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Ciutat i producci6 d'imatge. Barcelona 1979-1992

Howwill you
look to your clients
if you move
outof London?

¥ you move toa development area outside London,  matkc rate exemption for ten years, bigger and better
i from devek land

you'll leave a lot of important chents behind. ces,
So you'l end up doing most of your business diak-  tax, anda refreshing absence of red %

w-dd&k:ezddfx‘:t&lxr_ i So you enjoy the adh "up‘r. % area
f you move to London Docklands, youllbe - without the hassle of cancelled trains, ground

Just a few hundred yards from thecity. udiphmeblwhmeyoumvwm

And you'll also be part of the biggest city centre Donft wring Buzby neck...ring 01-200 0200 and

redevelopment scheme in Europe. ask about the London Docklands

With an Enterprise Zone, which offers you auto-  Development Corporation. LD-D

VT e S

WHY MOVE TO THE MIDDLE OF NOWHERE, WHEN YOU CAN MOVE TO THE MIDOLE OF

Font: Burgess, J. i Wood, P. 1988, p. 105

La campanya anava dirigida fonamentalment a les empreses, a les que s’havia
d’oferir alguna cosa més que no condicions economiques avantatjoses. Els autors
utilitzen 1’analisi semiotica per a descodificar els anuncis televisius d’aquella
campanya i n’identifiquen els tipus de signes 1 la seva connotacid. Alhora,
assenyalen els principals objectius de la campanya, destinats sobretot a

contrarestar els estereotips existents sobre I’East End: com a suburbi industrial i
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4, El procés material de la produccié d'imatge

pobre, i com a area aillada i allunyada de la City!2. Es tracta en primer lloc de
crear una identitat propia pels Docklands (abans de la campanya, era un terme
que no tenia cap significat pels seus habitants com no fos el referit a I’activitat
portuaria) i deslligar-la de la de P’East End i d’assenyalar-ne la centralitat
(Peslogan “Why move to the middle of nowhere, when you can move to the
middle of London” intentava combatre localitzacions alternatives en d’altres
ciutats que s’estaven promocionant com a centres terciaris en la periféria de
Londres, assenyalant -ridiculitzant-la pérdua del contacte “face to face” amb la
imatge de dos teléfons parlant) i la proximitat a la City (I’eslogan “as the crow
files” en uns anuncis televisius, protagonitzats per corbs, pretenia connotar la
distancia més curta entre dos punts).

D’altres exemples que poden ressaltar-se son els casos de Glasgow, amb una
imatge de ciutat industrial en crisi, amb elevades taxes d’atur 1 una problematica
social complexal3, que la capitalitat cultural europea de 1990 intentava combatre
(BOYLE, M i HUGHES, G 1991,), o el cas d’Irlanda del Nord (GOLD, JR 1994).

Un exemple clar de lluita contra un estereotip pot ser també el cas del Raval a
Barcelona, identificat amb un dels grans mites barcelonins, el “barri xino”, una
invencio literaria qua assoli una gran difusid 1 que resta fins i tot “implantada en
la consciéncia dels barcelonins” (CARRERAS, C 1995 229). La revitalitzacio del
Raval requeria doncs també d’una renovacio de la seva imatge. “Al Raval, surt el
sol”, és un slogan amb diferents connotacions possibles. Des de la lectura més
obvia de !’eslogan, en la que la sortida del sol connota la desdensificacid,
I’esponjament, la penetracié de la llum en el carrer El mateix Pasqual Maragall
ha descodificat aquesta imatge quant esmenta els versos del seu avi Quan jo era
petit vivia arraulit en un carrer negre després d’assenyalar, parlant del canvi de

Ciutat Vella, que “I’important és que s’han tirat a terra mansanes senceres de

12| a seria televisiva britanica Eastenders, un gran éxit d'audiencia també a Catalunya
amb e! nom de Gent del barn, es basava precisament en mostrar el seu caracter més
costumista | alié en bona part a les transformacions de l'entorn Les noves arees
residencials dels Docklands eren pels protagonistes de la serie poc més que un referent
d'alld que no podien tenir. Tanmateix, és pensable que assolis de familiaritzar el public
britanic amb una area que, st més no, deixava de ser percebuda com a llunyana

1BEn el film Riff-Raff (1990) de Ken Loach, un retrat d'algunes situacions socials
especialment dificils de I'Anglaterra post-tatcheriana, un dels protagonistes, amb grans
dificultats per a superar una conflictiva situacid famihar i laboral, procedia -fugia?-
precisament de Glasgow
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Ciutat i produccié d'imatge. Barcelona 1979-1992

cases velles, han desaparegut carrers sinistres i s’han obert places i espais lliures
davant moltes faganes a les quals mai no hi havia tocat el sol” (MARAGALL, P.
1991a:45). En una altra lectura possible, que pot desprendre’s de la lectura de la
lletra més petita, la sortida del sol pot connotar una millora de I’ambient general
del barri per als qui no hi viuen 1 potser no gosaven ni anar-hi, i una tranquil-litat
per a les situacions personals dels habitants del barri que podien veure el seu futur
amenagat davant les pressions dels processos de neteja, renovacio i gentrification:
“les families afectades han estat reinstal.lades a pocs metres”. La il.lustracié
reforga la idea d’una certa inevitabilitat historica en el procés de reforma: el dit,
entre providencial i amenagador -evocacto clara del dit del monument a Colom
que s’aixeca amb motiu de ’Exposicié Universal del 1888-, assenyala quina ha

estat ara 1’area escollida.

Raval,
SUrt e _ SO

Millorem Ciutat Vella
Bl Revat ha geomyat 6 000 m” de 3ok qoe dona-  3aparmaments per 3 rvmy ot ¢ New de ba Rambha
o 34 0 96 compicr dPaburge socash tdues  Aixb ha ot stk tr30es a L patepaced de

mocyorvdes | dnerior Dep e de b Genenlon
ullsdet 3 pocs i, € ieendes aoxes # - de Cotshaony  de V\poesament de Rarcelont 18
¢t de IO i 15 gat gn 3 L ooca rewdéncn 1 col sboracid deh s

Ajuntament %lll‘ Barcetona

Pmmncin de Cutat Vela SA.

Anunci publicat a la premsa barcelonina I'1 d'abril del 1990.
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4. El procés material de la producci6 d'imatge

Una idea semblant era continguda en el video que ’empresa mixta Promocions
de Ciutat Vella SA (PROCIVESA) va difondre a través de la revista municipal
Barcelona, metropolis mediterrania, dedicat basicament a I’activitat comercial a
Ciutat Vella 1 que contenia una primera part dedicada a mostrar la regeneracio del
sector. S’hi utilitza ampliament la técnica de “’abans i el després”, amb una
llicéncia cinematografica que simbolitza el fer-se de dia de Ciutat Vella: imatges
en blanc i negre dels espais que van ser son succeides per imatges en color dels

espais que son avuil4

A través dels mitjans de comunicacid, es presenten, doncs, un conjunt de
presumpcions que tendeixen a reforgar el marc general de consens social, sobretot
a través de la creacio de significats comuns. Aquesta idea pot ser desenvolupada a

través de conceptes com el d’ideologia i, més especificament, el d’hegemonia.

La ideologia en els missatges

El critic cultural, i un dels artifexs del Centre for Contemporary Studies de
Birmingham, Stuart Hall distingeix quatre funcions culturals a través de les quals
els mitjans de comunicacié colonitzen progressivament !’esfera cultural i social

(HALL, S. 1977):

1) la provisié selectiva de coneixement social sobre la vida, el paisatge i la
cultura d’altres grups

2) la classificacio de la pluralitat en un “mon-bloc”

3) la produccio de consens a partir de la presentaciéo de 1’ordre “natural” dels
esdeveniments

4) la lluita continua per la legitimacié entre els grups dominants i els subordinats

a través dels mitjans ideologics

14 POMES, L. : La Ciutat Vella de Barcelona: “L'illa dels tresors”, Promocio de Ciutat
Vella S.A.
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Ciutat i producci¢ d'imatge. Barcelona 1979-1992

En tots quatre casos, la ideologia funciona com a promocid sistematica de certs
significats en preferéncia a d’altres d’acord amb els interessos del grup social
hegemonic, prenent la forma de “sentit com”. L’hegemonia, en el sentit
gramscia, existeix quan una classe dirigent (o millor, una alianga de fraccions de
classes dirigents) és capa¢ de persuadir les classes subordinades per tal que
acceptin els seus valors culturals, politics i morals com a ordre “natural”. No es
tracta només de domini, siné de lideratge, guanyant el consentiment de les classes
subordinades. Tal com recorda S. Hall, ’hegemonia -i aqui es diferenciaria
d’altres concepcions classiques d’ideologia- no pot ser guanyada només en
I’esfera econdmico-productiva, sind que ha d’organitzar-se en el nivell de I’estat,
la politica i les superestructures. Els efectes 1deologics son I’emmascarament i
desplagament, la fragmentacié i la imposicio d’una unitat o coheréncia
imaginaria (HALL, S. 1977).

La definicid 1 tipificacié de J. Urry de la ideologia com a ocultacié d’interessos
(citat a JACKSON, P. 1989:51) explicita encara més els efectes ideologics
assenyalats per Hall:

a) externalitzant les practiques socials (per exemple, responsabilitzant a forces
“fora de control” d'un problema)

b) aillant les practiques socials (per exemple, suggerint que els desordres son
responsabilitat de un unic grup étnic, social o generacional)

c) combinant practiques socials separables (per exemple, explicant les
desigualtats actuals en termes passats)

d) ocultant les causes de les practiques socials (per exemple, culpabilitzant de
’escassa qualitat residenciél als seus habitants)

e) amagant conflictes d’interessos (per exemple, apel-lant al “bé comu” o

presentant la idea d’ampli consens social)

Una caracteristica important del concepte gramscia d’hegemonia -la gran
innovacié segons Jackson- és que I’hegemonia no arriba mai a aconseguir-se del
tot, sind que sempre €s contestada i sempre existeix algun grau, més o menys

latent, de resisténcia. El mateix Lefebvre ja reflexionava sobre aquest concepte
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4. El procés material de la produccid d'imatge

gramscia a proposit de l'espai 1, també, pel que fa al paper que hi juguen els

intel-lectuals:

L'hégémonie s'exerce sur la socieéé entiére, culture et savoir inclus, le plus
souvent par personnes interposees: les politiques, personnalités et partis,
mais aussi beaucoup d'intellectuels, de savants (LEFEBVRE, H. 1974:17-18).

Una proposta de marc d'andlisi

En la segona hipotest d'aquest treball s’afirmava que la produccié d'imatge ha de
ser analitzada com un instrument del nou planejament urba o, si es vol -per tal
devitar confusions derivades d'identificar el planejament amb el planejament
tradicional, el planejament "territorial” o "fisic"-, de la politica urbana. En el
context actual de luita per obtenir un paper rellevant a nivell internacional, els
agents urbans despleguen una politica per a la ciutat que compta amb un objectiu
clar -fer la ciutat atractiva-, una estrategia per a aconseguir-ho -crear les
condicions adequades-, i el disseny de determinats "productes”, aprofitant el
potencial existent, que siguin atractius internacionalment per tal de captar
inversions o d'obrir mercats. Tant l'objectiu com l'estratégia com els productes
contenen un fort component d'imatge: la competitivitat internacional només és
efectiva quan compta amb una imatge de ciutat competitiva; l'existéncia d'unes
condicions favorables necessita no només donar-les a conéixer sind potenciar-les
mitjangant un posicionament de mercat que diferencii la ciutat d'altres amb
condicions similars; la promocié de productes, en fi, és sovint, sobretot, una
operacié d'imatge, bo 1 esperant crear l'atmosfera adequada per al seu
desenvolupament efectiu.

Les imatges de la ciutat generades poden acomplir, com s'ha vist al llarg dels
capitols anteriors, diverses funcions segons el segment de public al que son
adrecades: legitimen un projecte hegemonic, combaten la percepcid de crisi
augmentant la confianga de les élites locals en les seves propies possibilitats, 1
projecta una imatge atractiva a l'exterior, un factor més a incloure en la llista

tradicional de factors de localitzacio. Malgrat la segmentacié del mercat vista en
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Ciutat i produccié d'imatge. Barcelona 1979-1992

el capitol 3, aqui es manté que una mateixa imatge pot ser consumida per
multiples segments de poblacid. Encara més, tot i acceptant que les imatges son
produides pensant, sobretot, en un segment especific, i que produeix efectes
diferents segons l'audiéncia que la consumeix, es manté que els efectes en un
segment concret tenen com a resultat nous efectes per a la resta. En el capitol 3,
shavia assenyalat l'existéncia de cinc puablics diferents (empreses exteriors,
empreses financeres, empreses ja instal-lades a la ciutat, habitants de la ciutat, i
treballadors de I'administracio local). Tenint en compte el seu interés diferent en
els processos de reestructuracio de la ciutat, poden reduir-se a tres: poblacié en
general (ciutadans 1 usuaris), élites locals 1 mercats exteriors. Un cop produides
les imatges de la ciutat, aquestes son projectades sobre els diferents publics, sobre
els que produeixen diversos efectes. Aquests, a la seva vegada incideixen
novament en els altres segments produint imatges derivades que poden tendir a
reforgar les funcions perseguides.

Aquest procés pel qual las imatges son produides i reproduides pot
conceptualitzar-se com un sistema dinamic que inclogui també els principis de la
teoria de la comunicacid, de l'analisi semiotica i de la ideologia.

Tal com s'observa en- el segiient esquema el punt critic d'aquest mecanisme és la
produccid primaria d'imatges. Si aquesta reix, el sistema es retroalimenta a través
d'imatges derivades. Es pot agafar, com a exemple, la imatge de ciutat
revitalitzada que s'analitza al capitol 5. En la poblacié en general l'efecte és
produir la sensacio de viure en un medi privilegiat, en alga, desitjat per ciutadans
d'arreu del mén, de moda, en definitiva, en una ciutat distingida; el que és el

projecte d'uns quants esdevé aixi el projecte de tots.

It helps counteract the sense of alineation and anomie that Simmel long ago
identified as such a problematic feature of modern city life. It paticularly
does so when an urban terrain is opened for display, fashion and the
"presentation of self" in a surrounding of spectacle and play. If everyone,
from punks and rap artists to the "yuppies" and the haute bourgeoisie can
participate in the production of an urban image through their production of
social space, then all can at least feel some sense of belonging to that
place. The orchestrated production of an urban image can, if successful,
also help create a sense of social solidarity, civici pride and loyalty to place
and even allow the urban image to provide a mental refuge in a world that
capital treats as more and more place-less. Urban entrepreneuralism (as
opposed to the much more faceless bureaucratic managerialism) here
meshes with a search for local identity and, as such, opens up a range of
mechanisms for social control (HARVEY, D. 1989c:14).
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4. El procés material de la produccié d'imatge

Aquest efecte ¢s reforgat per la confianga en el seu futur de les élites locals que ja
no abandonaran el projecte, i per latractiu de la ciutat reconegut
internacionalment, refor¢ant aixi la funcid primaria que era legitimar el projecte
hegemonic. I, aixi successivament. L'augment de l'atractivitat de la ciutat, que és
l'objectiu perseguit per la imatge de renaixement urba sobre els mercats exteriors
-actuant, sobretot, a través de la idea de qualitat de vida-, és reforgat per la imatge
de cohesio social que proporciona la legitimacioé del projecte hegemonic per a la

poblacié en generalld, i per la capacitat d'actuacié local que demostren unes

élites locals amb gran confianga en si mateixes. Etcétera.

———>» IMATGES PRIMARIES (produides)

................ 3 IMATGES SECUNDARIES (derivades)

1 - pau social :

2 - reconeixement internacional (seguretat en l'actuacio)

3 - projecte col.lectin

4 - capacitat d'actuaci6 local

5 - reconeixement internacional (orgull de pertanyenca a la ciutat)
6 - cohesid social

15 _Ja coerenza tra immagine esterna e interna & fondamentale in quanto obbliga a
rappreentare la conneciioni interne e quindi permette di “misurare” il grado di
mobilizazione attiva dei soggeti locall, il grado di estensione e di coesione delle reti locali,
il grado di inclusione (e inversamente di esclusione) delle risorse umane nei processi di

tranformazione urbana e quindi anche la "sostenibilita sociale’ dei progefti (DEMATTEIS,
G. 1995:92)
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Es tracta, és clar, d'un model teoric perqué aqui no es pretén de fer un estudi del
consum de les imatges -per bé que al llarg d'aquest treball shagi mostrat cada cop
més necessari- sind de les necessitats de la produccid de les imatges en relacio a
la politica urbana. Quan el planejament deixa de ser una imposicio “des de dalt” i
-cal la participacié dels agents privats i el consens general (capitol 3), arribar a
acords vol dir no només compartir interessos economics (especialment dificil
quan no tothom esta en condicions de decidir quina és la millor estratégia de
futur) sind compartir una mateixa "cultura” del que és bo o desitjable!®, per bé
que a aquesta conclusio s'hi hagi d'arribar, logicament, per camins diferents. Es
tracta, en definitiva, de produccioé d'ideologia, que es transmet, també, a traves de
determinades imatges de la ciutat. Es per aquest motiu que cal fer atencio tot

seguit a llurs productors.

Els agents productors d’imatge

Aqui se centra I’atencio en determinats agents productors d’imatge -els creadors
de les imatges hegemoniques, segons el concepte dhegemonia tractat
anteriorment, en el context de reestructuracio urbana, és a dir, els interessats en
les politiques de revitalitzacio!7 . En termes de Molotch serien els interessats en
el manteniment o promocio del creixement (MOLOTCH, 1976), o per Cox 1 Mair, €s
tractaria d’aquells que mostressin una més gran dependéncia local (COX, KR. i
MAIR, A. 1988).

J.E. Sanchez ha estudiat i classificat els agents que han actuat responent als
canvis en el sistema productiu de I’area metropolitana de Barcelona, atenent a la
seva escala d’actuacid (SANCHEZ, JE. 1992). La matriu de “respostes societals”

que aquest autor ha elaborat inclou, a més de I’escala (local, metropolitana,

16 O, com a minim, del que constitueix la "Gnica alternativa possible" (SADLER, D. 1993).
17 Logicament, hi ha d'altres “productors”:. l'art i, en especial, la novel.la, és ple

d'imatges de la ciutat que poden ser utilitzades posteriorment per la politica urbana,
(CARRERAS, C. ,1995:231).
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estatal, europea), ’esfera d’actuacio (publica, privada, publica i privada), I’agent
promotor, el tipus d’accio, el camp d’activitat, i els incentius rebuts (veure taula a
la pagina segiient). A nivell local, els agents identificats -actuant a través de
diferents organitzacions- son 1’Ajuntament i la Generalitat de Catalunya, com a
institucions publiques o en colllaboracid6 amb institucions privades, i
organitzacions empresarials privades, d’entre les quals destaca, sobretot, la
Cambra de Comerg, Industria i Navegaci6 de Barcelona (COCINB).

Sanchez corrobora que les institucions publiques son les que porten la iniciativa i
que el sector privat només respon, empés per la dindmica de I’ Ajuntament, davant
situacions en les quals els beneficis sén clars (només la COCINB escaparia
d’aquesta situacio, sobretot per la seva dedicacid a tasques de formacio). Moltes
d’aquestes empreses privades, pero, han produit alguns tipus d’imatge de la ciutat
per bé que la finalitat ultima fos exclusivament, com és natural, la de

promocionar la seva activitat o, en definitiva, la de vendre el seu producte.

Els agents urbans en el procés de reestructuracié urbana a Barcelona
(segons J.E. Sanchez)

Table 1. Some societal resp in the politan area of Barcelona at different scales
Scale and sphere  Agent p o, Action r:ilei:;f Incentive
Loco! scale
Public Cny council Occupatk i
pational promotion
- City counail Business centre Sg}:l g#s
B ety councit Olympic Games
B ity council Patronat de Tunsme de Barcclons Enterpnises promotion TUR PT
l; ¢y council B. Acuiva . Busincss Centre VEM S+S
ciny councal BIT joet: clccom, C
o u»':;?ro;m computing and & . (JJOO) INDAR CO
Public and private  B. city council B. Tecnologia. S. Cap. Riesgo Enterprises '
B. eity council Iniciatives, SA Emegﬁm mm FIF’ g*s
B éuy cguncnl and +  B. Centro Financiero Europeo B.’s financial development ECONP P
tat. Cat. ’
Consortium Consorcio de ls Zona Franca B.'s Free Area Consortium Act INDP  SI
B. city counci! Institutional B. 2000 Economic and Social Strategic Plan ECdN P
B. city council and B. city council and COCINB International Trade Exhibition of B. CEX
management society
Private Managenal society Cambre Oficial Comery i i pansion CEX
erg i Industria Export trade ex
Managenal society Cimbre Oficial Comers i Industri Enterpr 3 SERV .
Enterprises Local enterprises EMPR
Managenal society Fomento del Trabajonsacional
Managenal society Circulo deenconomia
Working association Trade unions
Working C isati
Professional institution
Societies . Managerial school FORM
Managenal society COCINB BC-Net: information aetwork SERV A
Managena! society COCINB Trade x CEX.P A
Managena! society COCINB Enterprises promotion EMPR A
Managenal society COCINB R+D CETED A
Managenal society COCINB Technological innovation CETED A
Managenal society COCINB Industrial quality CETED A
Managenal society COCINB Professional training FORM A
Managenial society COCINB CEDEIN (Centro Estudios Econ. Inter.) ECON A
Managenal society COCINB CEPEM (Centro Perfectionam, Empresarial) ECON A
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Metropolitan scale

Public City eouncil CMB Public services plan TER.P
Public and private B. city council and Parque Tecnoldgico del Vallés Technological Park IND.P F
Gtat. Cat.
Foundation Fundacid Progrés i Técnica Enterprises promotion EMPR
Socicly: Socicdad PFV Institut de Tecnologia New ledmolou diffusion CTED
) Society: Sociedsd PTV  Centro Empresss Nuevas Tecnologl 8y centre VEM $+5§
Regional scale L, )
Public Guat. Cat. INCASOL—Institut Catald del S3) Industry and residential land creation SOL S1
and promotion
Gut. CaL Public Works Act TER.P
Guat. Cat. Industrial Residue Act MEN.P
Gut. Cat. Territorial Policy Act . TER.P
Guat, Cal. A heri F Act MEN.P
Ghal. Cat. . Industrial policy IND.P
Gtat. Caf. Me(mpohlm Aru of B. Public Acuom Act TER.P
Guat. Cat. Trade P of C: CEX.P
Glat. Cat. LOT: Territorial Ordmluon Act TER.P
Guat. Cat. Environmental impact ; MEN.P
Gat. Cat. Public Works Plan TERP  CO
Gtat, Cat. Trade modemisation o CINP  §
Gut. Cat. Local Co- Funds of Ct DSEQ.P
Glat, Cat. R+D encrgy MENP S
Gat. Cat. Energy advisor MENP A
G, Cal. Industrial aids IND.P
Guat, Cat. Services to industry SERV.P §
Giat. Cat. R+D co-operation CTED.P
Gut. Cat. CIRIT R+D development CTED.P §
Guai. Cat. CIDEM Managerial development INDAR §
Gat. Cat. Institut Catald de Finances PIMES PF A
Giat. Cat. Instit Catali de Finances PIMES PF P
Guat. Cat. 4 European motors” ECON.P
Public and private  Guat. Cat. Concessionaire Regional motorway TER.P C
Pnvate Managerial society ccociIc Managerial co-ordination
National scale
Public State Land Act TER.P
State . Training in enterprises ooL F
State - ZUR: Urgent Re-industrialisation Zone Act IND.P F
Sute Location industrial arcas IND.P S
State Regional restruciuring DSEQ.P S
Sute Telecommunications Act SERV.P
State Road Act TER.P
State Coast Act TER.P
State PEIN: electronic and computers plan CTED S
State CDTI R+D plan CTED PF
State cnTl Managerial innovation projects CTED PF
Snaie Banco de Crédito Industrial Entcrpriscs re »
State Environment MEN s
Stale FCI: Intenicrritorial Compensation Fund DSEQ.P
State Puerto Aulénomo de Barcelona CEX
State Airpont “El Prat™ CEX
Stare Universilies FORM
Public and private  Siate Concessionaire State motorway TER
Privaie Managenal society CEOE
Working association Trade unions
Working Ci
Enterpnses National enterprises
European Community scale
Pubhic EEC FEDER: Regional development DSEQ.! P s
Egc VALOREN: Energy regions) development MENP §
C STAR: Advanced telecommunication services SERY S
EEC Acta Unica Europea ECON.P
EEC R+D planning CTEDP S
EEC R+D health CCT1 S
EEC TEDIS: Trade daa electronic transfer SERY s
EEC Structural funds ECONP S
EEC AIM: R+D medical computing ocn S
EEC BCR: R+D metrology ol s
EEC RACE: R+D uleuommunluuou CCT1 S
EEC DRIVE: R+D jcations CCTI S
EEC R+D Controlled Thermonuclear Fusion MEN S
EEC R+D radiation CCTl s
EEC SPRINT: Technological transfer ocn S
EEC BRIDGE: R+D CCTl s
EEC BRITE/EURAM: R +D industrial technology ocn S
EEC ECLAIR: R+D informstion technology CCTI S
EEC ESPRIT: R+D information technology ocTl S
EEC FLAIR: R+ D food technology CCT1 S
EEC ) Big European scientific plants CTED s
EEC R+D materials recycling . MEN S
EEC COMETT: New technology trsining SERV S
EEC VALUE: R+D diffusion and application SERV s
EEC MONTTOR: Prospective analysis R+D SERV s
EEC Regional reconversion aid IND.P S
EEC THERMIE: Energy-saving MEN s
EEC Banco Europeo de Inversiones Indusiry PIMES PF P
EEC Banco E de i . PIMES PF F
EEC Environment MEN S
Lobbies
Private Managerial society Lobbies
Enterprises Multi-national corporatioas EMPR
Internanional scale
Public International organisation
Private Enterprises Multi-national corporations EMPR
Note: Ageni promoter: B., Barcel Gtal. Cat., G itat de C i jona! government. Field of activity. CCT1, International Scientific and Technological Co-
operation: CEX. Foreign trade; CEX.P, Foreign trade policy: CIN, Home trade; CIN. P, Home trade policy; ooL, Oecupluunll promotion; CTED, Science and
technology dessgn; CTED.P, Science and technology policy design; DSEQ.P, Territorial di ities; ECON, ECON.P, E policy; EMPR, Enterprise
FISC. Fiscal i FORM, Training; IND.P, Industrial policy; INDAR, Indusiry; MEN, Energy and environmeat; MEN.P, Energy and environment
policies; PF. Financial product {lendi joint ), SOL. Land; SERV Adv-nwd services; SERV.P, Advanced services policy; TER.P, Territorial
policy: TUR. Tounsm: TUR.P, Tounsm policy: VEM, Busi centre. /. | advice; C, Administrative concession; CO, Comrm. F. Fiscal
advantage: P, Lending. PT, T S, ion; S+, Industrial I.lnd and suppon services; SI, Industrial land.

Font: JE. Sdnchez 1992:954-957
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Els anuncis que aquests institucions publiquen a la premsa han estat considerats
com un indicador de la seva capacitat de produccié d’imatge (malgrat que moltes
institucions prefereixin canals de distnbucio mes especialitzats) Comparant
aquests anuncis amb la matriu esmentada hom observa amb facilitat I’elevat grau
de coincidencia aixi com també la manera en que una gran diversitat d'empreses
privades han aprofitat la imatge de Barcelona en el seu prop1 benefict

Al llarg dels anys 1990, 1991 1 1992 es van recollir, a la premsa barcelonina 1
sense pretensio d’exhaustivitat, més de 150 anuncis diferents que presentaven una
connexié directa amb la promocié de la ciutat, amb aspectes concrets de la
promocid d’aquesta o que, sitmplement n’aprofitaven la seva imatge com a motiu
principal de I’anunct D’aquesta mostra, no representativa pero si prou
significativa, en destaca la preeminéncia de la preséncia de ’Ajuntament de
Barcelona 1 de la Generahtat de Catalunyal® La resta d’institucions pibliques
estaven en gairebé tots els casos estretament relacionades amb les dues anteriors
Anella Olimpica SA, Area Metropolitana de Barcelona, la Cambra de Comerg, el
Consorci de la Zona franca, el COOB ‘92, la Diputacié de Barcelona, la Fira, el
Holding Olimpic, el Patronat Municipal de Turisme, el Pla Estratégic Barcelona
2000, el port de Barcelona, Transports Metropolitans de Barcelona D entre les
empreses privades destaquen, apart de serveis publics com Catalana de Gas o
FOCSA, les empreses constructores, amb una forta dependencia local. que
aprofiten al maxim la 1dentificacio entre construccio 1 revitalitzacio (veure capitol
5)

Les autorntats locals, doncs, a través de les seves diferents formes d’actuacio, han
estat mes 1nvolucrades que mai en les tasques de promocid 1 de creacio d imatge,
Ja sigu1 de forma directa o mitjangant les diverses modalitats de concertacid
plblico-privada, ja que les activitats promocionals s’intenten realitzar 1dealment

amb pressupost reduit, d’aqui 1’abundant produccié esponsontzada (clarament

182 Comunitat Autonoma de Catalunya és una de les principals marques
anunciadores de tot 'estat L'any 1990 es van destinar a publicitat 1 629 milions de pta,
dels quals un 61% es van gastar en televisid, el 25% en diaris, 1 la resta en mitjans
diversos com revistes, radios , cosa que ia va situar en lioc 26é del ranking d’empreses
anunciants de tot 'estat Com a referéncia, la primera empresa d'aquell any havia estat
la fabricant de cotxes Renault, amb 9 071 milions de pta (J Walter Thompson, 1991, La
inversion publicitana en 1990, reproduit a Anuario El Pais 1992, p 252)
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palesa en el cas dels anuncis que fan referéncia a la campanya d’embelliment de
la ciutat, analitzada en el capitol 5).

Els agents privats que han creat o aprofitat imatges de la ciutat han estat
normalment, 1 per les raons ja esmentades, aquells que son part interessada en els
beneficis de la revitalitzacié urbana. Aquests “business leaders” o empresaris
poden actuar a tall individual!® perd normalment son les seves associacions les
que constitueixen auténtics grups de pressid. Les Cambres de Comerg locals son
normalment una de les forces més destacades, per bé que la seva importancia pot
variar segons les ciutats?0. La Cambra de Comerg, Industria i Navegacio de
Barcelona ha estat la promotora de la Fundacié Barcelona Promocié (creada per
aprofitar les sinergies creades amb motiu dels Jocs Olimpics i promocionar la
ciutat com a centre comercial), i després, gracies a la forta influéncia del gremi
d’hotelers, de Barcelona Promocié Turistica, un nou organisme, que inclou també
el Patronat de Turisme de Barcelona, que ha sorgit a I’empara del Pla Estratégic
de Turisme de Barcelona. La COCINB fou també una de les parts destacades en
’elaboracio del Pla Estratégic de Barcelona 2000, potser la mostra més clara de
corresponsabilitzacié de les empreses en la politica urbana. Precisament, ¢és
interessant fer notar les empreses i institucions que van participar en 1’elaboracio
d’aquest pla: mentre el Comite Executiu era format per I’ Ajuntament, la COCINB,
el Cercle d’Economia, el Corsoci de la Zona Franca, la Fira de Barcelona,
Foment del Treball nacional, Port Autonom de Barcelona, la Universitat de

Barcelona, Comissions Obreres i UGT, al Consell General hi ha apareixien

19 Un cas destacat a Estats Units és el de I'omnipresent James Rouse, promotor de
I'activitat comercial als ports vells de Boston i Baltimore, aixi com de grans espais
comercials a les principals ciutats nordamericanes i que fins i tot ha posat per escrit ia
seva contribucié a aturar el deteriorament de les ciutats (ROUSE, J.W. 1984). Peter Hall
ha utilitzat una expressié irdnica per a designar I'impacte d'aquest cas: “the rousification
of America” (HALL, P. 1988:347).

Hom trobaria també exemples locals d'empresaris que han pres una posicio activa en
les politiques de revitalitzacié de la ciutat, com Joan Gaspart, amb forts interessos en el
sector hoteler i molt conegut popularment gracies a la seva vinculacioé al F.C. Barcelona.
Des del 1993 és, a més, president de Turisme de Barcelona, la nova entitat que integra
el Patronat de Turisme de Barcelona i el sector privat.

20 Ha estat documentada, per exemple, la seva influéncia en la creacié d’'una nova

imatge per a la ciutat industrial de Syracuse, a I'estat nord-america de New York, avui
reconvertida en un centre de consum (SHORT, J.R. et al. 1993).
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associacions empresarials sectorials, bancs, col-legis professionals, escoles de
negocis etc.

S’ha assenyalat que el procés d’elaboracié del pla ja era en ell mateix una
estratégia en permetre i facilitar, sota ’enunciat de la participacio, contactes
informals entre persones i institucions que dificilment es relacionarien a través
dels canals institucionalitzats (TELLO, R. 1991). I potser cal recordar, com ha
remarcat R. Friedland, que el poder d’aquestes organitzacions no s’origina en la
seva participacio, que en tot cas n’€s la conseqiiéncia, sind que rau en el control
sobre els recursos: la inversid 1 la capacitat de mobilitzacid social (FRIEDLAND, R.
1982).

De forma més aviat sarcastica, J. C. Teaford, en estudiar la politica de

revitalitzacio de la ciutat americana, assenyalava:

...in case anyone failed to perceive these hopeful signs [downtown real
estate boom; gentrification of inner-city neighborhoods] journalists, local
officials, and business-leaders worked full time to fashion a new upbeat
image for their central cities... (TEAFORD, J.C. 1990)

Aquest autor proporciona, potser sense voler, una classificacio dels agents que
creen i difonen imatges favorables de la ciutat, i que, a més, afegeix al dit fins ara
un agent fonamental: la premsa.

En els apartats segiients s’estudien els agents que han pres una posiciéo més activa
-no en son, pero, els Gnics interessats- en la reestructuracid de la ciutat i que més
hi han contribuit mitjangant la produccié d’imatge: les institucions publiques -a

Barcelona liderades sempre per I’ Ajuntament- i la premsa.

Les institucions publiques

Hom diferencia aqui entre els objectius perseguits per les imatges produides i les
formes d'activitat utilitzades, qiiestions que sén abordades successivament a

continuacio.
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Els objectius

En estudiar el cas del Regne Unit, Burgess ha identificat quatre objectius globalg
que persegueixen les autoritats locals en el context de promocié econdomica de leg
ciutats (BURGESS, J. 1988):

- millorar la imatge de la localitat 1 de I’autoritat local

- donar suport a I’activitat econdmica

- atraure inversions

- competir amb d’altres ciutats de I’estat i de la resta d’Europa

A més, caldria encara afegir-ne un cinqué que podria incloure’s en el primer pero
que convé destacar ailladament ja que és un objectiu per ell mateix: millorar la
imatge o lluitar contra les imatges negatives que els propis ciutadans tenen de la
seva ciutat.

Aquests objectius, pero, han de prendre la forma de temes concrets a
promocionar. L.a mateixa Burgess realitza en un altre context (1982) I’analisi de
material promocional de 158 ciutats angleses, excloent els municipis del
desaparegut Greater London Council. Els eslogans van poder ser classificats en

tres tipologies essencials:

- avantatges locacionals: centralitat o d’altres
- oportunitat econdmica: existent o potencial

- qualitat de vida: ambiental, social, patrimoni historic

Aquesta és una classificacio que, tot i ser genérica, esta centrada, en la promocio
economica de les ciutats. En el nostre cas d’estudi, els temes que son objecte de
promocié en canals no especialitzats (diaris, revistes d’interés general)
ultrapassen, i gairebé defugen els temes economics, en benefici de temes amb

major capacitat de penetrar en audiéncies no especialitzades.
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L’analisi del contingut dels anuncis del recull efectuat permet aproximar-se als
principals temes tractats, diferenciant-los segons les institucions que els han
produit.

A partir de I'analisi dels anuncis de I’ Ajuntament de Barcelona s’ha pogut destacar

fonamentalment el tractament de quatre temes:

1. La revitalitzacio de la ciutat. La transmissio
d’una imatge de revitalitzacié de la ciutat es
realitza a través de la publicitat de tres temes:

a) els espais publics. Tot i la importancia que
aquests han adquirit en la politica urbanistica, la
publicitat ha defugit en general la presentacid
dels espais emblematics del nou disseny urba en

benefici dels espais presentats com a

equipaments o millores pels barris. De forma

Diari de Barcé/ona, 3 d'abril dI
1990 realitzant publicitat sobre la millora de Ciutat

P P

forca continuada, per exemple, s’ha vingut

Vella, un area de potencial conflictivitat que ha intentat evitar-se, també, amb
instruments publicitaris

b) les obres olimpiques, sobretot els edificis simbolics i les grans infrastructures
vidries. L anunci reproduit més amunt, amb slogan “Barcelona ha guanyat”, on es
presentaven les obres, anuncia la inauguracié d’un tram de la Ronda Litoral -
pertanyent a una série d’anuncis de tall semblant al de I’exemple que succeien als
que empraven ’eslogan “Barcelona guanyara”.

c) la campanya per a I’embelliment de la ciutat. Amb I’slogan “Barcelona, posa’t
guapa”, pretenia promocionar la restauracio d’edificis i, alhora, mostrar-ne les

realitzacions ja obtingudes.
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desembre del 1990

El Pais, 11 de maig de 1990

Vivir en Barcelona num. 62,

2. Els serveis al ciutada proporcionats per la
institucio. En aquest cas es tracta d’informar al
ciutada de les noves facilitats per a realitzar els
tramits burocratics. L’objectiu és, doncs,
informatiu (encara que un benefici addicional
obtingut sigui la millora de la imatge de la
institucio). En aquest anunci concret, hi destaca,
pero, I’is dels mateixos colors de la “B” de
Barcelona aplicats al telefon, el que permet
identificar la institucio (el telefon) amb la ciutat

(la “B” del logotip).

3. La creacio de solidaritat ciutadana.
L’Ajuntament, a través de 1’Ambit de Benestar
Social, llenga la campanya “Barcelona som tots”
amb 4 lemes: Barcelona solidaria (correccio de
les desigualtats socials), Barcelona educadora
(educacid6 1 participacié dels ciutadans),
Barcelona saludable (millora de I’entorn 1 de la
salut i de les condicions de vida de la gent),
Barcelona esportiva (promocié d’associacions i
construccio d’instal-lacions esportives).

Dins el programa “Barcelona solidaria”, els

objectius eren “tots aquells ciutadans que estan en situacions desfavorables per la

seva disminuci6 fisica o psiquica, per les seves dificultats socials i economiques,

per la seva drogaaddiccio, per les seves situacions delictives, o per la seva

soledat™! . Els anuncis de la campanya eren discrets i elegants, com es correspon

als temes tractats. Aixi, en tots els casos un unic motiu il-lustrava els missatges

d’esperanga: un pastis d’aniversari per dir “A partir dels 65 anys, pots tenir més

plans que quan en tenies 207,

o una foto de familia en marc de sobretaula,

21 Ajuntament de Barcelona: “Barcelona solidaria” (fullet6), 1991.
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connotacid de temps millors quan la familia estava unida, per recordar que “Tots

hi estem enganxats”.

4. El reforgament de la cohesio social. S’ha
obtingut, fonamentalment, a través de eslogans
sense contingut fisic precis (Barcelona, més que
mai, Barcelona és teva; Ara, Barcelona i1 tu).

Alhora, hi ha destacat també la voluntat
d’involucrar els ciutadans en el projecte de
revitalitzacié de la ciutat, creant un sentiment

d’orgull davant la ciutat revitalitzada, utilitzant

: , _ determinades edificacions per a connotar el
. N A e ﬁ

Barcelona metropolis
mediterrania, num. 22, 1992

projecte col-lectiu, o fins i tot cridant a la
contemplacio de la nova ciutat, mitjancant
I’anunci d’exposicions organitzades per I’Ajuntament per tal de presentar les
noves realitzacions o incitant a visitar-les directament com mitjangant 1’autocar
disposat a I’efecte i des del qual, en I’anunci, s’obté una magnifica vista sobre el
Palau Sant Jordi, a I’ Anella Olimpica de Montjuic.

Els temes vistos anteriorment, pero, dificilment son, a la practica, separables, ja
que se solapen i conflueixen constantment, com separar, per exemple, la
revitalitzacio de la ciutat de la cohesio social quan la primera €s anunciada amb
un “Barcelona ha guanyat”? En general pot dir-se que el destinatari d’aquesta
publicitat és el mateix ciutada de Barcelona, cosa que explica 1’omissio de temes
tan promocionables com, per exemple, el turisme. Una explicacio possible €s que
els mitjans analitzats no son els més apropiats. Una altra és que aquests temes son
part de la publicitat que porten a terme altres institucions. Aixi, qiestions
relacionades amb 1’atmosfera economica o el turisme son tractades, també, per la
Fira de Barcelona o el Patronat de Turisme de Barcelona, respectivament, mentre
que el Pla Estratégic es limita, al menys en la lletra gran, a promoure la cohesio

institucional (“Fem entre tots la Barcelona del 20007).
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També la Generalitat de Catalunya ha fet un esforg publicitari molt notable ewn
mitjans de difusié general com els analitzats. Els temes presentats difereixen,
logicament, d’aquells on feia émfasi 1I’Ajuntament; els corresponents als anys
analitzats poden classificar-se en quatre grups: ’intent de capitalitzar una part de

I’esforg olimpic, el desti de les inversions realitzades, la promocié economica, i la

presentacid de I’atractiu turistic.

1. La capitalitzacio  de
I’esforg olimpic.

Durant aquells anys de
“febre  constructora pre-
olimpica”, i atés 1’esforg
financer que també va

realitzar el govern catala

participant en el cost
Vivir en Barcelona, num. 68, abril 1991 d’infrastructures,  algunes
d’elles molt directament
relacionades amb els Jocs Olimpics, existi una clara reivindicacio d’un
protagonisme en la realitzacio de les obres, sobretot tenint en compte I’enorme
capitalitzaci6 que 1’Ajuntament n’havia aconseguit La presentacié dels edificis
simbolics construits amb carrec a la Generalitat, com ’edifici de I’Institut
Nacional d’Educaci6 Fisica de Catalunya, obra de Ricardo Bofill a la muntanya
de Montjuic, n’era una manera, presentant una gran diversitat de realitzacions, no
directament relacionades amb els Jocs Olimpics com a necessaries i positives per
a Barcelona, una altra. Aixi, sota el lema “Ho fem per Barcelona” (alternat en
d’altres anuncis amb un “Ho fem pels Jocs Olimpics”) es presenten equipaments
culturals, esportius, sanitaris, educatius, grans infrastructures viaries...
L’esforg per a involucrar el govern de Catalunya en el projecte olimpic es
realitzava just abans de las inauguracio dels Jocs Olimpics, amb el lema
“Guanyarem!” com sempre, en majuscules i sansserif (reproduit a la pagina 179) ,
on el text conduia a identificar els Jocs Olimpics amb Catalunya: “...Guanyarem

el repte de futur perque aquest pais, a més de fer un esforg pels Jocs Olimpics, ha
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donat també un gran impuls a ’economia, la cultura, la indastria i les
infrastructures. Sense dubte, hi guanyarem tots els catalans” (publicat a Vivir en
Barcelona, juliol-agost 1992). En aquest cas, la lectura és, pero, doble. Si d’una
banda, es tracta de no deixar una institucio de banda, de I’altra aquesta confirma
la seva voluntat de participar-hi i, alhora, de promoure el consens territorial (“hi

guanyarem tots els catalans™) respecte d’unes inversions fortament concentrades.

2. Les inversions realitzades.

Es tracta de publicitat dedicada a presentar les realitzacions de la Generalitat de
Catalunya. La major part d’aquests anuncis es van publicar durant I’any 1990,
com a commemoracié dels 10 anys de Generalitat, presentant les realitzacions i
els projectes de futur en cada sector d’actuacido: ensenyament, sanitat,
infrastructures viaries... amb el lema general “Deu anys de fets son la millor
garantia de futur” i amb un gran desplegament de mitjans; sovint I’anunci és
substituit per un fulleté annex al diari (Passem comptes 1980-1989 i 1990, amb
32 pagines). Hi destaca precisament 1’escas émfasi que es posa en les obres que

afecten Barcelona, politicament menys rendible en el conjunt del territori catala..

3. L’atraccio de les inversions.

La promociéo economica té, com s’ha dit més
amunt, multiples vessants. La premsa de difusio
general no és, a més, el lloc més adequat per a
realitzar-la. Tanmateix, ¢€s possible detectar
alguns intents com [’Institut Catala del Sol del
Departament de Politica Territorial 1 Obres
Publiques anunciant disponibilitat de sol

d’oficines, o [I’intent més explicit que el

Departament de Comerg, Consum 1 Turisme
publica al diari francés Le Monde el 31 de maig de 1986, en un numero dedicat a
Barcelona i Catalunya: Dix bonnes raisons pour connaitre la Catalogne et pour y
investir, on es recorda el lloc de Catalunya en el mapa d’Europa i se n’exalten les

qualitats culturals 1 turistiques 1, de pas, se’n remarquen les oportunitats
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economiques (capacitat productiva i comercial, infrastructura de serveis, una

capital cosmopolita...)

4. L’atractiu turistic.
Finalment, s’anuncia Catalunya com a desti tant d’un turisme exterior com
interior, utilitzant els simbols classics del pais, com ja s’ha vist, incloent-hi

alguns simbols, antics i més nous, de Barcelona.

Les empreses privades, de la seva banda, es
limiten a treure partit de la identificaciéo entre
construcci6 i revitalitzacio urbana. La major part
d’anuncis sén d’empreses constructores que volen
ser reconegudes també com a autores de les obres.
L’empresa Ginés Navarro, per exemple, presenta

la construccio d'habitatges a la Vila Olimpica i la

reordenacio de I’Avinguda Meridiana 1 del Passeig

:/lg‘gfz en Bar:é/oﬁﬁmol-aost de Lluis Companys amb I’slogan “Col-laborem en

la construccio de Barcelona ‘92”, Dragados y
Construcciones s’anuncia amb un “Hay que rehabilitar Barcelona”, Entrecanales
y Tavora amb imatges del Palau Nou de la Rambla, 1’Estadi Olimpic i les rondes,

Cubiertas y Mzov amb la torre de comunicacions de Collserola, etc.

Les formes d’activitat

No es tracta aqui tant d’establir una classificacio de les formes possibles
d’activitat promocional, sind més aviat d’assenyalar-ne la multiplicitat de mitjans
que poden ser emprats.

Analitzant el cas del Regne Unit, J. Burgess (1988) identifica 7 formes d’activitat

de les autoritats locals per a promocionar economicament la seva ciutat:
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1. producci6 de fulletons i d’anuncis pagats

2. assisténcia a exposicions i fires

3. suport financer o d’altre tipus a les empreses locals
4. produccio de videos

5. seminaris per executius

6. visites organitzades a llocs

7. produccio de petits objectes, com calendaris, boligrafs...

S’ha de tenir en compte que aquestes set formes son les emprades, segons
Pautora esmentada, per les autoritats locals amb I’objectiu de la promoci6
economica. Aquest €s, pero, només un, per bé que un dels fonamentals, d’entre
els possibles objectius.

A més, s’hi afegeixen altres dificultats, especialment en el cas de ciutats més
grans, causades per la practica impossibilitat de separar la institucio principal de
moltes altres que en depenen o hi estan associades d’alguna manera. D’altra
banda, existeixen casos encara de més dificil classificacié com els produits per
representants de la institucio a titol individual (per exemple, no hi ha dubte que
els llibres publicats per I’alcalde de la ciutat no poden considerar-se una forma
d’activitat institucional, ni tampoc poden reduir-se a la categoria de “material
promocional’).

Amb aquestes reserves, la classificacié de Burgess pot ser adoptada amb algunes
modificacions. De I’analisi del material produit per I’Ajuntament de Barcelona,

recollit entre els anys 1989 i 1992, s’ha arribat a establir la segiient classificacio:

a) anuncis publicats a la premsa (diaris 1 revistes). Ja han estat analitzats en part
en tractar dels agents i dels seus objectius. Es tracta d’una de les activitats més
habituals per part de les ciutats que desitgen projectar una imatge determinada, i

normalment la que s’emporta la major part dels recursos (BURGESS, J. 1988).

b) revistes publicades per I’Ajuntament. Se n’han vingut publicant de forma

gairebé continuada dues: la primera, de difusio gratuita i universal (es rep a les
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busties de les cases), és destinada, sobretot, a donar a coneixer les realitzacions i
els esdeveniments culturals. Es publica des del 1982, primer amb el nom de
“Fulls d’informacié municipal”, posteriorment “Barcelona 10” i darrerament
“Barcelona informacio” (amb edicions diferents segons el districte). La segona,
de pretensions formals i de contingut més elevat i periodicitat trimestral, continua
amb la seva dedicacio preferent als temes urbanistics 1 culturals; amb el nom de
Barcelona metropolis mediterrama , es ve publicant, amb alguna interrupcio, des
del 1988. Recentment, a més, han crescut for¢a en nombre les publicacions
municipals, per bé que de difusié més limitada que les esmentades anteriorment:
Barcelona Bulletin, en anglés i de periodicitat quinzenal (des del 1995),
Barcelona Internacional (des del 1996), Full Informatiu (institut Municipal de
Disminuits), trimestral, des del 1990, la Gaseta Municipal , des del 1996, 1 La
Municipal, de periodicitat trimestral.

c) Fulletons de difusié gratuita. En general, poden distingir-se els d’interés
general (dirigits al ciutada corrent amb la intencid, ja sigui d’informar, ja sigui
per transmetre el missatge de les campanyes en curs), €ls d’interés turistic, 1 els
especialitzats, dirigits a professionals concrets com, per exemple, el dirigit a
congressistes cientifics (CARRERAS, C i MARTIN-VIDE, J 1986), o la “Barcelona
Congress Guide” (1994), guia professional per a organitzadors de congressos,
elaborada pel Barcelona Convention Bureau, integrat a Turisme de Barcelona, a

I’empara de I’ Ajuntament de Barcelona i la Cambra de Comersg.

d) La produccié d’objectes de regal segueix circuits de distribucié restringits. Ara
bé, hi ha els objectes que es compren, I’anomenat merchandising en el cas de
productes llicenciats (encara que proliferen els productes sense llicenciar i dificils
de controlar) i, a més, hi ha els gratuits per la seva insignificancia material com
els adhesius, sempre efectius, i els “invisibles” com els que incorporen la imatge

a objectes que tenen altra funcié (com els bitllets de metro).

e) Finalment, les exposicions destinades a mostrar la revitalitzacio de la ciutat,

organitzades pel mateix Ajuntament, han estat freqilents i amb un grau de

214



4. El procés material de la produccié d'imatge

sofisticaci0 técnica creixent. L’exhibicio dels edificis simbolics, 0
megaestructures, encara ha pres formes alternatives, de vegades integrades en el
mateix espai de I’exposicié com els videos institucionals que permeten acostar la
realitat i mostrar-ne la que és més dificil de veure. Una alternativa, ja esmentada,
n’era la visita directa, sigui individualment o collectivament  -visites
organitzades, autocars...
Els videos institucionals “es caracteritzen per l'esteticisme i pel to elegiac; es
presenta una ciutat racionalista i dura -el millor exemple n'és l'explotaci6 del Parc
de I'Espanya Industrial- , cosmopolita 1 olimpica, habitada per guanyadors i aliena
als barris pobres o problematics, una ciutat feta per al consum i per al benefici
econdmic, per als yuppies, en definitiva” (CHILLON, A.:68). Alguns dels videos
més significatius que han circulat en les exposicions, difosos també per televisio,
1 fins i tot han estat posats a la venda, son els segtients:
* el video que L. Pomés realitza el 1986 amb motiu de la presentacio a
Lausanne de la candidatura olimpica, titulat “Historia d’amor entre una ciutat
i ’esport”. Presenta "la fusio entre la ciutat i ’esport” -esportistes actuant en
el marc de diversos espais simbolics tradicionals de la ciutat; els nous no eren
encara construits!-, amb el fil conductor dels voluntaris olimpics que es van
reunint pels carrers. La Barcelona presentada €s una ciutat fragmentada, feta
de retalls i primer plans, on van apareixen sense ordre aparent diferents
elements representatius de la ciutat -des de les fonts de Montjuic fins un balcé
de I’Eixample-, sense cap continuitat espacial.
entre noia barcelonina i noi estranger en el marc de la nova Barcelona, connotant
la “passio” que els estrangers senten per Barcelona, és a dir, el reconeixement
internacional de la nova Barcelona.
* “Transformacio d’una ciutat olimpica. Barcelona 1986-1992” és un video de
només 10° on es mostra, amb imatges animades, ’espectacularitat de les
transformacions dels nous espais. Potser aquest hagi estat el més difés de tots, en
exposicions, en la televisio, fins 1 tot va constituir un obsequi del diari E/

Periddico com a suplement dominical.
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La premsa

Ha estat analitzat i documentat el paper destacat de la premsa en prendre posicid
activa en favor de la revitalitzacio i de la promocié econdmica de la ciutat 1 que, a
més, té a les seves mans el pes principal de la projeccid de la imatge de la ciutat
tant al seu interior com pels inversors potencials i pels nou residents (HOLCOMB,
B. i PARISI, P. 1990). Potser convingui recordar que “les noticies no existeixen, sind
que es creen” (BURGESS, J. 1985) ja que la pretensié d’objectivitat, una de les
caracteristiques de la narrativa periodistica, sovint aconsegueix de confondre la

noticia amb la mateixa realitat.

La produccio de la noticia

Per arribar a situar el paper la premsa cal, doncs, interrogar-se sobre qiiestions
com el procés 1 els criteris de seleccio de les noticies, les estratégies narratives
caracteristiques i les implicacions d’aquestes estratégies en la presentacio de

’espai urba.

» La seleccid de noticies

En referir-se als criteris de seleccid de les noticies, cal tenir en compte no només
la inclusio o no d’una noticia, sind la importancia que li ha estat concedida, el seu
tractament (presentacio, relacié entre titulars, text i fotografia, situacio dins el
diart...).

Les caracteristiques que son valorades alhora d’incloure o no una noticia son,
certament, forga subjectives: la novetat, el grau d’accié que comporta o “I’interés
periodistic”. Aquests criteris de seleccid, considerats com a els més habituals
(BURGESS, J. 1985), no son, pero, massa definibles. En canvi, els requeriments que
genera la mateixa organitzacié d’un diari si que aporta algunes claus en relacio a
I’anterior; si hom considera que el cicle de produccié d’un diari és de 24 hores
s’entén I’émfasi en ’immediat (ja no en la novetat, tot i que en temps de

predomini de la comunicacié audio-visual, la nocié d'immediatesa hagi canviat
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substancialment), caracteristica de qualsevol publicacié diaria. Altres
requeriments que afecten la seleccié d’una noticies son la distribucio d’espais
entre diferents temes, fixada per linia editorial de la publicacio; aixi, ’espai
reservat a les noticies internacionals, a les locals o els esports acostuma a ser
relativament fixa en cada diari. Finalment, la dependéncia de fonts secundaries
d’informacio, sobretot de les agéncies, proporciona un filtre extra pero primordial
de les noticies a publicar, tal com es constata en observar el tractament similar

d'una mateixa noticia per bé que sigui publicada en localitats ben allunyades.

* Les estratégies narratives

La pretensio d’objectivitat, la principal caracteristica de la narrativa periodistica,

com s’ha dit, es concreta en un conjunt de practiques retoriques i de convencions

com la supressio sistematica de la preseéncia del periodista en la noticia,

Iexclusié d’interpretacions explicites, Iatribucié dels punts de vista expressats a

les fonts utilitzades (“autoritzades™) i, paradoxalment -si del que es tracta és de

crear la il-lusidé d'objectivitat-, la supressio del context dels esdeveniments.

A partir d’aquesta caracteristica principal 1 gairebé premissa de la major part del

treball periodistic, d’altres estratégies que reforcen, i en algun cas semblen

contradir I’anterior (I'objectivitat ha de conviure amb “I’interés periodistic” de la

noticia), son (PARISI, P i HOLCOMB, B 1994):

- la personalitzacio, és a dir, 'émfasi en els actors individuals per sobre de les
forces socials i institucionals (a Europa es tracta, sens dubte, d'una penetracio
més o menys recent per0 molt intensa d'estils comunicatius tipicament nord-
americans).

- la dramatitzacié, és a dir, la recerca de conflictes relacionats amb la noticia

- la fragmentacié: eliminacio sistematica del context; en la ciutat, es presenten
segments separats espacialment 1, tanmateix, amb capacitat per a presentar un
espai amb prou capital simbolic per unificar una audiéncia fragmentada

- la normalitzacié: adopcio del punt de vista hegemonic. La premsa, com a
exemple d'activitat amb dependéncia local (en el sentit ja esmentat de COX,

KR i MAIR, A 1988), adopta un paper de suport en la representacié dels afers

217



Ciutat 1 produccié dimatge Barcelona 1979-1992

de la ciutat (HOLCOMB, B 1 PARISI, P 1990) sota la pretensio assenyalada
d’objectivitat (la dependéncia de les fonts d’informaci6 no fa siné legitimar

en cara mes el punt de vista presentat)

» Dependéncia local 1 hegemoma cultural

S’ha intentat mostrar els trets més rellevants de la génest 1 la forma que adopta la
noticia Poden suggerir-se també algunes 1dees sobre les formes d’incidéncia dels
mitjans de comunicaci6, especialment, de la premsa escrita mentre que les
noticies d’optimisme economic, d’harmoma social, de cooperaci6é governamental
1 de qualitat ambiental promouen el creixement, noticies de detertorament, de
conflicte, d'abséncia d’1nversions 1 de conflicte suggereixen un medi poc propict a
la inversi6 La questié esdevé, pero, més complexa quan hom pensa en la
capacitat d’incloure posicions diverses tot 1 mantenir ’hegemomnia cultural dels
1interessos dominants

L interes per aconseguir el consens ciutada quan es evident que els beneficis no
son 1guals per tothom ¢€s una de les claus de I’exit de tota politica de revitalitzacio

urbana 1 les armes per aconseguir-lo han de ser les mes efectives

In a period when economic growth 1s deemed a strategy to float all boats
and social spending 1s curtailed in favor of corporate tax breaks, opposition
to growth and redevelopment can easily be seen as virtually unpatriotic
{(HOLCOMB, B 1 PARISI, P 1990 3)

El concepte gramscia d’hegemoma pot explicar ’aparent consentiment de les
classes subordinades a la visi6 del mon de les dommnants La implicacio dels
mitjans de comunicaci6 en el manteniment del consens social, especialment en la
creaci0 de significats comuns es produeix a través de I’anomenat “coneixement
generalitzat” o naturalitzacié de I’ordre social existent, concepte molt proper al
de mite de Barthes, en el que, com s’ha vist, les connotacions 1deologiques estan
amagades per una aparent denotacio

El mateix que s’ha dit pel que fa a la creacio o manteniment del consens social,
pot dir-se de la cohesi6 termtorial En un context en el qual les inverstons
publiques es veuen fortament concentrades termtonalment, sera esperable la

sorgéncia de conflictes termtonals en la competéncia per la distnibucié dels
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recursos. I, tanmateix, la presentacio de 1’estat de coses existent com a “natural”
o “a la llarga, beneficids per a tots”, sembla haver funcionat també, sobretot en el

cas del context catala?? .

La premsa en la Barcelona ‘92

El reforgament del consens institucional, la cohesié territorial, 1 la inclusi
d'algunes critiques que no afecten el model hegemonic son els tres grans elements
que s'’han observat en l'analisi de la premsa pel que fa a la "Barcelona del 92" en

el periode juliol 1990-juliol 1991.

1) Consens institucional i joc politic

Els Jocs Olimpics de Barcelona comptaven amb el suport de tot I’espectre politic
parlamentari 1 de totes les institucions (I'Estat, la Generalitat, I'Ajuntament),
només preocupades per la part d'inversié que els tocava fer i per veure
recompensat aquest esfor¢ amb una part més o menys proporcional del
protagonisme.

La identificacié de determinades institucions amb els partits que les governaven
€s el mecanisme que va permetre traslladar el debat institucional -que no existia-
a un debat entre politics, sempre latent i sempre interessant pels propis partits.
Aquest darrer aspecte va ser, logicament, el que va centrar més l'atencio de la
premsa, interessada per "dramatitzar" una mica l'estat generalitzat de consens
institucional, una treva en I’enfrontament politic habitual: "Pax olimpica, a dos
afios vista de los Juegos” es podia llegir en un titular d'un extens reportatge de 10

pagines publicat a la revista Economics (agost del 1990); La Vanguardia, en

22 g'ha de tenir en compte que, a nivell de l'estat, 'Exposicié Universal de Sevilla i la
capitalitat cultural de Madrid van tenir efectes preventius molt importants cara a evitar
mostres de competéncia territorial pels recursos.
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I'editorial del 9 d'octubre del 1990, dedicada la designaciéo de Cullell com a
candidat a l'alcaldia a les eleccions municipals el 1991, afirmava "...es buena la
decision de evitar que los Juegos Olimpicos se conviertan en tema electoral. Los
Juegos Olimpicos son de la ciudad, es decir, de todos...”. El mateix dia, I'editorial
de El Periddico era encapgalat per la frase "Los Juegos Olimpicos somos todos".
Aquest darrer titular és un exemple clar de com el consens institucional era
traslladat a tota la societat, identiticant-lo amb el consens social

D’altra banda, el consens institucional real que efectivament existia era
dramatitzat sovint (per interés periodistic i , també per interes dels politics que
necessiten, de tant en tant, marcar les seves diferéncies, fet que s'exagera
notablement en fase electoral) en picabaralles menors, que el to institucional dels

dingents politics més alts sempre assolia de reconduir:

.el PsC ha jugat durant forga temps amb eis Jocs Olimpics com un arma
contra la Generahtat ( ) El tema olimpic, si no el volem maimetre -cosa que
seria una insensatesa- 'hem de sostraure de la campanya de les eleccions
municipals, el programa de les actuacions olimpiques no pot ser
substancialment variat (declaracions de Jordi Pujol a Vivir en Barcelona,
num 22, 1991)

La premsa insistia, pero, en provocar una mica de joc politic, tal com mostren
algunes de les preguntes formulades al President de la Generalitat -més
interessants en aquest sentit que les propies respostes- en una entrevista que

publica La Vanguardia 1'11 de marg del 1991

- President, (a qué se debe que a pesar de una aportacion tan importante
por parte de la Generalitat mucha gente contintia pensando con estos
Juegos los hace el ayuntamiento en exclusiva? { .)

- Quiza todo este dinero se asoma al escaparate menos vistoso y con poco
gancho para el ciudadano { )

- ¢ Se podria concluir que todo este tema de los JJ.00 ha sido una derrota
de caracter politico para la institucion que usted representa? ( ..)

- Faltan 500 dias para la ceremonia de nauguracién de los Juegos No
intentara capitalizar un poco mas de protagonismo? (. .)

- Parece mas agradecido organizar unos Juegos Olimpicos que "fer pais”,
president

Poques setmanes després s'iniciana la campanya electoral de les darrers eleccions

municipals abans dels Jocs Olimpics (celebrades del 25 de maig del 1991) que

van recompensar en part les ansies periodistiques, ja que els politics municipals,
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sobretot de I’oposicid, van dedicar molta més atencio a prodigar-se a la premsa i
a remarcar les diferéncies amb l'equip de govern, tal com mostren els segiients
titulars que reflecteixen l'esfor¢ del que llavors va ser el principal candidat de
l'oposicio (designat el desembre del 1990), impotent davant la forta identificacié
que l'alcalde havia assolit amb la transformacié de la ciutat i amb la celebracio

dels Jocs Olimpics:

"Josep Maria Cullell: “Los Juegos son de todos, no de los socialistas” (E/
Mundo Deportivo, 18.12.90)

"Cullell quita méritos a Maragall por la transformaciéon de Barcelona" (La
Vanguardia , 27.03.91)

"Culleil diu que Barcelona ha de ser de tothom, no només d'un club
d'amics” (Avui, 10.04.91)

"Cullell critica a Maragall en Berlin por politizar los JJ.00" (La Vanguardia,
21.04.91)

"Cullell acusa al PSC de carecer de alternativa a CiU y basar toda su
oposicion en Maragail” (La Vanguardia, 26.04.91)

"Es basico para CiU que el Ayuntamiento deje de ser el contrapoder la
Generalitat" (La Vanguardia, 05.05.91)

Si un dels fronts d'enfrontament verbal era la relacié entre I'Ajuntament de
Barcelona 1 la Generalitat, un altre es produia -tot i que d'una manera molt més
laxa ja que no estava en litigi el protagonisme politic dels Jocs- entre el Govern
de la Generalitat i el de I'Estat; com en el cas anterior, un enfrontament entre
socialistes i el govern convergent de Catalunya, encara que amb matisos diferents

Jja que, I'Estat és, malgrat tots, el redistribuidor dels recursos:

...la Generalitat tiene una responsabilidad importante ante los Juegos, pero
también ante las necesidades del resto de Catalufia. Ante un reto como el
olimpico -continud- debia ser el gobierno central quien hiciera un esfuerzo
importante, porque los recursos financieros del gobierno catalan son
insuficientes (declaracions de Josep Lluis Vilaseca, secretari general
d'Esports de la Generalitat a E/ Diario de la Costa del Sol, 22.07.90)

Si alguna cosa van intentar obtenir els dirigents de la Generalitat va ser el
reforgament de la seva imatge com a defensora de l'equilibri territorial, com a
I'inica for¢a capag d'aturar l'afluéncia massiva d'inversions publiques cap a la

capital:
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...en muchos lugares de Catalufa existe la sensacioén de que todo se va a
quedar en Barcelona. La gente de Girona, Lleida o Tarragona, y no
hablemos de los pueblos mas pequefios, cuando vienen aqui se quedan
espeluznados del volumen de obra que aqui se realiza. No es que piensen
que todo sale de las arcas de la Generalitat, pero saben que somos
nosotros quienes nos hemos de cuidar de ellos y piensan: "Aqui se lo
gastan todo y para nosotros nada”. No es verdad. Ya tengo dicho muchas
veces que nosotros continuaremos manteniendo el ritmo de inversidn fuera
de Barcelona. Porque si no lo hiciésemos asi correriamos el peligro de
producir un desequilibrio que romperia el pais (...) Los catalanes se sienten
muy orguliosos de su capital (entrevista a Jordi Pujol, La Vanguardia , 11
de mar¢ del 1991).

2) cohesio territorial: “la premsa de comarques i de provincies”

Si les relacions institucionals depenen en gran part dels partits politics que les
encapcalen, el debat territorial resta en bona mesura exempt d'aquestes
implicacions. Més enlla de les disciplines de partit, una concentracio de capital
public tan important com la que es va produir a Barcelona amb motiu de la
celebraci6 dels Jocs Olimpics podia despertar facilment les suspicacies de la resta
del territori catala i espanyol, al marge del color politic dels seus governs.

La premsa catalana es va mostrar, en general i Hevat d'alguna excepcié molt
aillada, molt poc sensible a aquesta qiiestio. Hom ha distingit aqui les referéncies
a les subseus olimpiques, poblacions en les que es desenvolupava alguna activitat
esportiva relacionada amb els Jocs?3, de la resta del territori.

Pel que fa a les subseus, s’han pogut detectar, de manera destacada, tres maneres
de tractar la relacié entre aquestes i l'operacié Barcelona'92: I'emulacio en les
fites assolides per la ciutat de Barcelona, la participacié d'alguna manera en el
projecte, i l'obtencié de part de les inversions en infrastructures o daltres

beneficis derivats de la preparacié de competicions esportives:

23 14 ciutats a més de Barcelona acollien competicions esportives: Badalona (basquet),
Banyoles (rem), Castelldefels (piraguisme), Granollers (handbol), L'Hospitalet de
Llobregat (handbo!; beisbol), La Seu d'Urgell (aiglies braves), Reus (hoquei patins),
Sabadell (futbol), Sant sadurni d'Anoia (hoquei patins), Terrassa (hoquei herba),
Valéncia (futbol), Vic (hoquei patins), Viladecans (beisbol)i Saragossa
(futbol).(COOB'92 1983.50).
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a) emulacio de Barcelona

Es tracta, sobretot, d'un reconeixement de la premsa barcelonina cap a les obres
realitzades en les diferents subseus, per bé que també existeixi un cert grau de
"cofoisme" per part de les publicacions locals.

Amb motiu de la inauguracié del nou pavelld de basquet de Badalona, per
exemple, es podia comprovar com la subseu rebia identic tractament oficial que

la capital:

Aquest cap de setmana l'espectacular pavellé badaloni obrira les seves
portes al public en una jornada de portes obertes, idéntica a la que va
prologar la inauguracié oficial dels altres dos grans simbols de I'olimpisme a
Barcelona, I'estadi de Montjuic i el Palau de Sant Jordi (Diari de Barcelona,
06.05.91) [cursiva afegida]

Badalona también tendra su Sant Jordi (...) Las obras de! nuevo Palau
Municipal d'Esports de Badalona, cuya concepcion arquitectbnica y
capacidad Je asemejan al Palau Sant Jordi de Barcelona... (Sport,
05.12.90) [cursiva afegida]

A Sabadell es destacava la importancia de la seva aportacié infrastructural, per bé
que ja existent, posant-la a l'algada de “I’emblema barceloni", com remarcava el

segiient titular:

Nova Creu Alta, el otro estadio olimpico (Diari de Sabadell, 15.12.90)

A Granollers, on es va construir un pavellé nou pel handbol, no es conformaven
amb emular, siné que, com es desprén del comentari de la premsa, buscaven la

seva propia manera de competir:

Granollers corona su "gran salén” olimpico (...) El autor del proyecto(...)
explicod que (...) era consciente de que “no podria competir con la imagen
de inmensidad que produce la cupula del Palau de sant Jordi de
Barcelona", de modo que decidié dar al pabellén la forma de un saldn, "el
salon mas grande del mundo" (E/ Pais, 15.12.80)
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A la Seu d'Urgell, com a Barcelona, els Jocs havien de servir com a excusa per a

"posar-se al dia" infrastructuralment 1 per a projectar-se a l'exterior:

La Seu lanza una campana para adornar la ciudad {(...) La nota [nota de
premsa difosa per 'Ajuntament] también sefiala que "la particiupacion de
La Seu d'Urgell en los Juegos Olimpicos del 92 es una oportunidad Gnica
en la historia de la ciudad para ponerse al dia y que la pondra en el punto
de mira de centenares de millones de personas en todo el mundo, lo cual

se convierte en una ocasioén excepcional para darse a conocer (Segre,
14.12.90)
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