'arribada de visitants, fet que
constituia el veritable objectiu de la vella Sociedad de Atraccion.
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[ ara es déna la situacié que, com major és la disposicio de I'oferta i consum turistic de la
ciutat, més intens esdevé el debat social a propdsit de la pertinenca i formes del turisme a
Barcelona, fet que d’altra banda no formava part dels interessos de la SAF ni dels objectius
dels politics i promotors dels nostres temps. Cal no oblidar que I'esperit critic que ha
emergit en relacié al turisme s’emmarca en un discurs igualment critic, i més ampli, en
relacié a la ciutat, cosa que, si bé constitueix un efecte de les transformacions generals de
les societats globalitzades, també evidencia la dependeéncia constituent entre turisme i
ciutat.

Com deia, les logiques de la promocié institucional del turisme dels nostres temps
comparteixen algunes de les “regles” assajades pels primers promotors turistics de la
ciutat. Salvant els condicionants historics propis de cada moment, perd en un marc de
comparacio similar pel que fa al context democratic i de societat capitalista, les relacions
de la CAFT i la SAF amb el Patronat Municipal de Turisme i el Consorci Turisme de
Barcelona posen en evidencia algunes constants prou significatives: la categoria del
turisme com un element constructor de ciutat, I'elaboracié de missatges dirigits a la societat,
la preocupacidé per aconseguir una major legitimitat i suport social respecte al turisme i la
conviccié que l'activitat turistica conforma un bé per la creacié de capital economic i cultural
de la societat.

Es evident que, per tot aixd, podem parlar d’un model que s’ha reproduit en el temps,
sobretot pel que fa als criteris relacionats amb la promoci6, a més d’haver intensificat
alguns dels seus efectes més importants (com el desenvolupament de I'oferta, la implicaci6
institucional i la participaci6 dels sectors privats). La continuitat d’aquesta férmula ha
estat interrompuda durant les decades del franquisme, moments en el qual la ciutat de
Barcelona era una destinacié de pas, parcialment turistica i en la que els discursos i
actuacions de la promoci6 oficial van tenir poca incidencia real en el desenvolupament de
I'oferta i en canvi una forta dependéncia als criteris politics de I'estat central, que no dels
agents implicats en el sector més turistic de la ciutat. Cal no oblidar, pero, que
politicament, en temps de Porcioles, el turisme també es plantejava com un instrument al
servei d'un determinat model de ciutat que, en certs aspectes, no distava tant dels criteris
que ja havien manifestat els primers promotors del turisme i que, anys més tard, es
recrearien amb la nova democracia: 'expansié, el creixement, el consum, la projeccié
economica i simbolica de la ciutat.

En temps de la I Repuiblica, i en el marc de Catalunya, es va propiciar una major definici6 i
integracié de la politica i ideologia turistica en els ambits de I'administraci6, aixi com
també es va avancar notablement en materia de productes i serveis turistics; Barcelona es
va aprofitar i sumar en aquesta dinamica, en la que s’establia una correlacié ben clara
entre turisme, economia, territori i identitat.

En temps de reptiblica, monarquia, democracies o dictadures, els interessos politics en relacio
al foment turistic han mantingut un esquema relativament similar, util, en cada cas, per als
fins de la modernitat, el “desarrollismo” o el progrés. El turisme ha interessat per ser una
activitat propia de les societats del consum, per propiciar noves estructures funcionals
urbanes i urbanistiques i per les seves possibilitats de definicié de la identitat i alhora
internacionalitzacio de la ciutat. Canvien les situacions, els esdeveniments, l'oferta i la
demanda, pero es mantenen les institucions i la ideologia que les enllaca a través dels
temps: la del valor instrumental del turisme.
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L’aportacio de les institucions en el procés de construccio turistica de Barcelona

La construccio turistica de Barcelona no ha consistit en un treball unidireccional i ordenat,
ja que tot i que els discursos politics s’han mantingut en una linia similar (fins i tot, en
certs aspectes, coincident), el desenvolupament de I'oferta, la projecci6 internacional i el
tipus de consum turistic de la destinaci6é Barcelona ha variat considerablement al llarg de
la historia. Més enlla del rol de les institucions (discursos i actuacions), el creixement del
turisme ha evolucionat, en grans termes, segons les lleis del mercat, impulsat per les
conjuntures econdmiques i sociologiques i en funci6 de I'oferta desplegada per la propia
societat.

Per tant, a la pregunta final sobre quin ha estat el paper i la incidéncia real de les
institucions de promocié publica en el procés de construccio6 turistica de Barcelona, s’hi
destaquen tres linies especifiques d’aportacions: la de tipus ideologic, la de tipus simbolic i
la de tipus material.

En primera instancia, la que fa referencia a la ideologia, té a veure amb el paper que els
diversos agents promotors del turisme han desenvolupat en la creaci6 de categories i
significats en relacié al turisme, adscrivint el turisme com un element destacat de la
politica general de la ciutat, afavorint el desenvolupament d’aquesta activitat en funcié
d’'un model de societat basat en el consum, els serveis i I'oci, entre d’altres aspectes, i en el
que, com deia, s’ha pretes que el turisme es conformés com un element important per a
I'estructuracié economica, territorial i sociocultural de la ciutat. La ideologia creada i
recreada al llarg de les décades ha tingut diversos efectes, com per exemple la construccio
d’una categoria hegemonica en relacié al fet turistic, la socialitzacié d’unes idees que han
motivat 'aparicié de diverses reaccions socials.

En segon terme, i vinculat als processos de creacié simbdlica, es constata que els
organismes de promoci6 publica han col-laborat en la construcci6 turistica de Barcelona
tot fomentant la creacié d’'una imatge de la ciutat (inscrita també en el marc d'una visié
oficial de Barcelona). La imatge, que tradicionalment ha esdevingut un element cabdal de
I'oferta turistica i un significatiu ham d’atracci6é de visitants, ha estat clarament induida
pels organismes de promocid, que han assumit aquesta tasca com un encarrec important.
La imatge creada i recreada al llarg del segle ha mantingut i intensificat els seus principals
trets definidors, com els aspectes lligats a l'urbanisme i la cultura, elements que tenen el seu
origen a principis del segle XX, i que s’han establert, al cap del temps, en les representacions
col-lectives sobre la ciutat turistica, fixant jerarquies de valors i de simbols. A més, i vinculat
a aquesta quiestio, les entitats de foment turistic també han tingut un paper important
quant a 'activacid i jerarquitzacié de recursos, ja que amb les seves tasques de promocié han
afavorit la comercialitzacié d’un conjunt d’elements de la ciutat, tant tangibles com
intangibles.

Finalment, un altre aspecte que cal reconeixer important en la tasca dels organismes de
promocié i decisiu en la definicié turistica de Barcelona és el relatiu als aspectes més
materials: a excepci6 del periode franquista, els diversos ens de promoci6 han tingut un
paper (més discret del que sempre s’ha volgut) en el foment i activacié de l'oferta de
serveis i adequaci6 de les vies d’accés a la ciutat, i tot i que I'activacié de I'oferta no ha
depés directament d’ells, si que es pot considerar que han contribuit al seu estimul.

Aixi doncs, i en una mirada de conjunt, existeixen una série de qiiestions que els diferents
organismes han aconseguit aportar en la construccié turistica de la ciutat, aportacions que
han sedimentat, només, amb el pas del temps: la consolidacio del turisme com una
referéncia hegemonica, la definicié d’una imatge oficial de ciutat i de destinacio, I'estratégia
de promocié turistica vinculada a d’altres interessos més enlla dels turistics aixi com la

800



Barcelona, destinacio turistica

conversié de determinats recursos en productes de consum, entre els quals els relacionats
amb l'arquitectura, els valors climatics i els culturals i socials en general.

Retoriques de la imatge (turistica)

Al llarg de la investigacié s’ha demostrat en quina mesura les imatges emeses han
col-laborat en la construccié de la destinacid, ja que han adoptat diverses funcions al llarg
de tot el procés, fins i tot, més enlla del turisme. A més de servir per a l'activacié de
recursos (un paisatge turistic no existeix a priori de la seva representaci6, apuntava
Chadefaud), a més de servir per a la definicié i projeccié simbolica de la ciutat (Miossec
sostenia que un lloc turistic és, abans que res, una imatge) i més enlla de constituir un
recurs propiament per a l'atraccié de visitants (son les percepcions, i no la realitat, allo
que motiva els consumidors, escrivia Hunt), les imatges promogudes per les institucions de
promocio turistica també esdevenen una clara expressio del model de societat que es pretén
assolir mitjangant el turisme.

En aquest sentit, cal destacar, de nou, els plantejaments de Borja: quan la ciutat se la pensa
com un lloc nodal a la xarxa global, la competitivitat requereix apostar per la seva
distincio, per la diferéncia, i aixd s’expressa perfectament a partir de la imatge i perfil de la
propia ciutat, de la seva oferta cultural i de I'ambient urba. Aquesta funci6 de la imatge en
la creacio de competitivitat no és un exercici nou en el cas de Barcelona, sin6 que fa més de
cent anys ja funcionava aixi, cosa que s’explicaria per la coincidencia entre les ideologies
dels dirigents tant del passat com del present.

Aixi, s’assumeix que la imatge creada en el marc de la destinacié també compleix una
funcio en el procés i model de ciutat, ja que integra aquells referents simbolics que es vol
que defineixin la ciutat, més enlla de la seva versid turistica; ja en temps de la CAFT, la
selecci6 dels elements que caracteritzen la imatge (turistica) de Barcelona es realitza amb
I'interés que aquesta ressalti, de manera especial, aquells valors que millor connecten amb
les expectatives i estils dels visitants i que la defineixen en termes de modernitat i
europeisme. En aquesta operacié que defineix la imatge turistica de la ciutat en funci6 de
I'alteritat, s’hi demostra el fet que, en efecte, imatge i ciutat es converteixen en mateéria de
mercat. Aixi mateix, cal assumir que, tradicionalment, la imatge turistica de Barcelona,
elaborada en part mitjancant les referéncies de l'alteritat, esdevé una representacio (per
tant, un ideal) de la propia ciutat a mans dels seus promotors, que com deia, projecten en el
turisme una série d’expectatives i ideals de tipus politic, economic i social.

En termes generals, la imatge de la destinacié s’ha establert en les coordenades de
determinats contrastos que s’han presentat com a complementaris els uns amb els altres
(Ia historia i la innovacid o el gaudi i el treball, entre molts d’altres); a la vegada, s’ha
tractat sempre d'una imatge que constantment ha incorporat el pols de la vida urbana com
un caracter distintiu, ressaltant aspectes com la vida al carrer i 'animaci6 ciutadana en
general (en aquest sentit, cal recordar que s’han creat nombroses retdriques sobre la
comunitat i en relacié a la particularitat dels seus estils de vida); a més, i entre altres
elements singularitzats de la destinaci, els atributs climatics, els referents a la modernitat
i la cultura també s’han definit com a aspectes idiosincratics (elements que, per efecte de
la imatge creada i consumida, s’han “naturalitzat” amb la propia realitat). Alhora, aquesta
imatge construida i continuada al llarg de les decades ha mantingut una connexi6
permanent amb I'ambit sensitiu del consumidor, fet d’altra banda propi de les estrategies
de promocié de la majoria de destinacions; aixi mateix, la imatge turistica de Barcelona
s’ha encaixat en una tensié entre la similitud i la diferenciacid, jugant a definir-se com a
Unica i especial i al mateix temps cercant alld comu, de vegades només un agermanament
visual, amb d’altres grans ciutats. Per tot aix9, es pot assegurar que, en termes generals, la
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formacid de la imatge turistica de Barcelona s’ha efectuat a partir del contrast, del contacte,
de la preséncia i mirada aliena. L'altre és sempre una qiiestié constructiva de la identitat,
escrivia Lévi-Strauss.

En aquesta linia també es constata que, en el marc de la formacié turistica de Barcelona,
també s’ha produit una invariable i estreta relacié entre la produccié d’'imatge i d’espai, si bé
les formes d’aquests vincles s’han concretat de manera diferent segons cada moment. En
tot cas, tot plegat respon a la idea que les societats capitalistes creen paisatges fisics,
entorns construits a imatge propia i adequats als processos de produccid i reproduccié
(Harvey, Lefevbre).

Hem entés que el turisme és un fenomen dinamic que es conforma en un marc espacial i
temporal igualment dinamic; el turisme és un fenomen que té la capacitat d'influenciar i
definir, en certa manera, les propies coordenades d’espai-temps en les que actua. El
turisme té la capacitat d’estructurar la vida de la poblacié en la que es produeix, que a la
vegada pot utilitzar-lo com a métode per donar continuitat (i reproduir) alguns dels seus
aspectes. En aquesta trama de relacions estructurants, el paper de la imatge creada i difosa
ha estat volgudament significatiu, aixi com l'estructuracié de multiples discursos a
proposit del turisme i la ciutat com a forma per articular i justificar el turisme a la ciutat.

Es pot assentar que la imatge turistica de la destinaci6 Barcelona ha seguit una linia
continua al llarg de les décades. L'escenari de referéncia (modernitat, “desarrollismo”,
progrés, globalitzacié) ha propiciat la identificacié d’'una serie de recursos que, amb el pas
dels anys, s’han intensificat i multiplicat, tot i que el seu nucli es continua trobant en les
expressions anteriorment apuntades, i els signes finals de cada imatge, en les qliestions
relatives al progrés i a la modernitat. Cada época ha potenciat una serie d’elements
caracteristics que, d’acord amb les preferéncies de la demanda i les necessitats del poder,
ha anat adaptant al consum turistic.

En tot aquest procés es constata, finalment, un exercici de patrimonialitzacié de l'espai
urba, ja que a I'aplicar un conjunt de valors al paisatge i convertir-lo en objecte de consum
i produccid turistica, se li acaba conferit un nou sentit, un nou us. Aquesta qiiestié ja es va
comencar a produir en els inicis de la construccio turistica de Barcelona, que avangava en
un procés paral-lel a la construccié de la ciutat: a principis de segle XX, el patrimoni i la
cultura es van definir com a valors “sagrats”, socialment significatius per l'efecte que tenien
en el marc de la creacié nacional i d’identitat, cosa que tant la CAFT com la SAF van impulsar
perseverantment. Avui dia, el patrimoni i la cultura s’han convertit en atributs destacats del
paisatge barceloni, en icones de la seva imatge i elements de consum massiu. Alguns dels seus
simbols també s’han convertit, fins i tot, en elements connaturals del propi paisatge.

Tant ahir com avui, la presencia de turisme ha servit per atribuir significats i definir el
valor dels béns que consumeix, de la ciutat que, amb la seva preséncia, construeix. Pero:
per qué la necessitat dels de fora per a la conformacié de la identitat?

El turisme és un negoci en el que es comercialitzen multiples aspectes d’'una societat, un
negoci en el que s’utilitzen monedes de canvi i regles de joc completament particulars. Es
una activitat que realitza un consum economic i alhora simbolic dels llocs i dels béns, cosa
que afavoreix la seva potenciacio i visibilitat: i és aixi com, amb la presencia de turisme,
s‘aconsegueix generar un efecte significatiu en la valoritzacid del paisatge, tingui aquesta
valoritzacié un resultat més o menys positiu en termes de percepcid social (hem vist que
mentre la preséncia del turisme, a Barcelona, ha estat institucionalment valorada com un
factor de distinci6 de la ciutat i els seus atributs, la reacci6 social ha estat diversa al llarg
del temps i en funcié de les diverses capes socials, passant de la ignorancia o I'acceptaci,
fins al rebuig: avui dia, la definicié d'un “lloc turistic” pot comportar una idea pejorativa
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del lloc, associada no a la distincié, sin6 a la vulgaritzacio). El cas és que la preséncia de
I'altre s’entén que ajuda a definir la identitat i potencia el progrés economic de la ciutat,
perqué per efecte del contrast i de I'osmosi, el turista aporta admiracié, diners, prestigi,
projeccio.

Destinacio Barcelona

La tesi ha explicat de quina manera la promoci6 oficial ha participat en el procés de
construccié de la ciutat turistica i com s’ha anat articulant en funcié d'un model de ciutat,
és a dir, com el turisme també ha format part del procés de construccio de la ciutat.

Hem vist que és la correlacio entre productes, territori, imatges i institucions de promocio
allo que defineix la destinacié en cada moment, cosa que té com a fruit un mapa dinamic i
variable per definicié. Hem vist que el paper dels poders factics, dividits classicament en
sector turistic privat i la classe politica, han estat les capes influents de la societat a I'hora
de crear discursos i actuacions de promocid, i consegiientment, els responsables
d’incentivar la construccio turistica de la ciutat, que es produeix, sempre, des del treball de
les bases. Aixi mateix, hem vist que els elements de posicionament identificats en la imatge
de Barcelona han estat els béns lligats al patrimoni cultural (el mén arquitectonic en
particular i la vida urbana en general), elements que, conjuntament amb els avantatges
economics, climatics i socials, han afavorit la situacié de Barcelona al mapa internacional i
han activat continuades arribades de visitants. També hem reflexionat a proposit del
consum turistic, en quina mesura la preséncia de visitants es creu que aporta valor als
paisatges que consumeix i com aquests efectes constitueixen un interes per a les
institucions i sectors dominants. La tesi ha demostrat que el procés de construccio turistic
de Barcelona forma part d’'una estrategia clarament induida, que el seu naixement no va
ser casual, i que les motivacions que van fomentar el seus inicis continuen vigents un segle
més tard. Tradicionalment, les imatges turistiques de Barcelona han expressat progrés,
dinamisme, modernitat i cosmopolitisme. Hem entés que el turisme basicament funciona
mitjancant la promocié d’uns determinats recursos de la ciutat amb la finalitat de convertir
el turisme en un recurs per a la ciutat.

Amb el pas dels anys, Barcelona s’ha posicionat com una destinaci6 de renom
internacional, que acull demandes diversificades al llarg de I'any; Barcelona disposa d’'una
oferta de serveis i recursos modernitzada, amplia i diversa. Els efectes economics que
'activitat turistica genera a Barcelona s6n notables, més intensos que mai, tot i que amb
impactes asimetrics en segons quins aspectes. El turisme ha produit una especialitzaci6
funcional de I’espai de Barcelona, creant paisatges tipicament turistics, dedicats al consum
i al'oci. [ com bé sabem, els discursos a proposit del turisme s’han extremat: mentre part
de la poblacié continua defensat l'oportunitat del turisme, altres opinions qliestionen
obertament els seus métodes i finalitats. Una imatge diversa, encara que també iconica i
estereotipada en molts sentits, representa Barcelona arreu del mén, mentre seguint les
idees dels primers promotors, s’encarrega de transmetre els valors duna societat
moderna, plural i dinamica. Finalment, cal acceptar que tot i les significatives aportacions
(ideologiques, simboliques i materials) dels organismes de promoci6 succeits al llarg de
les decades, la destinacié Barcelona es crea més per la forga dels fets i de les bases que no
pas de les conviccions o ideologies institucionals, fins i tot quan des del poder
s’assumeixen les idees i interessos que tenen del turisme els seus veritables promotors: la
poblacié dedicada al sector.
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Pensar el turisme. Preguntes i paradoxes al final de la tesi

Aquesta investigacié pot esdevenir una aportaci6 al pensament sobre el turisme a
Barcelona. La produccié historica, que entenc que pot ser una manera de continuar
entenent el turisme en tant que fenomen cultural, economic, territorial i politic, acaba
destacant algunes de les logiques i constants relatives al foment turistic i als criteris a
partir dels quals tradicionalment s’ha justificat la seva evolucid.

Pero aquesta historia no espera ser un mitja (més) per a la legitimitzacié politica i social
del turisme, sin6 una oportunitat (més) per revisar els seus metodes, encara que s’accepti
que la literatura, el discurs, la ideologia, fins i tot la ciéncia, no tinguin la mateixa intensitat
d’incidencia o aplicaci6 en la realitat que tenen altres forces de la societat, i que per tant, la
ideologia i la ciencia de vegades s’acabin produint més enlla i afectant només discretament
la mateixa realitat sobre la que pensen.

Pero pensar el turisme continua essent una necessitat important si es vol que siguin les
conviccions, abans que els impulsos i les inercies, allo que estructuri la ciutat turistica.
Donar a entendre que el turisme no només funciona com una eina economica, siné com un
fet sociocultural, és potser un dels proposits finals d’aquest treball que, per tot aixo, ha
donat a coneixer com s’ha pensat i utilitzat el turisme al llarg de més de cent anys.

Finalment: si la promocid turistica es converteix fins i tot en un negoci més de la
construccio turistica de la ciutat, si certes actuacions institucionals brinden un major favor
al mén empresarial que al ciutada tot i al-legar finalitats ptbliques, i si la pedagogia a favor
del turisme continua necessitant legitimar socialment una activitat de la que ja participa,
conscient o inconscientment, part important de la poblacié (i acceptant que és poc
probable entendre el turisme més enlla d'un punt de vista instrumental), cal replantejar
els interessos i métodes de la promocid turistica de la ciutat de Barcelona?

Després de tot, penso que cal continuar atents als processos de la destinacié Barcelona:
seguir observant la manera com s’articulen els diversos usos i discursos politics i socials a
proposit del turisme, conscients que mitjangant l'analisi del turisme podem entendre
moltes de les dinamiques i qliestions importants de les nostres societats contemporanies.

Crec que el coneixement a proposit de les diverses experiencies relatives a la promocio
turistica de la ciutat ens proporciona una mena de “capital cultural” (en termes de
Bourdieu) prou interessant; és per aixd que penso que el coneixement historic de la
construccié turistica de Barcelona hauria de convertir-se en una oportunitat pel
reconeixement, per la revisié, per I'autocritica i per 'aprenentatge.

Una mirada de conjunt, des d’'una perspectiva historica, ens ensenya quina ha estat la
importancia del turisme en el desenvolupament de Barcelona, cosa que ha esdevingut
I'interes principal de la investigacié, en un intent (no només personal) de comprendre el
turisme com una oportunitat per a les persones i territoris que volen i poden participar-hi.
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