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Resumen: Las politicas de infernacionaliza-
cién de las ciudades persiguen la atraccién
de flujos turisticos y, para ello, realizan una
presentacion extremadamente simplificada de
los espacios que promocionan. Este articulo
examina el impacto que la promocién y venta
de los espacios urbanos al turismo internacio-
nal puede representar para los significados
complejos de los espacios, y que puede re-
dundar en una pérdida tal vez irreparable de
los significados y la memoria de los espacios
urbanos vividos.
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2Ciudades en el mapa o en la guia turistica? Venta de la ciudad y sentido del lugar

En un mundo globalizado, no solo es patente la divisién espacial del trabajo que
permite la existencia de una especializacién geogréfica de un proceso de produccién
crecientemente fragmentado (Massey, 1984), sino que también lo es la divisién
espacial del consumo (Benach, 2000; Harvey, 1989). En este contexto, el turismo
emerge como una de las actividades mds codiciadas por las economias locales, y
los centros urbanos son quizd los espacios que muestran con mayor claridad la
busqueda incesante de un protagonismo en el panorama global, so pena de pasar
inadvertidos y de caer en una irrelevancia de negativas consecuencias econémicas.
No es de extrafiar, pues, que uno de los objetivos mds frecuentes de la tan buscada
internacionalizacién de las ciudades sea la atraccién de flujos turisticos, para la cual
los agentes urbanos interesados no escatiman inversiones para preparar la oferta
y el equipamiento turisticos necesarios para satisfacer una demanda que se quiere
creciente y lo menos estacional posible. Asimismo, tampoco se escatiman esfuer-
zos para crear y difundir una informacién sobre los atractivos urbanos que sitde
la ciudad en cuestién de un modo ventajoso frente a potenciales competidores. Se
dice que hay que disponer de atractivos (calidad de vida, oferta cultural, patrimo-
nio histérico), pero también hay que tener capacidad de valorarlos, de activarlos e
incluso de «inventarlos», si es que ello es necesario y posible. La cultura urbana se
convierte asi en el elemento central de la mercantilizacién y venta de las ciudades
que se quieren globales (Fainstein, 2007), aunque para ello sus significados deban
ser modificados y preparados para un consumo rdpido y estereotipado, o reem-
plazados por meras recreaciones y simulaciones que acaban pasando por las tnicas
existentes (Judd, 2003; Soja, 1989).

El antropdlogo Lloreng Prats ha argumentado convincentemente sobre el
proceso mediante el cual los elementos culturales, en su caso patrimoniales, son
activados con finalidades determinadas, ya sean de tipo identitario o econémico
(Prats y Santana, 2005; Prats, 2006). Asi, en palabras de este autor, el conjunto de
elementos urbanos tal como son preparados para la venta turistica (paisaje urba-
no, monumentos, piezas patrimoniales diversas) son «un artificio, una ficcién,
un juego simbdlico y econémico» (Prats, 2006: 72). De este modo, la eficacia
simbdlica de esa activacién y mercantilizacién del espacio con fines turisticos pasa
por la construccién de un discurso estereotipado que puede tener consecuencias
mds alld de sus objetivos (ibidem: 74). Como resultado, las imdgenes de la ciudad,
de sus espacios, de sus piezas patrimoniales, son presentadas en flashes, a menudo
vagos y desconectados entre si, pero perfectamente aptos para el consumo rdpido
que precisa el negocio turistico. En ciertos casos —especialmente en aquellos en los
que la promocidn turistica urbana alcanza elevadas cotas de éxito (atendiendo por
lo menos a las cifras de visitantes)— esa promocién turistica de lugares y espacios
—voluntariamente simplificada y sin conexién entre si— adquiere una presencia
tan importante que llega a dejar en segundo plano lecturas y perspectivas mds
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complejas, a las que corre el riesgo de llegar a sustituir incluso para los propios
residentes de la ciudad.

El objetivo de este articulo es reflexionar sobre el impacto que esa promocién
y venta de los espacios urbanos al turismo internacional puede representar para
los significados complejos de los espacios vividos. Se pretende con ello contribuir
al debate sobre determinados efectos negativos de la actividad turistica cuando
estd excesivamente masificada y concentrada en determinadas dreas urbanas. Las
externalidades negativas son tratadas las mds de las veces en términos econémicos y
urbanisticos, pero en mucha menor medida en lo que se refiere a una posible pérdi-
da, tal vez irremediable, de los significados y la memoria de los espacios urbanos. El
punto de partida para examinar esta cuestién se halla en el encuentro en un mismo
espacio urbano de experiencias diversas —las de los residentes y las de los turistas;
experiencias que son en buena medida incomparables porque, como se argumen-
tard, discurren a diferente velocidad, mucho mds rdpida en el caso de los turistas.
Dado que es la experiencia del turista la que es primada por los agentes interesados
en promoverla, esta es incentivada y preparada para un rdpido consumo, lo cual
acaba por acarrear las consecuencias mencionadas sobre el significado de los lugares.

El articulo consta de tres apartados mds unas conclusiones finales. En primer
lugar, se presentan diversas visiones sobre el concepto de lugar, mds especificamen-
te sobre el concepto de «sentido del lugar», que resulta también de gran utilidad
cuando se pone en el contexto del impacto turistico. El segundo apartado aborda
el turismo como una forma de mercantilizacién del espacio, presentando cémo la
experiencia turistica viene preparada de antemano mediante la produccién de unos
significados de rdpida absorcién y digestién (lo que serd referido como el «efecto
Las Vegas»). En tercer lugar, se toma como caso ilustrativo el centro de Barcelona,
un espacio urbano privilegiado para observar ese encuentro entre experiencias con-
trastadas del lugar —por parte de turistas y residentes— y poder hacer referencia a los
efectos de esa reduccién progresiva de los significados del lugar como una nueva
forma de desposesién. Finalmente, a modo de conclusién, se remarca que esta
forma de desposesién simbdlica y de la memoria urbana —habitual e inevitable en
todos los contextos de turismo urbano masificado— debe ponerse sobre la mesa
junto a otros efectos no deseables del turismo sobre el espacio urbano.

Lugares y turismo

«Lugar» es un término de uso tan comdn y tan vinculado a nuestro quehacer
cotidiano que no parece ubicarse en un contexto correcto cuando se emplea
para tratar un asunto de alcance global y tan complejo como el turismo. Los
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lugares son, en primer término —como parte de un espacio—, objetos materiales
y el resultado de un proceso histérico de produccién social. Pero estos espacios
urbanos a los que llamamos lugares son espacios que son vividos, que albergan
multiplicidad de significados; en ellos experimentamos nuestra existencia cotidia-
na, donde se expresa la multiplicidad de nuestro vivir colectivo (Cresswell, 2004).

Con la expresién de «sentido del lugar», una ya considerable tradicién en la
disciplina geogrdfica se ha referido a ese apego subjetivo y emocional que man-
tenemos con los lugares como resultado de procesos individuales pero también
sociales. El gedgrafo norteamericano Yi-Fu Tuan (1974), sin duda el representan-
te mds sobresaliente de la llamada corriente de la geografia humanista, se refirié a
algo asf con un término memorable —«topofilia»— para aludir al vinculo entre la
gente y el lugar. Un vinculo que, en ocasiones, puede ser extremadamente inten-
so o placentero, y en otro incluso traumdtico. A veces nos sentimos como «en
casa», pero otras veces nos sentimos totalmente «fuera de lugar». Tim Cresswell
(1996) ha explorado ese vinculo entre las personas y el lugar para reflexionar
sobre esas «<anomalias» construidas que excluyen determinados comportamientos
o colectivos. Al igual que nos referimos a «anacronismo» para aludir a objetos
que se encuentran en el tiempo equivocado, este autor se sirve de dicho término
para aludir a los que estdn en el lugar equivocado. A este respecto, bien se podria
contemplar la alteracién que una afluencia masiva de turistas produce en un lugar
—o la propia transformacion fisica de ese lugar por la sustitucién de edificios o por
las actividades comerciales— como una situacién por la que los propios residentes
pueden llegar a sentirse «fuera de lugar.

Del mismo modo, para los que han mostrado una cierta tendencia a sentirse
incémodos en el mundo posmoderno que nos ha tocado vivir, cada vez es mds
dificil sentir esa conexién con el mundo a través de los lugares. El gedgrafo
norteamericano Edward Relph (1976), por ejemplo, sefialaba la creciente inau-
tenticidad de los lugares y el debilitamiento de su identidad hasta el punto de
que no solo muchos lugares parecian exactamente iguales, sino que ofrecfan
las mismas insulsas posibilidades de experiencia. Relph apuntaba los responsa-
bles de ello: los medios de comunicacién, la cultura de masas, el mundo de los
grandes negocios, el poder politico y el sistema econédmico en general; todo se
combinaba para crear paisajes similares nuevos y para destruir los preexistentes.
Y, de modo muy particular, sefialaba al turismo, al que se podia culpabilizar por
incentivar la creacién de pseudolugares. Este autor usaba ya términos que luego
han alcanzado cierta popularidad como «disneyficacién» o «museificacién» (una
forma particular de disneyficacién que pasa por la conservacién, reconstruccién e
idealizacién de la historia) para referirse a la produccién de paisajes «artificiales».
Y eso lo escribia jhace 40 afios! Relph fue el responsable de acufiar un término
interesante y de dificil traduccién: placelessness, y apuntaba a la movilidad, a los

Revista CIDOB d'Afers Internacionals, n.113, p. 89-105. Septiembre 2016
ISSN:1133-6595 — EISSN:2013-035X — www.cidob.org

92



Noria Benach Rovira

viajes, a las infraestructuras —como carreteras, autopistas 0 aeropuertos—, Como
los responsables de esparcir esa pérdida de sentido del lugar —o a la construccién
de un sentido superficial del lugar—, es decir, ese placelessness.

Al hilo de las ideas de Relph, cabe citar un trabajo bastante posterior, el del
antropSlogo Marc Augé (1993) y su idea de los «no lugares» que tanto eco ha
tenido. Los no lugares son presentados en su libro como sitios sin historia ni tra-
diciones relevantes, lugares desenraizados, marcados por la movilidad y el viaje;
son los espacios de circulacién —como las autopistas— o de consumo —como los
supermercados y los centros comerciales—, lugares donde las personas coexisten
sin relacionarse; en definitiva, «espacios del anonimato», como reza el mismo sub-
titulo del libro. Casi podrian aplicarse esas ideas a los lugares turisticos, que son
de paso, donde la historia y las tradiciones son ajenas, donde se busca lo diferente
pero donde, en el fondo, se espera encontrar lugares cémodos y reconocibles,
donde uno no puede perderse. ;Se
parecen los centros histéricos a los Cada vez que entramos en un lugar, nos
aeropuertos? Evidentemente no, pero  convertimos en ingredientes de él y lo mo-
pensar en determinados espacios de  dificamos solo por el hecho de estar ahi. De
las ciudades —con sus conjuntos de  modo que los turistas también hacen el lu-
lugares seleccionados, ordenados, gary se convierten en un componente inevi-
sefializados, seguros y con recorridos  table de «nuesiro» sentido del lugar.
preestablecidos— no deja de evocar a
espacios enormemente regulados como un aeropuerto o un centro comercial,
todos ellos con poco margen para lo inesperado.

Este tipo de reflexiones sobre los lugares y los vinculos que las personas esta-
blecemos con ellos son importantes y extraordinariamente sugerentes, pero per-
sonalmente me inclino por marcar una cierta distancia respecto a esos enfoques,
porque creo que no se puede olvidar que los lugares son también el resultado de
una acumulacién compleja de interacciones sociales, no solo de los poderes eco-
ndémicos que los producen y manipulan segin sus necesidades. Los significados
de los lugares, aunque individualmente elaborados, siempre estdn relacién con la
memoria, el deseo y la experiencia de otra gente. Todos nosotros creamos espa-
cio mientras vivimos. Cada vez que entramos en un lugar, nos convertimos en
ingredientes de €l y lo modificamos solo por el hecho de estar ahi. De modo que
los turistas también hacen el lugar y se convierten en un componente inevitable
de «nuestro» sentido del lugar.

Estas dltimas son reflexiones que forman parte central del trabajo de Doreen
Massey (Albet y Benach, 2012; Massey, 2005), gedgrafa britdnica, en un ya
célebre articulo de 1991, en el que acufié uno de los conceptos mds ttiles para
entender las complejidades de lo local en un contexto global. Lo que Massey
llamé «sentido global del lugar» (2 global sense of place) es un concepto-manifiesto
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contra el esencialismo de los lugares, que tantas veces han sido descritos y hasta
reivindicados como espacios con caracteristicas preexistentes, fronteras cerradas
y constituidos histéricamente a través de su propia historia interna. Para esta
autora, el espacio es producto de las interacciones entre personas y entre espacios
que se producen a todas las escalas, y es la esfera que posibilita la existencia de
la multiplicidad, de lo heterogéneo, de la negociacién, de la politica (Albet y
Benach, 2012). Y ah{ confluyen flujos de todo tipo, personas de muchos lugares
que pertenecen también a ese lugar, personas recién llegadas, personas de paso,
también los turistas. No pueden ser estos, por lo tanto, responsables de la pérdida
del sentido del lugar cuando justamente contribuyen a su formacidn.

Entonces, si el turista y el residente no son sino personas que no solo confluyen
en un mismo espacio, sino que contribuyen con su presencia y su interaccién a
conformarlo, ;dénde estd el problema? Desde luego que la cuestién de la pérdida de
sentido del lugar y de la identificacién de las personas con los espacios que habitan
no puede residir en la mera afluencia de turistas y en compartir el espacio con su
presencia. Aunque, por otro lado, si pueden buscarse algunas razones para ello en el
turismo como industria, en su capacidad para alterar el propio paisaje urbano a tra-
vés de ese proceso de destruccidn creativa tan propio de la dindmica urbanizadora
del capitalismo, y en su necesidad de vender su producto a través de imdgenes muy
condensadas y simples de lo que se vende. Para José Antonio Donaire (2008a), la
«ciudad banal», aquella construida por determinados nodos aislados que serdn los
tinicos objetos de la mirada del turista —de hecho, sefiala Donaire, de una «mirada
a priori», la que ya tenfa antes de iniciar el viaje— es uno de los componentes de la
«turismofobia» que experimenta una parte de los residentes.

Imagenes para la venta de la ciudad:
el «efecto Las Vegas»

En 1972 los arquitectos norteamericanos Robert Venturi, Denis Scott Brown
y Steven Izenour (1972) publicaron una famosa y en su momento polémica
obra, que acabaria por convertirse en una especie de ensefia de la arquitectura
posmoderna, titulada Learning from Las Vegas. En ella reivindicaban —muy a
contracorriente de los valores imperantes en su momento— el valor de lo trivial, lo
comercial, incluso lo ordinario, como una parte del paisaje existente al que nece-
sariamente habfa que ser receptivo. Pero lo que interesa aqui no es tanto destacar
su elogio de un paisaje absolutamente mercantilizado y lleno de anuncios, sefiales
y signos, como el modo en que estos llegaban a quienes visitaban Las Vegas. En
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Learning from Las Vegas —tal como ha senalado Tim Creswell (2006: 51)— sus
autores argumentaban que el paisaje de esa ciudad introdujo una nueva manera
de organizar el espacio basada en la visién desde un coche en movimiento a 50
kilémetros por hora en vez de en la de un sujeto caminando por la calle. Se trata
de la arquitectura de la movilidad por excelencia, en la que es mds importante el
signo que acompana el edificio que el edificio mismo. Dice Cresswell que en Las
Vegas «los signos y los simbolos se hacen grandes porque necesitan ser entendidos
a toda velocidad». Y, aunque la reflexién de dicho autor se encaminaba a sehalar
la naturaleza de la movilidad y era ajena a la cuestién turistica, aqui se retoma esta
idea (e incluso llamdndola el «efecto Las Vegas») para describir, a mi modo de ver
con bastante fidelidad, lo que ocurre con los espacios urbanos que han devenido
bdsicamente espacios turisticos: los espacios se reducen a signos que a su vez
amplian su tamafo y van perdiendo detalles hasta hacer irreconocible su conte-
nido original, que se reduce tan solo

a su valor icénico. Los monumentos,  Los espacios urbanos que han devenido bé-
los edificios emblemdticos o las calles  sicamente espacios turisticos se reducen a
mds frecuentadas son reducidos a un  signos que, a su vez, amplian su tamaiio y
signo, a un icono que reemplaza efi- van perdiendo detalles hasta hacer irreco-
cazmente a su referente. Como el nocible su contenido original, que se reduce
turista va rdpido, necesita disponer  tan solo a su valor icénico.

de herramientas de lectura rdpida,

de abreviaciones rdpidamente identificables; en Las Vegas, serfan signos de gran
tamafo. Todo se condensa al mdximo: los turistas realizan un uso intensivo pero
tinicamente de ciertos espacios urbanos seleccionados, por los que transitan de
manera muy rdpida; téngase en cuenta que el turista urbano raramente pasa mds
de dos dias en una ciudad (Ashworth y Page, 2011).

José Antonio Donaire (2008a) ha expuesto una caracterizacién completa de
los simbolos turisticos, de los que se destacan aqui dos elementos que inciden en
ese cardcter condensado de la experiencia turistica urbana: su cardcter anticipado
y su cardcter fragmentado. Los simbolos turisticos tienen un cardcter anticipado
porque los turistas no deciden su destino sobre una evidencia (como en otros actos
de compra), sino sobre una ilusién; los turistas, segin Donaire, acceden al simbolo
del simbolo antes que al simbolo mismo. El simbolo se erige en una barrera casi
infranqueable para alcanzar otra lectura mds pausada y completa. Y tienen también
un cardcter fragmentado, porque la experiencia turistica implica una seleccién de
elementos y un rechazo de los que no forman parte de la condicién turistica; asf,
los turistas solo acceden a un fragmento de un fragmento de la ciudad.

La combinacién de ambas caracteristicas —la anticipacién y la fragmentacién—
conforman la base de la preparacién de la imagen turistica de la ciudad: una selec-
cién de abreviaturas puestas a disposicién del turista antes de su llegada. Al turista
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se le ofrece una lectura reducida, simplificada y asimilable con rapidez de los ele-
mentos seleccionados y, por ende, de la ciudad. Como el mismo Donaire sefala,
todo acto turistico es una metonimia, en la que se toma una parte por el todo.
Ello aparece de forma meridiana en los esfuerzos por la promocién internacional
o turfstica (a veces no es una distincién ficil) de la ciudad. Es el caso de las im4-
genes turisticas, las «imdgenes de postal» cuya funcién, sin embargo, va mds alld
de la mera promocidn turistica. Aun cuando no sean necesariamente imdgenes
de modernidad ni de dinamismo econémico, ;quién se atreveria a echar por la
borda la identificacién de Paris con la Torre Eiffel, de Madrid con la Cibeles, o de
Barcelona con la Sagrada Familia? Desde luego que son activos econémicos que
por sf mismos garantizan la afluencia de turistas, la venta de recuerdos, etc.; pero,
sobre todo, proporcionan una imagen de marca, una personalidad que hace incon-
fundible una ciudad respecto a otra. Y, eso, como bien saben todos los expertos
en marketing comercial, no tiene precio. Pero ain de mayor importancia para el
caso que nos ocupa es lo que sucede cuando la metonimia llega a su caso extremo:
ya no se trata de que un retazo de la ciudad sirva para identificar (y sustituir) la
ciudad entera, sino que nos hallamos ante una cadena simbdlica en la que aquellos
pocos objetos seleccionados que sustituyen el contexto general (la ciudad) pasan
a ser vistos Uinicamente a través de una imagen, de un pie de foto, que puede ser
consumido con tanta facilidad como rapidez.

La confluencia de turistas y residentes en un mismo espacio —justamente la
que se produce, de modo especialmente intenso, en el tipo de «ciudad histérico-
turistica», tal como la ha venido definiendo Susan Fainstein (2007)— provoca pre-
cisamente que esos espacios urbanos queden desposeidos de sus usos y aspecto
previos, quedando fosilizados como postales de si mismos por aquello que el turista
espera y reconoce. Ello puede tener consecuencias negativas de largo alcance sobre
la propia imagen e identidad urbana. Asi lo sefialaba Miguel Angel Troitifio (1995),
para quien «las ciudades histéricas son una realidad demasiado rica para limitar su
funcién a la meramente turistica», a la vez que alertaba sobre el riesgo de musei-
ficacién, desaparicién de la vida urbana e incluso de destruccién del patrimonio.

Barcelona en el mapa: ¢una nueva forma de
desposesion?

A continuacidn, se van a ver algunas ilustraciones de esta argumentacion a tra-
vés del caso emblemdtico de Barcelona como ciudad turistica. El intenso proceso
de transformacién urbana que ha experimentado esta metrépoli en los tltimos
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30 afios ha tenido como objeto fundamental conseguir adaptar y posicionar la
ciudad en el contexto global. Desde principios de los afos noventa, coincidiendo
con la renovacién urbana asociada al evento olimpico de 1992, una muy potente
campafia de produccién de imagen de la ciudad se dirigié tanto a reforzar el
consenso ciudadano como a lanzar internacionalmente Barcelona, con el objeti-
vo de atraer flujos econémicos de todo tipo: inversiones, turistas, etc. (Benach,
1993). Lo que se inicié como una estrategia al uso para el fomento del desarrollo
econémico de la ciudad en un contexto de competencia internacional (Harvey,
1989), acabé convirtiéndose en un objetivo por si mismo. A la proyeccién inter-
nacional se le han venido dedicando no pocos esfuerzos —aprovechando el impac-
to medidtico de grandes eventos deportivos o culturales— y no se ha perdido la
ocasién de mostrar el aprecio internacional por los cambios realizados (Benach y
Albet, 2005; Benach, 1993). La opinién del «extranjero» sobre la ciudad aparece
ampliamente en los medios y en los

propios anuncios publicitarios del ~ Poner «Barcelona en el mapa» ha sido el
Ayuntamiento. Todo el mundo quie-  emblema de su promocién exterior y su co-
re venir a Barcelona, todo el mundo hesién interna, fomentando el patriotismo
quiere hacer su pelicula en Barcelona  de ciudad. Parece que «estar en el mapa»
(Rodriguez Campo et al., 2012).  seano solo deseable por todos, sino indefec-
Poner «Barcelona en el mapa» ha fiblemente positivo para todos. La pregunta
sido el emblema de esa promocién  que debemos hacernos es, no obstante, de
exterior y un elemento de primer qué mapa se trata y a quién sirve.

orden para salvaguardar la cohesién

interna, fomentando el patriotismo de ciudad. Parece que «estar en el mapa»
sea no solo deseable por todos, sino indefectiblemente positivo para todos. La
pregunta que debemos hacernos es, no obstante, de qué mapa se trata y a quién
sirve. Estar en este mapa permite mayores posibilidades de atraer flujos econé-
micos diversos, pero estos, en todos los casos, benefician muchisimo mds a unos
que a otros (Benach, 2010).

En Barcelona, la atraccién de flujos turisticos internacionales ha sido el gran
éxito de esa estrategia de internacionalizacién. Esta urbe ha pasado, segiin Lépez
Palomeque (2015), de ser una «ciudad con turismo» a ser una «ciudad turistica»,
en la que el turismo ocupa ya un papel econémico central y no simplemente
el de actividad complementaria como lo habia sido a principios de la década
de 1990. Barcelona es hoy un destino turistico consolidado de talla mundial,
cuyo crecimiento ha sido el resultado de tres décadas de desarrollo planificado y
en el que ha desempenado un papel muy importante la creacién de Tisrisme de
Barcelona (Delas, 1995), la entidad publico-privada de promocién turistica que
ha incidido enormemente en la implementacién de una planificacién orientada
a la demanda potencial. La evolucién de las cifras ha sido muy llamativa, en lo
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que se refiere tanto a la oferta como a la demanda. La oferta hotelera, por un
lado, se ha triplicado, creciendo sobre todo por la franja de precio mds alta, a la
que hay que afadir el reciente boom de pisos turisticos que tantos problemas de
convivencia ha ocasionado recientemente y que, en términos de oferta, puede
estar ya igualando la oferta hotelera «regular»; solo en Airbnb se ofrecen la mitad
de camas disponibles por todos los alojamientos tradicionales (Arias, 2015). En
cuanto a la demanda, las cifras de pasajeros internacionales en los aeropuertos o
las de las pernoctaciones muestran asimismo un aumento espectacular, multipli-
cdndose por seis las primeras y por cinco las segundas en los 20 afios que median
entre 1993 y 2013 (Duro y Rodriguez, 2015; Lépez Palomeque, 2015).

De gran relevancia, por sus consecuencias en el espacio urbanistico y social de
la ciudad, es la distribucién espacial del turismo, que se halla extremadamente
concentrada en el centro histdérico, con una cierta difusién hacia el Ensanche
(Eixample) cercano y solo compensada en parte por los nuevos espacios turis-
ticos que, pese a las timidas propuestas de desconcentracién lanzadas por el
Ayuntamiento de Barcelona, a dia de hoy se reducen al frente maritimo (por
el atractivo de las playas conquistadas para la ciudad en el proceso mencionado
de renovacién urbana) y a Montjuic y Diagonal en relacién con el turismo de
negocios y convenciones (Lépez Palomeque, 2015). A causa de esta localizacién
asimétrica de la oferta, en el centro histérico de Barcelona la presién turistica es
especialmente intensa. La gran concentracién de valor histérico se pone en valor
como recurso econémico, como valor de cambio, en todas sus facetas: el paisaje
urbano, los edificios residenciales, el patrimonio monumental o la oferta ludica.
La presién ha llegado a ser tan extrema (en los espacios publicos, en la ocupacién
de pisos turisticos, etc.) que se ha convertido en constante fuente de conflictos
sin resolver, lo que ha llegado a poner en cuestién el propio modelo econémico
de la ciudad. Ya en el afo 2008, cuando el crecimiento de las cifras turisticas
y sus efectos sobre la vida urbana eran mds que evidentes, el nimero 72 de la
revista Barcelona Metrdpolis —editada por el propio Ayuntamiento de Barcelona—
ponia en portada «;Era esto lo que querfamos?», para aludir al elevado grado de
ocupacién de algunos espacios turisticos. En el verano de 2014 el descontento y
la ansiedad de los residentes estallaron clamorosamente en el barrio maritimo de
la Barceloneta a causa de las molestias ocasionadas por la elevada concentracién
de pisos turisticos'.

1. De ello se hizo amplio eco la prensa nacional e internacional. Véase, por ejemplo, «La Barceloneta se
rebela contra los pisos turisticos», £/ Mundo (20 de agosto de 2014) (en linea) http://www.elmundo.
es/cataluna/2014/08/20/53f49¢75268¢3¢15038b4577 html
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Los alrededores de los fragmentos mds icénicos de la ciudad son los que
sufren naturalmente las mayores concentraciones turisticas. Nos ponemos en
la piel del turista (como tantas veces hacemos en ciudades ajenas) y entramos
en el sitio web de Turisme de Barcelona’. Desde las instancias municipales,
a fin de rebajar esa presién sobre el centro de la ciudad, se ha propuesto una
politica de «descentralizacién» turistica como medida para bajar la conflic-
tividad motivada por la excesiva densidad y concentracién en determinadas
dreas, y que asimismo debe llevar a la puesta en valor de otras dreas de la ciu-
dad. Pero, como turista, ahora no estoy interesada en la politica, sino en mi
programa de visitas; asf que me planteo escoger entre itinerarios de uno, dos,
tres o cuatro dfas. Téngase en cuenta que, de acuerdo con las estadisticas de
Turisme de Barcelona, la duracién media de la estancia de los viajeros en 2013
fue de 2,18 dias, de modo que la oferta se adapta a una demanda que es de
muy corta duracién, y en la que apenas hay tiempo que perder en elementos
o explicaciones complementarias.

En un dia —y con la ayuda del bus turistico— se pueden visitar distintos
fragmentos del barrio gético, el modernismo del Quadrat d’Or y el Hospital
de Sant Pau, asi como algunos elementos de Montjuic (el Poble Espanyol,
instalaciones olimpicas, la Fundacié Miré). Una visita de dos dias permite
visitar ademds el Park Giiell y el Port Vell. Tres dias alcanzan para afiadir a
la visita el Tibidabo y la Vila Olimpica. Cuatro dias, en fin, dan para un
desplazamiento incluso a Montserrat, Girona o el Museo Dali en Figueres.
Experiencia fragmentada y, desde luego, a bastante velocidad. Los signos
deben ser grandes y las explicaciones breves (y, desde luego, lo son cuando
se accede a cada uno de los elementos en la misma web). Conviene anadir,
ademds, que no solo se trata de una seleccién, fragmentacién y simplificaciéon
extrema de los espacios; se trata también de una reiteracién de todo ello que,
a base de repetirse, hace desaparecer de facto otros espacios, otros significados,
otras posibilidades.

Por eficaz que sea esa idea de «estar en el mapa» que parece satisfacer a
todos, hay que recordar que no todo el mundo participa en la misma medi-
da de los beneficios del hecho de estar en ese mapa. Al contrario, muchos
residentes se han enfrentado en los dltimos afios con sus efectos negativos:
encarecimiento de precios, enrarecimiento del mercado inmobiliario, concen-
tracién de las inversiones en determinadas dreas centrales y desatencién de
los barrios, etc. Poner Barcelona en el mapa también tenfa esa otra cara, por

2. Véase: www.barcelonaturisme.com
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mds que el discurso oficial se empefiara en ocultarla; personalmente, durante
afos he querido denunciar el contenido ideoldgico de este patriotismo de
ciudad (Benach, 1993 y 2015; Benach y Albet, 2005). En algin momen-
to, coincidiendo con la aparicién progresiva de critica hacia un modelo de
transformacién que hasta entonces pricticamente solo habia sido alabado?,
todo eso empezé a cambiar. Parecia como si dejdramos de reconocer nues-
tros espacios cotidianos, sometidos cada vez mds a una lectura ajena que se
proyectaba sobre nosotros mismos. La reduccién de los significados —carteles
bien grandes y con poca letra a fin de ser vistos y consumidos pasando a gran
velocidad (el «efecto Las Vegas»)— empez6 a ser percibida como un vaciado de
los significados complejos que todo espacio urbano tiene y necesita. A ello se
refirié Saida Palou (20006) al senalar que la imagen de la Barcelona turistica
quedaba reducida a una seleccién de fragmentos que pudieran captar la mirada
rdpida, efimera y superficial del turista. Cuando la imagen promovida pasa a
ser la imagen percibida, la identidad compleja de Barcelona empieza a estar
seriamente amenazada.

El vaciado de significados que supone la preparacién de un espacio urbano
para su consumo inmediato en forma de turismo es seguramente inevitable, tal
como funciona el negocio turistico en la actualidad. Pero al reforzar la imagen de
la ciudad en esos términos y servirla asf al propio ciudadano, se corre el peligro de
perder la densidad de significados acumulados a través de generaciones, durante
largo tiempo y a través de una experiencia comun vivida, de perder la memoria
histérica, de perder la riqueza de la experiencia urbana, del «auténtico» senti-
do del lugar como dirfa Relph. Se trata, como se argumentard a continuacién,
de otra forma de desposesién ciudadana por parte de una actividad econémica
turistica que se ha mostrado extraordinariamente voraz en contextos con gran
potencial de creacién de beneficios.

3. Las formulaciones criticas explicitas, aunque habfan existido (por ejemplo, Benach, 1993), no
se generalizaron hasta mucho mds tarde, a partir de 2000. La mds explicita y sustanciosa se
publicé en 2004 (Unié Temporal d’Escribes, 2004), y los textos de Manuel Delgado (2005 y
2007) o el de Horacio Capel (2005), con distintos grados de intensidad critica, son incluso
posteriores. Desde entonces, otros muchos se han afiadido a la lista hasta el punto de que, en
la actualidad, criticar el proceso de transformacién urbana de Barcelona (ya no digamos el
«modelo Barcelona» o mds atn su fortisima especializacién turistica) se ha convertido casi en
un lugar comun.
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Conclusion: turismo y procesos de desposesion
simbolica

El geégrafo David Harvey (2003) —en sintonfa con la linea de profundizar
en la teorfa marxista aplicada al espacio que le ha caracterizado a lo largo de su
ya extensa carrera— retomé la nocién de «acumulacién primitiva» de Marx bajo
el nombre de «acumulacién por desposesién». Desde entonces, el concepto ha
sido utilizado en multitud de contextos, de modo llamativo por los movimientos
sociales urbanos que han visto en ¢l un modo de aludir a la creciente precariza-
cién de la vida en muchos sectores de las ciudades. La novedad del planteamiento
de Harvey fue que situaba el concepto, ya no en relacién con los procesos de
desarrollo como hacfa Marx, sino para describir también los procesos que se
desarrollan en los paises capitalistas del Norte global (Glassman, 2006) y, en
particular, para referir a la necesidad del capitalismo de contar siempre con ele-
mentos no capitalistas para su existencia (o, en los propios términos de la teorfa
marxista, para superar los problemas estructurales de crisis de sobreacumulacién).
Esta teorizacion ha sido ttilmente aplicada también a los procesos de transforma-
cién en el interior de las ciudades, para sefialar la dependencia entre la continua
creacién de centralidades y nuevas periferias (Benach y Tello, 2013; Tello, 2005);
y, atin mds alld, la «<acumulacién por desposesién», que es para Harvey una de las
formas de acumulacién neoliberal mediante la privatizacién de derechos comunes
y colectivos, y que incluye bienes comunes como el suelo, el aire, el agua y formas
culturales diversas (Glassman, 2006; Harvey, 2003). Siguiendo ese hilo, creo que
ese concepto puede ser aplicado muy fructiferamente también a la pérdida de
significados de los espacios urbanos. Al igual que en otros procesos urbanos en
los que la dindmica capitalista muestra sin ambages su voracidad —con la creacién
de nuevas fuentes de acumulacién y eliminacién de todo aquello que la obstacu-
liza—, el despliegue de la actividad turistica requiere sacrificar la complejidad de
significados de los espacios.

Decia Lloreng Prats (2006: 75) en el articulo anteriormente mencionado que
la vivencia de la poblacién es radicalmente diferente de la de los visitantes, como
si hubiera una cara hacia dentro y una cara hacia fuera. La primera serfa la de
la memoria, la de la complejidad, la del debate y la confrontacién. La segunda
es la construida socialmente, la versién enlatada y concentrada de la experiencia
urbana. Esa es una distincién til, pero presenta serias dificultades, ya que, como
se ha argumentado anteriormente, los lugares estdn en permanente proceso de
construccién precisamente como resultado del encuentro e interaccién continua
de personas diferentes, con distintas caracteristicas, preferencias e intereses. El «sen-
tido global del lugar» de Massey se referia precisamente a esa comprensién del
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lugar como fruto de la confluencia de locales y no locales. Y el turista forma parte
también del lugar, sin duda, porque su mera presencia lo modifica y, por lo tanto,
también contribuye a su creacién. Por ello, me parece que no son las personas el
problema, sino una actividad que modifica los espacios y las formas de vida de
todos los que lo habitan de manera permanente o temporal. Asi, es la actividad
turistica como forma econémica que mercantiliza la vida y los espacios la que,
para satisfacer su necesidad de expansién y masificacién, necesita desposeer de
significados urbanos complejos tanto a locales como a visitantes. Nos hallamos
ante un proceso por el cual los espacios urbanos son encapsulados y su significado
reducido para su venta, mientras que los ciudadanos, usuarios, incluso los propios
turistas quedan desposeidos de su sentido multiple y complejo.
Tal como ya se ha senalado a propésito del caso de Barcelona, el éxito turistico,
que tanto beneficio econémico reporta a los que viven de €, tiene serios costes en
diferentes dmbitos: en el paisaje urba-
Es la actividad turistica como forma eco-  no, en los usos sociales de los espacios
némica que mercantiliza la vida y los publicos, en la presién sobre el mer-
espacios la que, para satisfacer su nece-  cado de la vivienda y sobre los resi-
sidad de expansién y masificacién, ne- dentes y, también, en los significados
cesita desposeer de significados urbanos  de los lugares (Benach, 2009). Para
complejos tanto a locales como a visitan-  poner ventajosamente «Barcelona en
tes. Nos hallamos ante un proceso por el el mapa», la industria turistica nos
cual los espacios urbanos son encapsu- ha dejado con una mera «Barcelona
lados y su significado reducido para su  en la gufa» cuyos efectos en el «senti-
venta. do del lugar» son ya visibles y que a
largo plazo son atin imprevisibles. Las
actuales demandas en pro de un turismo mds sostenible (y ya no digamos las de
aquellos que plantean un eventual decrecimiento turistico) deben plantear tam-
bién la desposesiéon simbdlica y de la memoria que, junto a la pérdida de espacios
residenciales y de interaccidn social, es provocada por una excesiva afluencia y
concentracién de actividad turfstica. Del mismo modo, el tan reclamado —desde
instancias tan diversas— «derecho a la ciudad», para ser efectivo, debe incluir tam-
bién estos aspectos relacionados con la complejidad de significados y de vinculos
con el lugar. En su formulacién original, se trataba de un derecho que debian
poder ejercer todos los usuarios de la ciudad y que debia consistir en la reapropia-
cién de los espacios urbanos, especialmente del «centro urbano» (entendido como
el nicleo que concentra el poder econédmico de la ciudad). En este articulo se ha
sostenido la idea de que esta «reapropiacién» debe ser también simbdlica, debe
pasar también por una recuperacion de los significados y de la memoria, que en la
actualidad estdn en riesgo creciente de ser sustituidos por signos de gran tamafio
sin apenas contenido.
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