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El MACBA y su funcién en la marca Barcelona
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RESUMEN: En el mundo globalizado, los inversores y los turistas eligen sus mercados y sus destinos en
funcion de las condiciones de competitividad y del atractivo de cada territorio. En la actualidad, las ciudades
compiten unas con otras para atraer flujos de capital, visitantes y nuevos residentes, por lo que la gestién
urbana ha acudido a buscar herramientas tradicionalmente exclusivas de las empresas. El marketing urbano
actual ha creado “marcas” con las ciudades, a las que se les ha asociado una imagen y un valor.

El texto analiza la funcion del MACBA (Museo de Arte Contemporaneo de Barcelona) en la configuracién
de la marca de la ciudad, al influir sobre su imagen, sobre el valor cultural al que se le asocia y sobre la
gentrificacion de su entorno, es decir, sobre la expulsién de la poblacion marginal del centro de la ciudad. Se
analiza, pues, la planificacién de un recurso cultural pensado como ventaja competitiva.

DESCRIPTORES: Gestion urbana. Museos. Local-global. Mueso de Arte Contemporaneo de Barcelona.
Barcelona.

I. INTRODUCCION palabras “ficcién, mentira y refugio”
(ARRIOLA, 2002: s/n).

Buena parte de los mds de treinta museos
espanoles aparecidos en las dos tltimas
décadas son de arte contemporaneo. Ya no
queda practicamente ciudad que se precie
que no se conforme sin tener uno de ellos.
Edificios espectaculares equipados con
biblioteca, tienda, restaurante en la terraza,
oficinas y que ademas exponen algin tipo de
coleccion, pero que en la mayoria de los casos

n 1967 Marcel Broodthaers, tras
decidir dejar la poesia por el arte, se
preguntaba

“si no podria vender algo y tener éxito en la
vida (...) finalmente atravesé mi mente la idea
de inventar algo insincero y me puse
inmediatamente a la obra”.

Un afio mas tarde, crearia su Musée d’Art

Moderne Département des Aigles, en sus
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concierto, escenario para eleccion de misses,
centro de mitines o marco para pases de
modelos. Asi no es extrafio que algunos
criticos pidan el final de estos museos por
“falta o exceso de finalidad” (CALVO, 2001:31).
Las razones mas puntuales para cada caso
varian segin el modelo, pero la mayoria son
edificios grandiosos que se convierten en los
nuevos simbolos de la ciudad, nuevos templos
que no hay que dejar de visitar. Se contratan
a arquitectos famosos y se les proporciona
todos los medios a su alcance, creandose una
plaza en la fachada como en las antiguas
catedrales, de manera que el edificio sea la
imagen del museo, y no su contenido como
sucedia antiguamente. Ahora los turistas
irdn a visitarlo y hablaran de él, pero la
mayoria no entraran, se quedaran a las
puertas y como mucho espiaran por medio de
sus escaparates acristalados, sabiendo que lo
que vale la pena ya lo han visto. Por su parte
los dirigentes intentaran grabar su nombre
en la memoria colectiva y cuando les sucedan
otros se los apropiaran reformandolos y
amplidndolos para hacerlos suyos.

FIG. |. Escaparate de la fachada principal del
MACBA

Fuente: Foto del autor.
Barcelona no ha escapado a esta

tendencia, y en 1995 se inauguraba el Museo
de Arte Contemporaneo (MACBA) (ver FIG.
1). En este escrito se dara una de las posibles
versiones sobre las peculiaridades que
motivaron su creacion, intentando
contextualizar su origen como resultado de

* El presente epigrafe no aparecia en la primera versién
del texto y fue introducido gracias a las sugerencias de los
evaluadores anénimos de la Revista, que consideraron que con
un marco teérico general se comprenderia mejor su contenido
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una politica global en el marco del modelo de
ciudad-empresa actual y de la imagen que se
quiere dar de ella.

2. MARKETING URBANO
EN LA SOCIEDAD POSTINDUSTRIAL'

Toda unidad administrativa que quiera
progresar en la sociedad capitalista, debe
ofrecer un territorio con ventajas competitivas
para el desarrollo de actividades productivas.
Si el espacio urbano no se adecua en cada
momento a las necesidades del sistema
productivo, quedara fuera del circuito de
localizacién de industrias, empresas o
inversiones, entendiendo por espacio urbano
no sélo su forma, sino su estructura y su
organizacion social. En este sentido, la
evolucion de las ciudades es una continua
adaptacion a los cambios que se generan en
las relaciones econdmicas de la sociedad en
cada momento histérico. El ejemplo mejor
conocido lleg6 con la industrializacidn, fue
iniciado a gran escala en Paris por
Haussmann y en el estado espanol adquirié la
forma de ensanche o de reforma interior?.

Sin embargo, a partir de la Segunda
Guerra Mundial, el desarrollo de los sistemas
de comunicacién y el cambio de la
concentracion industrial hacia una economia
financiera genero la deslocalizacion de las
grandes industrias, que pudieron trasladarse
a otros puntos en donde los costes de
produccion eran menores. En occidente, la
sociedad de consumo ha transformado la
estructura productiva, acelerando el paso de
una economia industrial a otra terciaria.
Estos cambios han sido la causa de que en
Barcelona el barrio del Poble Nou haya
perdido 1.326 industrias entre 1963 y 1990
(MALDO, 2004:18) y que en 2002 el sector
terciario representara en la ciudad el 68,9%
de la poblacién ocupada (MALDO, 2004:18).

Dicho sector terciario se basa en ofrecer a
las empresas servicios de todo tipo:
financieros, legales, inmobiliarios,
publicitarios, logisticos, consultorias,
gestorias, de seguridad, etc. La caracteristica
comun y mas importante consiste en que casi
todos son servicios de informacién y

2 Sobre industrializacién y desarrollo urbano existen
numerosos estudios. Por ejemplo, ver COCOLA (2007:77-81) CERI
(1978), RONCAYOLO (1985:133-147). Sobre el caso espaiiol ver
CAPEL (1975).
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conocimiento y que con un sistema
desarrollado de telecomunicaciones podrian
localizarse en cualquier lugar del planeta
(BORJA & CASTELLS, 1997:36). Si los flujos de
capital estan desterritorializados, las
empresas no invertirdn en donde vayan a
prestar su servicio, sino en aquella ciudad en
la que producir el servicio sea mas rentable.
Por otro lado, los servicios también van
dirigidos a turistas, nuevos residentes y a
organizadores de ferias y congresos, que
también buscaran un espacio adaptado a sus
necesidades. En la actualidad

“existe un mercado global de capitales al que
las ciudades tienen que acceder y la forma de
hacerlo es potenciando sus ventajas

competitivas” (FERNANDEZ & LEVA, 2004:15).

Las ciudades compiten unas con otras
para que dichos capitales se localicen en su
territorio, ofreciendo un espacio seguro,
limpio y atractivo. Los recursos de la urbe
ahora se transforman en atractivos con los
que competir en el mercado global de
ciudades y, de esta manera, el territorio ha
dejado de ser un lugar donde colocar
actividades productivas para pasar a ser un
factor de produccién en si mismo. En este
contexto, la gestién urbana cada vez se
asimila mas al de una gran empresa, ya que
“las grandes ciudades son las multinacionales
del siglo XXI” (BORJA & CASTELLS, 1997:190).

“Las ciudades y regiones deben hacer aquello
que el mundo empresarial ha aprendido y
viene realizando desde hace mucho tiempo”
(PAz, 2004:120).

Es decir, crear una marca, asociarle un
valor y difundir su imagen, sirviéndose para
ello de una disciplina especifica: el marketing.

El marketing urbano® permite identificar
y promocionar cada recurso de la ciudad
como ventaja competitiva.

“Como cualquier producto, las caracteristicas
de la ciudad son un instrumento para competir
y diferenciarse de otras ciudades. (...) La ciudad
se puede identificar y diferenciar formalmente
de su competencia mediante la marca y sus
simbolos, que son un activo intangible que
permitira a los clientes manifestar sus
preferencias” (ELIZAGARATE, 2003:54).

% Aunque se haya desarrollado con mas intensidad en las
dltimas décadas, el marketing urbano no es una disciplina
reciente (ver WARD, 1998).

Toda marca que quiera ser competitiva
debe asumir una imagen corporativa y
proyectarla internacionalmente. Dicha
imagen sera uno de sus rasgos identificatorios
y, como tal, serd también un factor de
competitividad. Por otro lado, la marca debera
crear un valor asociado a la misma, ya que la
lealtad del consumidor aumentara si el valor
coincide con el suyo (ANHOLT, 2007: 6). Este
valor debe generar una conexién emocional
con el consumidor porque

“los beneficios seran més altos cuanto mas
cercanos se encuentren de los valores y las
creencias de los clientes” (PAZ, 2004: 123).

En la actualidad, la sostenibilidad es un
valor en alza. Quien no es sostenible ya es
“mala persona”, asi que existen grupos
financieros que especulan con este valor y
solo invierten en marcas que proyectan una
imagen respetable con el medio ambiente.
Pero en la gestién urbana existe otro ain
m4s importante: el valor cultural.

La cultura constituye un factor
determinante en la configuracion de la
identidad de las personas. Sin embargo, si la
cultura de un grupo social determinado es
asumida como valor de marca de una ciudad,
al ser un recurso intangible no puede ser
reproducible por la competencia (ANHOLT,
2007:97). De esta manera, la identidad
cultural ha pasado de ser un elemento clave
en la construccién de los estados nacionales a
constituir una ventaja competitiva en el
mercado internacional de ciudades.

El valor afiadido que ofrece la identidad
cultural y que diferencia el producto
representa uno de los elementos claves del
“modelo Barcelona”. Si

“la nueva frontera de la gestién urbana
consiste en situar a cada ciudad en condiciones
de afrontar la competicién global” (BORJA &
CASTELLS, 1997:31-2),

el estudio del “modelo Barcelona” no sélo
implica conocer la respuesta politica a la
deslocalizacién industrial conducida en forma
de remodelacion urbana y social (CAPEL,
2005), sino que ademads, supone analizar de
qué manera se ha construido una marca de
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ciudad capaz de crear una infraestructura
cultural con el fin de convertirla en atractivo
competitivo.

3. LOGICA EN LA FORMACION
DE UN MUSEO

Los tres elementos bésicos de un museo
son una coleccién que exponer, un edificio
donde exponer la coleccién y una propuesta
de exhibicidn, es decir, una organizacioén
expositiva determinada de las obras
(ZUNZUNEGUI, 1990).

Cronolégicamente, lo primero que hay que
tener es la coleccién y s6lo después de tenerla
habria que pensar en un posible edificio para
alojarla, ya que dependiendo del tipo de obras
los espacios que se necesiten seran unos u
otros. Una vez que tengamos coleccion y
edificio podremos pensar en la propuesta de
exhibicién. De esta manera y siguiendo esta
logica surgieron la mayoria de los museos
nacionales tras las revoluciones burguesas al
apropiarse de las antiguas colecciones reales y
nobiliarias que habian llevado siglos en
producirse. Pero en el siglo XX el orden de
estos factores cambia constantemente. Por lo
tanto, cuando surgen museos sin coleccion,
cuando lo importante es tener un museo
independientemente de su contenido, es
cuando debemos preguntarnos cudles fueron
los posibles motivos e intereses de su creacion.

Pongamos un ejemplo. En 1982 la familia
del escultor Julio Gonzalez, original de
Barcelona, ofrece a la Generalitat de
Catalunya toda la coleccion que conservaban
del artista. La Generalitat decide no aceptar
la donacién, por lo que la familia la ofrece a la
administracion valenciana que, tras aceptarla,
comienza a pensar en un museo para acogerla.
De esta manera, siguiendo la légica antes
descrita, en 1989 se inaugura el IVAM.

Sin embargo, en 1985, sélo tres afos
después de rechazar la donacién, se decide
comenzar a crear un museo de arte
contemporaneo sin coleccion alguna, lo que
derivaria en el actual MACBA. Para ello crean
en 1987 la Fundacién del Museo de Arte
Contemporaneo, grupo de empresarios
encargados de ir formando una coleccién, y en
1988 se crea el Consorcio del Museo de Arte
Contemporaneo, formado por la Fundacién, el

* Alrededor de 37 millones de euros.
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Ayuntamiento y la Generalitat, que serian los
encargados de gestionar el museo en su
totalidad. De esta manera, el alcalde por aquel
entonces le pide al arquitecto Richard Meier
que construya el futuro museo sin mediar
concurso publico y sin tener ni coleccién ni
programa museografico. El edificio comienza a
construirse en septiembre de 1990 y se abre al
publico el 29 de abril de 1995, con un coste de
unos 6200 millones de pesetas*. Pero retomando
el tema de su coleccidn, resulta paraddjico que
en el momento de la inauguracién el museo
estaba vacio y permanecio asi durante siete
meses, presentando la primera exposicion
temporal en el mes de noviembre. Esta “nueva
concepcién museografica” continud asi durante
dos afnos més, tiempo en el que iban pensando
qué exponer y, por lo tanto, qué adquirir

para el museo.

Por lo tanto, aunque algunos criticos
intenten justificar el museo sin obras como
una nueva museologia, llegando incluso a
plantear la posibilidad “original de dejarlo
vacio” (BARRAL, 2001:185), o alabandolo ya
que “la radicalidad de su propuesta es
precisamente el hecho de no hacer una
coleccién” (HERNANDEZ, 2003:130),
definiéndolo positivamente como “antimuseo”
(HERNANDEZ, 2003:133), y que los propios
gestores del MACBA sostengan que en su
origen se toma la idea de una iniciativa de
1959 cuando Alexandre Cirici Pellicer propuso
la creacion de un museo de arte
contempordneo (ANTECEDENTES, 2003:s/n), la
ciudad de Barcelona, al no disponer de una
coleccion concreta, no “necesitaba” como tal
un museo de estas caracteristicas, el cual se
ha convertido en un contenedor que colecciona
exposiciones temporales, entre otras cosas
para que los visitantes siempre vuelvan.

Debido a esta peculiar forma de inventar
un museo, debemos preguntarnos la
intencionalidad que motivo su origen e
intentar averiguar por qué, entonces, en un
determinado momento y en ese lugar se crea
el Museo de Arte Contemporaneo de
Barcelona.

4. EL MUSEO COMO DEBER SOCIAL

Hoy dia, ante la ausencia de contenidos en
los nuevos museos se buscan legitimaciones
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de otra clase como el prestigio del arquitecto
o0 la publicidad que se le da al edificio. Si el
objetivo es captar al mayor nimero de
visitantes posibles, la necesidad conduce, por
lo tanto, cada vez mas a llamar la atencion
con el envoltorio o con la imagen que se
proyecta del mismo. Pero si este fenémeno es
relativamente nuevo en el mundo
mediterrdneo, consta, sin embargo, de una
larga tradicion en la cultura anglosajona.

“En Gran Bretana (...) a lo largo del siglo XIX
se proyectaban ideales nucleos de poblacion
cuyo centro de gravedad no era ya la iglesia
sino el museo de arte (...) y se acondicionaban
nuevas dreas suburbanas, no siempre
degradadas, en las ciudades industriales con el
concurso de nuevos museos de arte
contemporaneo que se convertian asi en hitos,
catedrales de la nueva modernidad” (GOMEZ,
2003:164).

Sin embargo, sus funciones iban més alld
de ser s6lo monumentos.

“El contenedor debia ser util no sélo para
contener una coleccion sino para atraer publico
y capital; avanzando por este camino, el museo
estaba llamado a convertirse en la sefia de
identidad de la ciudad, papel tradicionalmente
desempenado por la catedral. El presidente de
la Asociacién de Museos Britdnicos, en su
discurso de apertura de la Conferencia anual
correspondiente a 1902, acerca de la
conveniencia de contar con un museo en las
grandes ciudades comerciales, expresé que el
edificio, en si mismo, deberia revestir tal
cardcter como para ser no sélo un adorno para
la ciudad sino también un incentivo desde el
punto de vista arquitecténico” (GOMEZ,
2003:166).

De la misma manera,

“en 1930 el director del Pennsylvania Museum
of Art (Filadelfia) defendia la inversién
presupuestaria del museo en la consecucion de
un contenedor monumental, apelando al
argumento ya conocido de que fuente de
orgullo civico, un edificio elegante atrae no sélo
a los visitantes, sino también las donaciones y
las dotaciones” (GOMEZ, 2003:169).

En este sentido, es curioso ver como en el
mundo anglosajon ya habian asumido desde
el siglo XIX muchas de las caracteristicas de
lo que autores recientes han definido como el
“modelo Barcelona” (DELGADO, 2007; CAPEL,

2005; UNIO TEMPORAL D’ESCRIBES, 2004;
MONTANER, 2004): acondicionar nuevas areas
en ciudades industriales por medio de hitos
que atraigan publico y capital, convirtiéndose
en las nuevas senas de identidad de la ciudad
y que al mismo tiempo sean fuente de orgullo
civico.

Pero en otro orden de cosas, incluso antes
de la Primera Guerra Mundial, Duchamp se
preguntaba si era posible fabricar algo que no
sea objeto de arte. Al intentar exhibir
elementos que no eran sino herramientas,
buscando la banalizacién de las cosas, corrié
el riesgo de mitificarlas aun creyendo que las
desmitificaba. Y este proceso se produce en el
museo. En su interior cualquier cosa es
estetizable, generando que el tnico vinculo
que une a los objetos que se exponen es que
no son mas que “obras de arte”. Este proceso
de estetizacion generalizada se produce al
otorgarle al objeto funcional un valor de
exposicién cualquiera. Los productos con
valor de uso, a medida que van perdiendo su
utilidad, van adquiriendo un valor de
exposicién cada vez mayor y se les otorga una
autonomia con respecto a su primera funcién.
Esta es una de las principales caracteristicas
del museo, es decir, la de transformar a todo
objeto en objeto artistico. El museo es un
espacio donde lo comun se trasmuta en arte,
donde las cosas adquieren un valor anadido,
un valor estético por las que quedan
legitimadas. La ilusién del artista es entrar
en el templo (nuevas catedrales) en donde
sus obras se convertirdn en fetiches adorados
por la masa. Y el visitante, complice en este
proceso, acude tranquilamente al recinto
porque sabe que lo que se le ensenara esta
justificado, y s6lo podra contemplar
verdaderas “reliquias”.

Sin embargo, existe otro proceso
relacionado con los visitantes que nos
interesa ain mas. Me refiero al fendmeno
de la asistencia generalizada al museo.
Sabiendo ya que sé6lo podemos encontrarnos
con obras de arte, la asistencia al museo es
una obligacién de la sociedad moderna.
Este fenémeno ha sufrido una mutacion, ya
que, al igual que el trabajo, ha dejado de
ser un derecho, como se habia planteado en
un principio, y se ha convertido en un
deber.

Hoy dia ya no sélo se coleccionan obras de
arte, sino que también asistencias a eventos
culturales. Viene demostrado por el gusto en
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la adquisicion de los catdlogos y por la
conservacién del ticket de entrada, ya que la
sociedad de consumo ha conseguido contagiar
el fetichismo del coleccionista a un amplio
sector de la poblacion, que ahora “colecciona”
asistencias a este tipo de espectaculos. Este
acto de prestigio social se produce ya que el
publico alcanza asi un simulacro de
apropiacion de las obras. Guidieri lo define
diciendo que:

“el consumo del objeto estético museografiado
no hace més que reforzar una codicia colectiva
insatisfecha” (GUIDIERI, 1997:74).

Ya que consciente o inconscientemente
extendemos el culto y el consumo de
mercancias, de las cuales dependemos para
nuestra felicidad, sobre los cultos de la
imagen a la que nos sometemos para
satisfacer nuestras ficticias necesidades.
Hemos dejado de consumir objetos, ahora nos
conformamos con simbolos.

Por lo tanto, es un deber social asistir al
museo y de este hecho se aprovechan los
gestores publicos fabricandolos por todas
partes. No importa si se necesite o no. Se
sabe que el publico no fallara se exponga lo
que se exponga, ya que sélo podremos
encontrar alli obras de arte. Casos extremos
de este simulacro de alta cultura lo
encontramos en proyectos como Espacio
Goya, planteado por el gobierno de Aragén
en 1999 y nunca puesto en marcha, en el que
pensaron construir un museo virtual sin
obras, pero con audiovisuales y biblioteca.
Para justificar la existencia de estos centros
también recurren a otros complementos que
debe contener el edificio como salén de actos
o salas polifuncionales, que corresponden a
la parte més sutil del proceso, ya que al final
el edificio adquiere una determinada
utilidad aunque no tenga contenido. Quizas
los casos mas espectaculares los
encontremos en el mundo anglosajén, donde,
por ejemplo, la iglesia de San Juan El
Divino, de Nueva York, esta equipada con
tienda de reproducciones como un museo,
pero ademas cuenta con guarderia y
gimnasio. En el &mbito mediterrdneo
poseemos el Centro Cultural de Belem
(Portugal), que incluye museo con auditorio
y centro comercial, pero el proyecto también
contaba con un hotel que no llegé a
construirse.
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5. CULTURAY MODERNIDAD.
UNA NUEVA IDENTIDAD

Llegados a este punto en el que sabemos
que al museo hay que ir “por obligacién” y
que alli s6lo podremos vivir una experiencia
artistica, debemos aclarar la relacién que
existe, por un lado, entre los museos y la
funcién que cumplen dentro de las llamadas
politicas culturales, y por otro, entre dichas
politicas y la imagen con la que quiere verse
identificada la ciudad y sus ciudadanos.

Atenderemos a aspectos denominados
simbdlicos, aunque en el fondo no lo son
tanto. Para empezar haremos una pregunta:
;por qué el museo tenia que ser
contemporaneo? ;|Es casualidad que justo al
lado se encuentre el Centro de Cultura
(también) Contemporanea de Barcelona y
que en la manzana de enfrente se sitie La
Capella del antiguo hospital de la Santa Creu
dedicada a exposiciones temporales de arte
contemporaneo?

Foucault en La arqueologia del saber
(FOUCAULT, 1969) analiza lo que podria llegar
a ser una historia de la racionalizacién
humana al estudiar una supuesta sociedad
que, tras intentar ordenar el conocimiento,
produce una paradoja museografica basada
en la clasificacion de catorce especies
animales, pero sin criterio racional alguno,
categorias ridiculas sin estructuras logicas de
ordenacion. La conclusién que podemos sacar
es que el comportamiento museografico que
tiene lugar en un momento dado puede llegar
a definir a una determinada sociedad y a una
determinada cultura. Segin el modo en el
que racionalicemos nuestros objetos y segtin
qué clase de objetos estemos interesados en
racionalizar, nuestra sociedad podra ser
definida de una u otra manera, o al menos el
grupo social encargado de esa racionalizacién.

Por otra parte, sabemos que el
coleccionista se identifica con su coleccion. La
coleccidn es un sustituto a su personalidad, el
recuerdo que quiere dejar de si mismo y,
debido a ello, nunca quiere que su coleccion
se disgregue. Ya en el paleolitico superior se
traian objetos exéticos de otros lugares para
ser utilizados como simbolos de promocién
social, y es el mismo mecanismo que nuestras
sociedades llevan a cabo por medio de los
adornos personales, la ropa y los objetos con
los cuales nos identificamos como propia
propuesta de exhibicién personal. El poseer
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unos determinados objetos otorga una
satisfaccion a quien los retine, ya que a éstos
se les otorga unos valores adicionales que
enriquecen al poseedor al ser una
representacion de si mismo. De esta manera,
la persona que atesora amuletos o imédgenes
especificas adquiere un valor diferente a sus
congéneres sociales de los cuales quiere
diferenciarse. Se identifica ante los demés ya
que es la imagen que quiere dar y espera que
sea reconocido como tal.

Si tenemos en cuenta el simulacro de
apropiacion que se hace de los objetos cuando
entramos en el museo, basado en la bisqueda
de la satisfaccion por medio de la
acumulacién tal como lo especificamos
anteriormente, podemos concluir que el hecho
de asistir a un determinado tipo de museo y
no a otro depende de la imagen que queramos
dar de nosotros mismos como integrantes de
una sociedad. Si los objetos que poseemos son
extensiones de nuestra personalidad, nuestra
preferencia por una clase de museo también
lo sera. La persona que con frecuencia recorre
capillas e iglesias para adorar sus tesoros
vendra definida socialmente de forma
diferente a aquella persona que asiste
regularmente a eventos de arte
contemporaneo. La primera sera retrégrada,
mientras que la segunda serda mas moderna y
progresista, o al menos asi seran definidas.

En este sentido, no sélo las personas
intentan “vender” una imagen segun cual sea
el tipo de acto cultural al que asistan, sino
que también las ciudades, dependiendo del
tipo de cultura que quieran potenciar,
intentaran ser reconocidas de cara al exterior
de una u otra forma. Ya sabemos que el
objetivo es atraer publico y capital, siendo
requisito imprescindible que la ciudadania
esté cohesionada. Pero para ello es
fundamental que lo construido por la ciudad
se convierta en fuente de orgullo civico para
sus habitantes, ya que de esta manera se
sentirdn participes e identificados.

De esta manera, se reconoce que la
imagen de Barcelona (su “identidad”) es, por
un lado cultural y, por otro, contemporanea.
No importa si existe contenido. Lo importante
es crear eventos culturales en diferentes
modalidades y si es de cultura

% Cito textualmente un fragmento de la conferencia que
Joan Clos pronunci6 el 26 de mayo del 2005 como inauguracién
del congreso sobre Turismo Cultural celebrado en La Pedrera

contemporanea, mejor. Los fabricantes
culturales montan todo el dispositivo para
que se creen los eventos, y una vez creados
los entregan en bruto a los directores
respectivos, ya sea de museos o de otras
instituciones, los cuales, con su buena
formacion e intenciones, haran todo lo posible
para que funcione de alguna manera y asi
quedar justificado. Debido a que en el origen
de la creacién no participa nadie que luego
vaya a dirigir ese espacio, en el momento de
la inauguracién se hace evidente la falta de
planificacion. Y de esta manera se cre el
MACBA, de tal forma que cuando se
inauguré no habia ni obras. Joan Clos,
cuando era alcalde de Barcelona, lo explicé
asi: “la cultura es nuestro principal recurso.
Nosotros ahora vendemos cultura, pero no se
trata de incentivar la creacion, sino de crear
infraestructuras culturales™.

Para la ciudad lo importante es que el
museo existe. Hemos intentado explicar como
lo demas esta todo hecho, y no sélo me refiero
a que los turistas crearan un nuevo foco de
consumo en la zona. La gente acude porque
es un museo y como tal hay que acudir para
conservar la entrada y decir que se ha estado,
ya que lo que ird a ver tiene que ser arte y,
ademds, es contemporaneo, con lo que
coincide con la imagen que se intenta dar,
tanto de la ciudad como de sus habitantes.
Ahora nadie podra decir que en Barcelona no
se potencia la cultura, el arte o la creacién y
la gente estara entretenida en el tiempo que
le asignan para el ocio. Aunque al MACBA
hay que entenderlo en este contexto, la
estrategia de su construccion es en realidad
mas sutil y compleja.

6. MUSEOSY ESPECl,JLACION URBANA.
SOBRE LA FUNCION DEL MACBA
EN EL RAVAL

“Basta insertar algunos edificios de nueva
arquitectura o rehabilitar alguno ya existente
de reconocido mérito arquitectonico, y anadir
algin parque o plaza de disefo, para que la
zona en cuestion se ponga de moda, atrayendo
nuevos proyectos de compaiiias constructoras y
aumentando el valor del suelo. La aportacion
‘artistica’ en esos proyectos es asegurar un

(Barcelona) los dias 26, 27 y 28 de mayo del 2005. La conferencia
no ha sido publicada.
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cambio de imagen, a través de arquitecturas
postmodernas, instalaciones de arte publico y
hasta algtin museo o centro de arte firmado por
un arquitecto internacionalmente famoso. (...)
También en estos proyectos suelen desempenar
los museos y el arte ptblico un papel
importante, pues aparte de mejorar la imagen
del entorno urbano pueden atraer al mismo
bastantes visitantes, que dejan dinero en las
tiendas de recuerdos, restaurantes, bares y
demds negocios de la vecindad. Como cuesta
siglos reunir una coleccién de grandes obras
maestras de arte antiguo, los favoritos de estos
proyectos son los centros de arte
contemporaneo” (LORENTE, 1997:11).

El texto recién citado pertenece a un
estudio que presenta 15 ejemplos del estado
espanol sobre como los espacios de cultura
contemporanea se utilizan como recursos
para la regeneracion de areas urbanas
deprimidas o marginales. En el presente
apartado intentaremos explicar de qué
manera estos centros artisticos y, en
consecuencia, el caso del MACBA, son
considerados piezas claves en los proyectos
urbanisticos de rehabilitacién sectorial o
integral, siendo no sélo motores de
reestructuracion del tejido urbano, sino
también socioeconémicos y simbdlicos al ser
utilizados como instrumentos para la
renovacién de una imagen monumental y de
calidad de antiguas zonas degradadas.

Para entender mejor el ejemplo que nos
ocupa es necesario recordar las condiciones de
la zona en el que surge. En este sentido, el
MACBA se situa en la parte norte del barrio
del Raval, justamente en una de las mayores
zonas conflictivas del centro histérico. Desde
los afios setenta la degradacién y el abandono
en Ciutat Vella, y especialmente en el Raval,
habian generado un 4rea caracterizada por el
desarrollo de actividades marginales y
delictivas, provocando la huida de la
poblacion de mas nivel econémico motivado
por la inseguridad ciudadana con la que se
vivia. Calles estrechas y sin servicios, edificios
viejos sin mantenimiento, grandes densidades
de edificacion y de ocupacion, insalubridad y
falta de aireacion. En una de las publicaciones
del ayuntamiento se dice que:

“no es hasta la aparicién del fenomeno del
consumo de drogas y su comercio ilegal en las
zonas donde se concentraba la prostitucion
cuando la conjuncién de estos factores produce
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un fuerte impacto negativo sobre los niveles de
seguridad y convivencia ciudadana, hasta el
punto que acabaran definiendo la imagen
negativa que durante muchos afos ha
acompariado a Ciutat Vella” (ABELLA, 1999:109).

En este contexto, en 1985 el Ayuntamiento
de Barcelona presenta en la Generalitat una
propuesta para declarar la totalidad del
distrito de Ciutat Vella como Area de
Rehabilitacion Integrada (plan ARI),
afectando a una zona superior a 3 km? en la
que vivian mas de 100.000 habitantes. Un
ano mas tarde el plan fue aprobado,
comenzando una etapa para la ciudad que se
remonta hasta nuestros dias. Para el estudio
de dicho plan utilizaremos como fuente un
analisis de los resultados del proyecto
encargado por el Ayuntamiento de Barcelona
a la Universidad Auténoma, documento
extremadamente util debido a los datos que
aporta (VVAA, 1996).

De esta manera, cuando se explican las
razones por las que era necesario actuar en el
Raval, se dice claramente que:

“la degradacion provoca la huida de las
familias con suficiente poder adquisitivo,
sustituidas progresivamente por poblacion
cada vez més marginal” (VVAA, 1996:61).

Dejando claro que es un problema para la
ciudad que en el centro no habite una clase
media estable, ya que ésta daria la imagen de
seguridad necesaria para el comercio y para
atraer inversiones, mientras que al mismo
tiempo aseguraria un elevado nivel de
consumo.

De la misma manera se van enumerando
las metas mas generales a conseguir con las
intervenciones del plan. En este sentido, el
objetivo dltimo seria el de favorecer la
creacion de nuevas actividades empresariales
y comerciales. Concretamente se refiere a la
construccion de nuevos hoteles, a la
ampliacién del nimero de plazas de parking,
a la creacion de nuevas calles comerciales, al
desarrollo de actividades relacionadas con el
turismo y a la implantacion de nuevos
espacios culturales (VVAA, 1996: 66).
Asimismo, se dice que:

“el sector privado tiene que ser quien recoja el
impulso originado por la intervencién publica,
creados por unos fondos puiblicos que hayan
actuado como motor” (VVAA, 1996:66),
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y que:

“el objetivo dltimo es el establecimiento de un
marco de seguridad para la inversién privada”
(VVAA, 1996:69).

El ARI es un instrumento de aplicacion
urbanistica para conseguir estos objetivos. Se
cita expresamente que es prioritaria la
liberalizacién de suelo y el “esponjamiento”, es
decir, creacién de espacios libres que originen
plazas u otros espacios abiertos (VVAA,
1996:67). En la propuesta de declaracién de la
futura Area de Rehabilitacion Integrada que
el Ayuntamiento de Barcelona presenta a la
Generalitat en 1985 se detallaban las cinco
dreas mas conflictivas en cuanto a
marginalidad, que eran, por tanto, en donde se
debia actuar con més intensidad. Una de
estas dreas era la del Convent dels Angels
(ver FIG. 2). Al mismo tiempo,
simultaneamente a la articulacion del
programa se pusieron en marcha dos
operaciones con mecanismos propios de
decisién debido a su complejidad, en donde se
centrarian los principales esfuerzos. Uno de
ellos fue precisamente

“el conjunto cultural del Museo de Arte
Contemporéneo de Barcelona, el Centro de
Cultura Contemporénea y el Convent dels
Angels” (VVAA, 1996:75).

F1G. 2. Placa dels Angels. Antiguo foco marginal
del Raval

Fuente: Foto del autor.

Como habiamos dicho, desde finales de los
anos setenta, con la nueva situacién politica

y con una economia cada vez mas
terciarizada, comienza a plantearse la
transformacion urbana de Barcelona con el
fin de mejorar su posicion competitiva en el
mercado internacional de ciudades. El
urbanista Jordi Borja fue uno de los gestores
de la transformacion y quien més ha escrito
sobre el tema. Para una conferencia de las
Naciones Unidas en 1995, junto con Manuel
Castells prepararon un documento sobre
gestion urbana reeditado ya en siete
ocasiones. En el mismo hablaban de
diferentes actuaciones estratégicas capaces
de potenciar el objetivo final. Los Juegos
Olimpicos formaron parte de este proceso y
sirvieron de lanzadera, pero atn quedaban
zonas de la ciudad que no habian podido
adaptarse al nuevo sistema productivo. Para
completar la transformacion, los autores
hablaban de “oportunidades” que habia que
aprovechar:

“la oportunidad puede darse de antemano o
puede ‘inventarse’. En las grandes ciudades,
las diversas administraciones toman decisiones
puntuales que son potencialmente estratégicas.
Se producen eventos que si se prevén y se
promocionan pueden ser palancas
transformadoras” (BORJA & CASTELLS,
1997:254).

Después de que a Barcelona se le negase
ser Ciudad Europea de la Cultura para 2001,
la oportunidad adquirié forma en 2004 con el
Forum Universal (también) de las Culturas.
Para el caso del MACBA, y como ellos dicen,

“una zona obsolescente es una oportunidad,
incluso de centralidad” (BORJA & CASTELLS,
1997:254).

Barcelona necesitaba una
reestructuracién para cambiar de imagen y
asf se hizo. El estudio citado anteriormente
expresa claramente por qué motivos la
ciudad no podia consentir que la imagen de
Ciutat Vella sea la de la degradacion y la
marginalidad (ver FIG. 3). En el mismo se
dice que la finalidad es:

“conseguir que Barcelona sea un centro de
manufactura y de produccién industrial de
primer orden en Europa (...), situar a
Barcelona como el principal centro logistico de
distribucién de mercaderias del sur de Europa
y de todo el Mediterréneo (...), convertir a
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Barcelona en un centro turistico en ella misma,
situdndola entre las seis primeras ciudades de
Europa en nimero de visitantes (...), conseguir
que Barcelona se sitie entre las seis primeras
ciudades del mundo como organizadora de
congresos (...) y conseguir que Barcelona sea
un centro financiero y de negocios europeos
sobre la base de nuevos productos que puedan
sustituir con ventaja los que la ciudad perdera
como consecuencia de la informatizacion de los
mercados bursétiles” (VVAA, 1996:333-4).

FIG. 3. Muro lateral al MACBA que intenta
disimular el corte artificial que genero el
museo

Fuente: Foto del autor.

Esos son los objetivos de la nueva ciudad
una vez que la industria se ha desplazado
hacia otros centros, pero también son los
objetivos de otras ciudades de las mismas
caracteristicas, por lo que todas aspiran a ser
la més “atractiva”.

Pero, /qué tiene que ver un museo con
todo esto? Un museo entendido sélo como
institucion cultural y aislado del resto de su
entorno posiblemente muy poco. Sin embargo,
ya sabemos que la idea de crear el MACBA
junto con los demas centros culturales de la
Plaga dels Angels es una estrategia dentro
del plan ARI y no podemos entenderlo sin
tener en cuenta los objetivos de dicho plan y
los medios utilizados para llevarlo a cabo. El
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MACBA constituye un instrumento en favor
del cambio de imagen de una de las zonas
m4s conflictivas del Raval. Su solar estaba
ocupado por los antiguos almacenes
abandonados del Hospital de la Caridad en
un barrio marginal, conflictivo y con bajo
nivel econémico.

Cuando Richard Meier vino a visitar el
terreno donde debia construir se le llevé al
terrado de una casa vecina y sorprendido
pregunté dénde estaba el solar, porque él no
veia ninguno. Se le explicé que derribarian
aquellas naves viejas, a lo que respondi6 que
en su pais no se podria hacer porque eran
patrimonio histérico a conservar (SOLE,
1997:76). Aqui también lo eran, pero para el
plan era necesario airear y crear nuevas
plazas y calles mas anchas en donde se hagan
mas dificiles las actividades ilegales y, de paso,
tener una visién mas amplia, un panéptico
para estar seguros de que todo funciona. En
un principio el plan era de aplicacién
urbanistica y asi lo fue. Sin embargo, sus
repercusiones van mucho més alld de simples
actuaciones arquitecténicas o, mejor dicho, sus
intervenciones afectan directamente a los
residentes de aquellas zonas en donde se
aplica. Anteriormente vimos que uno de los
motivos para poner en marcha el plan era que

“la degradacién provoca la huida de las
familias con suficiente poder adquisitivo,
sustituidas progresivamente por poblacién
cada vez mds marginal” (VVAA, 1996:61).

Es decir, el cambio de imagen buscado no
era s6lo un cambio estético y de fachadas,
sino que fundamentalmente era un cambio de
los habitantes de la zona. Cuando dice que el
objetivo es:

“mejorar las condiciones de vida en el distrito,
afrontando prioritariamente las bolsas de
marginacién y de pobreza” (VVAA, 1996:65),

que
“la percepcién del ciudadano era que Ciutat

Vella era el espacio con un grado més alto de
inseguridad ciudadana” (VVAA, 1996:335),

y que

“la degradacién del barrio atraia como a
residentes a personas en situacién no regular”
(VVAA, 1996:335),
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no se refiere a que llevarian a cabo una
actuacion social que influya positivamente
sobre los habitantes de la zona, sino que
implica la expulsion de dichos habitantes
para ser sustituidos por otros de mayor poder
adquisitivo y solucionar asi, aparentemente,
todos los problemas. Mejorar las condiciones
de vida en al distrito no significa
expresamente que los residentes vayan a vivir
mejor, sino que dichos residentes dejaran de
habitar en el mismo, marginandolos atin mas
en otras zonas periféricas y menos equipadas,
pero en donde no influya tanto para la imagen
de la ciudad. Conllevaba, por lo tanto, lo que
hoy se conoce como gentrificacion.

En este sentido, el concepto de
“rehabilitacion integral”, por el que se
justifica el plan, surge en 1975 en
Amsterdam en el marco de la Carta del
Patrimonio Arquitecténico Europeo que tenia
como tema general el de las ciudades
histéricas. Se define como

“conjunto de actuaciones coherentes y
programadas destinadas a potenciar los
valores socioeconémicos, ambientales,
edificatorios y funcionales de determinadas
dreas urbanas y rurales, con la finalidad de
elevar la calidad de vida de la poblacién
residente mediante medidas para la mejora de
las condiciones de habitabilidad y uso”
(LAYUNO, 2003:113).

Elevar la calidad de vida de la poblacién
residente era el objetivo cuando surgi6 el
concepto y por el que cobra sentido, ya que se
decia que para conservar la identidad de un
centro histérico era necesario mantener a los
habitantes tradicionales del lugar y no
cambiarlos por otros. En Barcelona, el
problema de la marginalidad sigue
existiendo, pero ahora en zonas por donde no
pasan los visitantes, en zonas con menos
potencial de explotacién de los recursos de la
ciudad que el centro histérico. Es una
tendencia general de nuestras sociedades:
expulsar al pobre porque no conviene que se
vea. Tal como dice el estudio,

“el drea se convierte en un lugar mejor, para
vivir, pasear...” (VVAA, 1996:312)°.

La rehabilitacién integral de este barrio
consistié en ampliar los espacios libres

% Los puntos suspensivos son del texto original.

creando nuevas plazas (Dels Angels), nuevos
paseos (Rambla del Raval) (ver F1G. 4) y
nuevas avenidas (De les Drassanes), todos los
cuales figuran en el ARI. Otras actuaciones
consistieron en limpiar la imagen de algunas
fachadas, incorporar presencia policial y,
sobre todo, crear instituciones culturales que,
como hemos visto, por si solas legitimizan un
buen uso de los espacios. El resultado fue que
el valor del suelo y, por tanto, el de la
vivienda aumentaron considerablemente, y
todos aquellos que no pudieron pagarlo
tuvieron que marcharse a otros barrios.

FI1G. 4. Rambla del Raval. Antes de su creacién

este espacio estaba ocupado por manzanas de
edificios deteriorados, habitados en su mayoria por
ancianos e inmigrantes

Fuente: Foto del autor.

El valor de la vivienda nueva en 1986 era
de 90.000 pesetas el m? mientras que en 1993
llegé a costar 230.000 (VVAA, 1996:207).
Solamente en la parte norte del Raval (en
donde se sitia el MACBA) en este periodo se
derribaron 1.384 viviendas y 293 locales
comerciales, suponiendo la expropiacion y
desalojo de 600 familias (VVAA, 1996: 99). En
1986 la poblacién total en esta zona era de
42.009 habitantes, mientras que en 1991
eran 37.109 (VVAA, 1996:189). Como vemos
existe un déficit de 5.000 personas, sin
embargo, la valoracién de las intervenciones
por parte del estudio sobre el que nos
basamos es positiva, ya que, tomando como
baremo el consumo en la zona, éste aumenta
de forma considerable en energia eléctrica,
gas canalizado, lineas telefénicas y nimero
de vehiculos (VVAA, 1996:332).
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Los datos son significativos en cuanto que
demuestran lo que comentabamos
anteriormente. No importa si vive menos
gente, lo importante es que haya aumentado
el consumo. Lo importante es la clase de
gente que vive ahora. Mayor poder
adquisitivo, mejor imagen, mas seguridad:
requisitos basicos para la inversién privada.

Hemos visto como hoy dia el museo es un
deber, un deber necesario para los que
quieran construirse una determinada
identidad y un deber para los turistas, que no
pueden regresar a sus hogares diciendo que
no lo han visitado. El movimiento de este tipo
de poblacién genera por el barrio un trasiego
de “gente de bien”, ya que como explica
Bourdieu, los sujetos sociales que pueden
distinguirse por su vida cultural son los que
poseen unas condiciones materiales de
existencia superior al resto (BOURDIEU,
1979:56), es decir, las personas con un mayor
grado de consumo cultural son, al mismo
tiempo, los que en general m&s consumen.
Las mismas instituciones publicas reconocen
este fendmeno.

“Precisamente en la zona del Raval Nord se ha
desarrollado otro de los grandes pulsos
revitalizadores, en este caso cultural: el Pati
Manning, el Centro de Cultura Contemporéanea
y el Museo de Arte Contempordneo” (ABELLA,
1999:112),

en lo que constituye

“una constante campana de transformacién de
la imagen negativa que Ciutat Vella habia
adquirido en los dltimos afos” (ABELLA,
1999:112).

“La cuestién que debemos valorar es c6mo unos
nuevos equipamientos pueden incidir en la
zona y qué fenémenos son capaces de suscitar,
susceptibles de integrarse en la tendencia
revitalizadora del distrito. (...) El primer efecto
de un nuevo equipamiento cultural se mide en
el estimulo de un proceso de 6smosis integral
entre los usuarios de las nuevas instalaciones
y los recursos que las mismas pueden
suministrarles. Es propiamente la presencia e
interaccién del publico que utiliza aquellos
servicios culturales. El segundo efecto se
podria determinar como las economias
externas generadas por el ‘cambio de aspecto
(VVAA, 1996:312).

9

Ademas se afiade que:
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“uno de los cambios més significativos de
Ciutat Vella se refiere a su imagen. La
sustitucion de actividades marginales por otras
con un elevado grado de reconocimiento social
ha sido una de las claves del cambio en la
percepcion ciudadana” (VVAA, 1996:336).

Por lo tanto, la administracién es
consciente que un determinado sector de la
poblacién va al museo y este hecho ya genera
beneficios en la zona. La cita es esclarecedora
en cuanto dice que:

“el primer efecto (...) es propiamente la
presencia e interaccién del ptblico que utiliza
aquellos servicios culturales”.

El ayuntamiento lo sabe, por lo tanto le
basta con llamar a un arquitecto famoso y
crear un museo sin planificacion ninguna de
su contenido, ya que estdn seguros que de
todas maneras se usara y el resultado sera
bueno. “El elevado grado de reconocimiento
social” del que dispone el museo es suficiente
para que funcione, en ese proceso que
habiamos explicado por el cual los visitantes
buscan adquirir una imagen destacada de
cara a los demads, apropidndose
simbdlicamente del contenido del mismo.
Debido a que este mecanismo es conocido, el
MACBA ha representado un invento de la
administracién para conseguir los objetivos
que hemos detallado en el marco del ARL
Gracias a la aparicién del MACBA se justificé
el derribo de unas naves en mal estado, se
desalojo a los vecinos y se demolieron sus
viviendas para crear la plaza que lo
monumentaliza. El precio de la vivienda subié
considerablemente y los antiguos residentes
marginales no pudieron volver, expulsandolos
a otro barrio ain mas marginal. Pero no
debian echar a todos. Perviven los necesarios
para que se reconozca al barrio como
integrador y respetuoso con las culturas del
mundo, imagen que es utilizada por los que
intentan venderse como progresistas y
modernos. Los inmigrantes que ain quedan
no impiden que el Raval sea el marco de
seguridad que todo inversor necesita. Ahora
tiendas de disefio y galerias de arte se han
implantado en el barrio gracias a esta
seguridad creada, encontrando la 6smosis que
buscaban. Asi los turistas se van encantados,
admirados por lo bien que se vive en
Barcelona, que al igual que otras grandes
ciudades tipo Londres y Nueva York, combina
de forma magistral el alto nivel de vida con el
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encanto que supone un barrio pseudomarginal
formado por inmigrantes. Y con tanta cultura
en la ciudad, jalguien se atrevera a dudar de
que aqui no se impulsa la creacién y las artes?

7. CONCLUSION

Barcelona en las ultimas décadas ha
pasado de ser una ciudad fabrica para
convertirse en una ciudad mercancia. Ante la
progresiva deslocalizacion industrial se ha
especializado en ofrecer todo tipo de servicios:
el objetivo es poseer una suficiente
infraestructura logistica junto con un
econémico capital humano con el fin de que a
los inversores les convenga establecerse en la
ciudad. Inmersos en esta dindmica, una
caracteristica esencial es que Barcelona debe
seducir, inspirar confianza, seguridad. En
definitiva: debe saber venderse mejor que las
ciudades contra las que compite.

Por este motivo, ahora es una mercancia
mas dentro del mercado de ciudades, y como
tal, debe convencer al consumidor de que el
producto posee un indiscutible valor de uso:
se debe crear la necesidad llamada
“Barcelona”. Y para ello se ha inventado una
imagen que la identifica, en donde la
arquitectura contemporanea y las
infraestructuras culturales juegan un papel
fundamental. E1 MACBA fue uno de los
primeros ejemplos de este proceso.

Poseer una marca y un valor de marca de
alto impacto es un componente esencial en
todos los planes de marketing de ciudades
(ANHOLT, 2007; FERNANDEZ & PAZ, 2005;
FERNANDEZ, 2004). La necesidad de contar
con un signo de identidad propio es una
condicién bésica para, por un lado,
proyectarla al exterior y diferenciarse en el
sistema urbano mundial y, por otro, desde un
punto de vista de gobernabilidad interna,
para que los ciudadanos se identifiquen con
ella y crean ser participes del proyecto,
posibilitando, de esta manera, la exigida
cohesion social. La identidad cultural y
moderna que construye Barcelona busca
potenciar la ciudadania creando valores
emocionales tales como el orgullo o la
pertenencia, con el fin de alimentar el proceso
en el que cada uno es socio: la marca debe
fomentar el patriotismo civico (BORJA &
CASTELLS, 1997:154), ya que desde el punto
de vista de la gobernabilidad

“el hecho de saberse y sentirse ciudadano de
una comunidad puede motivar a los individuos
a trabajar por ella” (FRIEDMANN, 2004:89).

Al mismo tiempo, el valor de marca, que
busca un vinculo emocional entre producto y
cliente, y en donde el consumo se exterioriza
en creencias y opiniones compartidas por
ambas partes, conduce a los consumidores a
sentir confianza, orgullo o felicidad al usar el
producto. La cultura contemporanea
funciona, pues, como valor emocional que
ayuda a la marca a diferenciarse en el
mercado, atrayendo y reteniendo a personal
cualificado para que no marche a otras zonas
con mayor oferta. Es decir, un supuesto
servicio a la ciudadania se ha transformado
en ventaja competitiva.

Pero para cumplir los objetivos, esto es,
atraer turistas, ferias internacionales e
inversiones de todo tipo, no sélo hace
falta potenciar una identidad propia, sino
que la imagen general de la ciudad debe
ser un perfecto simulacro de calidad y
seguridad, inspirando en el posible usuario la
garantia de que adquirira un producto
inmejorable. Era necesario, pues, sustituir a
la poblacién marginal del centro histérico de
Barcelona por un grupo que, ademas de
consumir en mayores proporciones, otorgara
a la zona la pretendida impresion de “calidad
de vida”.

Aunque el tema que estamos tratando es
aun mas complejo, ya que en la formacién de
la marca Barcelona intervienen otro tipo de
factores, ya sean infraestructuras logisticas,
la existencia de una abundante y barata
mano de obra o la propagacién de un
supuesto civismo, podemos concluir con una
serie de afirmaciones sobre el papel que
cumple el MACBA dentro de la configuracion
del producto, afirmaciones que en algunos
casos son extrapolables a otras
infraestructuras culturales y/o espectaculares
de la ciudad.

— E1 MACBA supuso un elemento clave en
el cambio de imagen del barrio con la
consecuente subida del valor del suelo y el
abandono de la poblacién con escaso poder
adquisitivo.

— A nivel interno este cambio de imagen
posibilité la instalacién de numerosas
actividades comerciales generalmente
dedicadas al ocio y a la hosteleria y, a
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nivel externo, sirve para seducir e inspirar
confianza sobre potenciales inversores,
turistas o nuevos residentes.

— Al mismo tiempo, el cambio en la base
social de la poblacién que habita en el
barrio conlleva un aumento en los niveles
diarios de consumo, niveles que entran a
formar parte en la tasacion del producto
interior bruto de la ciudad.

— Como infraestructura cultural en forma
de museo, aunque no tuvo en un principio
contenido concreto, fue creado con la
certeza de que seria utilizado por un
sector concreto de la poblacién que aspira
a ser valorado como culto. Esta clase
media, o media alta, genera un continuo
movimiento en el barrio que repercute
nuevamente tanto en el cambio de imagen
como en el aumento del consumo
anteriormente mencionados.

— Pero al mismo tiempo, como institucién
cultural de forma y contenido
contempordneos representa un elemento
de suma importancia en la construccién
social de la nueva identidad de la ciudad.

— A nivel externo, la imagen cultural y
moderna esta pensada para estetizar la
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