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La produccion de imégenes de la ciudad se ha convertido en un elemento clave
de las politicas urbanas de muchas ciudades, especialmente en aquellas con una fuerte
tradicion industrial donde se ha venido realizando un esfuerzo explicito por redefinir su
papel. En la construccion de estas imégenes, frecuentemente se utilizan elementos de
dificil concrecion espacial tales como, por gemplo, los que contribuyen a crear una
imagen de marca que pueda identificar diversos “productos urbanos’ o que conduzca a
reforzar la cohesion social de los ciudadanos. Al mismo tiempo, también se utilizan
espacios concretos que devienen referentes o simbolos de la ciudad o de determinados
aspectos de ésta. La reconstruccion de la ciudad, el disefio de nuevos espacios o la
remodelacion de determinados sectores no solo transforma fisicamente la ciudad sino
gue, lo que es iguamente importante, puede llegar a formar parte de una imagen
renovada de la ciudad, a convertirse en simbolo de su “revitalizaciéon”. En este sentido,
son especiamente destacables |os espacios, antafio dedicados a la produccién, alos que
se ha dotado de nuevos usos relacionados con el consumo: en grandes ciudades de todo
el mundo pueden encontrarse gjemplos de antiguas fabricas reconvertidas en parques de
uso ciudadano o infraestructuras obsoletas como los viejos puertos o estaciones de
ferrocarril en desuso reconvertidos en centros |udico-comerciales. La contribucién de
estos nuevos espacios a la construccion de imagen de la ciudad se realiza en dos
direcciones que se influyen y se refuerzan mituamente: por Sk mismos, como escaparate
y simbolo de la nueva ciudad, y por su uso en los discursos politicos, cientificos,
periodisticos y propagandisticos que los llena de connotaciones y los prepara para ser
consumidos. Su objetivo es asi mismo doble: ademas de proporcionar nuevos usos a los
espacios urbanos, persiguen reforzar el atractivo de la ciudad y el grado de aceptacién
por parte de ciudadanosy usuarios.

En este articulo se pretende establecer € papel de los nuevos espacios publicos
en la produccion de imégenes de la ciudad y, por tanto, en su promocion, tanto a nivel
externo como interno, para € caso concreto, y en muchos sentidos eemplar, de
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Barcelona. A pesar de que la produccién de imégenes de la ciudad, cuyo peso ha
recaido de modo importante en las instituciones publicas, nos lleve a centrarnos en los
nuevos espacios publicos, la cada vez mas dificil diferenciacidn entre espacio publico y
espacio privado permite que sefial emos también, a través de algunos gjemplos, e papel
de espacios propiamente privados como |0s nuevos centros comerciales que, por sus
caracteristicas, son de uso publico.

El caso de estudio es, como se ha sefidado, la ciudad de Barcelona en los
ultimos afios, en un un proceso que puede situarse entre mediados de la década de los 80
y € fin de siglo, un periodo marcado por la fase de expansién que siguio a la profunda
crisis urbana de mediados de los 70 y por € inicio de una fuerte capacidad de actuacion
anivel local, un periodo que, en Barcelona, parece destinado a pasar a la historia como
el de la organizacion de los Juegos Olimpicos de 1992, pese a que las transformaciones
efectuadas en la ciudad sobrepasen, con mucho, las necesidades de celebracion de los
Juegos. Hemos preferido por ello seguir utilizando la expresién “Barcelona olimpica’
para dudir a un modelo de ciudad que se comienza a construir, no digamos ya concebir,
anos antes de 1992 y que, pese a los cambios de tempo, de coyunturas econémicas, de
alcaldes, incluso de algin que otro cambio de prioridades en los objetivos, parece que

continuard construyéndose y profundizandose durante bastante tiempo®.

Reestructuracion urbana eimagen de la ciudad

“Cities Are Fun!”. Estas eran las palabras de la portada de la revista Time del 24
de Agosto de 1981 que acompafiaban la fotografia del empresario norteamericano
James Rouse?, artifice de operaciones urbanisticas embleméticas de revitalizacion
comercial en el sector central de ciudades norteamericanas como el Harborplace en el
Inner Harbor de Baltimore, o € Quincy Market de Boston. Las ciudades ya no tenian
por qué ser necesariamente industriales, grises y sordidas sino que podian ser unos
espacios de ocio divertidos, interesantes y vibrantes; éste era € nuevo mensge a
difundir que llegaba de manera nada casual a la misma prensa. El cambio en las
funciones urbanas, de la produccion a consumo, abria asi nuevas posibilidades de uso
del espacio urbano lo que, a su vez, exigia una nueva imagen de la ciudad a fomentar,
proyectar y cuidar.

Decia Jane Jacos que las ciudades se definen precisamente por tener que innovar
constantemente para sobrevivir®. Sin que sea necesario compartir completamente esta
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afirmacion®, es evidente que en las Gltimas décadas se ha venido realizando un esfuerzo
notorio para redefinir el papel de las ciudades como consecuencia del regjuste que
siguié a la crisis de mediados de los 70 y que ha supuesto una ruptura marcada de
tendencias seculares y €l paso hacia un orden y una configuracion diferente de la vida
politica, econdmicay socia. La reestructuracion del capitalismo en esta hueva fase ha
sido descrita como €l resultado de una compleja cadena de crisis: en la division
internacional del trabajo y en la distribucién del poder econdmico y politico, en las
funciones del estado, en los sistemas de bienestar social, en los modelos de desarrollo
regional, en las formas de explotacion y, en lo que se refiere a las ciudades, en su
morfologia y funciones, y en € disefio del espacio construido®. Las viejas ciudades
industriales, que habian sido los grandes centros productivos, han conservado solo las
funciones directivas y una buena parte de su espacio, desprovisto ya de su uso
productivo, ha sido progresivamente reconvertido, pensando en las oportunidades
econémicas que ofrece el consumo. A las nuevas funciones desarrolladas en las
ciudades como centros del control econdémico e ideoldgico, y a la construccion de
nuevos espacios aptos para las actividades turisticas o de ocio, se suman ademas los
intentos de proyectar una renovada imagen de lo que es la ciudad y, sobre todo, de lo
gue se pretende que llegue a ser. Esta modificacion de las funciones y el papel de las
ciudades en la organizacion econdmica mundial asi como la fuerte competencia
interurbana desencadenada, ha requerido el disefio de nuevos objetivos y nuevas formas
de planeamiento y de gestion de la ciudad. Especialmente activos se han mostrado los
poderes locales, que han tenido que crear estrategias propias y a menudo asumir €l
liderazgo con €l fin de atraer nuevas inversiones directas y nuevas fuentes de ocupacion.
Harvey ha sistematizado la diversidad de estrategias adoptadas del modo siguiente. En
primer lugar, la competencia en la division internacional del trabajo ha conducido a una
explotacién mayor de las ventgjas particulares existentes en las ciudades, incluso la
creacion de nuevas infraestructuras fisicas y sociaes, o que requiere, [6gicamente,
fortismas inversiones directas. En segundo lugar, la blsqueda de una posicion
competitiva en la division espacia del consumo enfatiza la mejora de la calidad de vida
conducente a aumentar la capacidad de atraccion de la ciudad mediante la renovacion
del medio fisico, lainnovacion cultural, la construccion de atracciones o de espacios de
ocio tales como estadios deportivos, centros de convenciones, marinas, la organizacion
de espectaculos... Una tercera estrategia pasa por la lucha por la atraccion de funciones
de control y direccién (finanzas, gobierno, sedes sociales de grandes empresas...) 10 que
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requiere, igualmente, grandes inversiones con el fin de minimizar los costesy € tiempo
de transaccion. Y, finamente, las ciudades crean mecanismos para competir también
por la redistribucion de los excedentes de los gobiernos centrales®. En un plano més
concreto, € andisis de los esfuerzos realizados por varias ciudades europess en la
blsqueda de un lugar competitivo ha mostrado, asimismo, la existencia de estrategias
como las mencionadas. la reestructuracion de los sectores industriales tradicionales
como en Hamburgo, Rotterdam o Glasgow; e desarrollo de nuevas actividades,
especialmente aquellas relacionadas con el alta tecnologia, como en Montpellier o en
Valencia; el desarrollo de proyectos urbanos de prestigio o la organizacién de macro-
eventos como en Sevilla, Barcelona o Lisboa; € intento de liderar organizaciones
supranacional es como en Birmingham, Barcelona, Glasgow o Lyon’.

Las formas de planificacién y de gestion de la ciudad tan tenido que adaptarse,
|6gicamente, a las exigencias de la reestructuracion y de la competencia urbana. Asi,
con lafinalidad de llevar a cabo estrategias como las mencionadas ha sido necesaria la
emergencia de una amplia coalicion social®, en la que participen los, antafio antagénicos
y hoy con intereses comunes, sectores publico (facilitando o estimulando la iniciativa
privada) y privado (el beneficiario directo de los procesos de reestructuracion). Las
politicas urbanas se orientan asi a mercado —a la demanda y la ciudad —un producto
mas a colocar en € mercado internacional de localizaciones- pasa a ser gestionada como
una empresa’. Este tipo de politicas, sin embargo, requieren una enorme inversion
publica que, supuestamente, tienen que revertir en una inversion privada
previsiblemente superior. Esta socializacion de los costes de la reestructuracion urbana
exige, l6gicamente, la existencia de mecanismos para mantener la armonia socia y la
“ideologia del crecimiento” ante un proceso que conlleva beneficios como minimo
dudosos para amplios sectores de poblacion, 1o que se consigue bien cooptando soporte
alacoalicion através de laidea de que el crecimiento genera puestos de trabajo™, bien
creando un fuerte sentimiento de comunidad, de orgullo civico y de ledltad a la ciudad
por parte de |as coaliciones dirigentes™.

En estas renovadas formas de planificacion y de gestion de la ciudad han tomado
un fuerte protagonismo las politicas de promocién, marketing y de creacion de imagen
de las ciudades, que actllan como auténticos instrumentos de la politica urbana. El
esfuerzo se realiza ya no sélo por tener una ciudad lo suficientemente atractiva para sus
habitantes, las empresas, |os visitantes o0 |os inversores, sino por producir unaimagen de

la ciudad que también lo sea. Puede argumentarse que las imégenes de la ciudad
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siempre han jugado un papel activo en la transformacion de ésta. Sin embargo, pese a
gue la produccién de imagenes de la ciudad sea una actividad antigua, € cambio
sustancia del contexto y de las técnicas utilizadas permite afirmar que se trata de una
actividad, no sdlo de una amplitud incomparable con la que podia haber tenido en €l
pasado, sino que es también cualitativamente diferente, sobre todo desde que se ha
convertido en una cuestion profesionalizada, |levada a cabo por agencias de publicidad
y empresas de relaciones piblicas'.

La produccion de una imagen de marca de la ciudad, capaz de generar la
identificacion de los ciudadanos con su ciudad y, alavez, de identificar también todo lo
gue se produce en la ciudad, es decir, todos los “productos’ que con e nombre de la
ciudad se ponen en circulacion, es parte de esta nueva actividad promociona. La
imagen de marca de Barcelona, construida con un notable esfuerzo promocional y
publicitario, ha puestos el énfasis en su diversidad y sus contrastes, tal como
observamos en € andlisis de los muchos anuncios publicados en la prensa por €
Ayuntamiento de la ciudad y tal como sugeria también la misma ceremonia de apertura
de los Juegos Olimpicos de 1992*, Esta imagen se basaba en el mismo emplazamiento
de la ciudad en su contexto geografico (mediterraneo, europeo), lo que le permite
contar, de un modo casi “natural”, con vocacion exterior, con un talante emprendedor,
con un notable patrimonio histérico, etc. y, @ mismo tiempo, se basaba en el
reconocimiento internacional de sus recursos (personalidades, edificios ssimbdlicos...).
Se trata, pues, de una imagen de marca muy genérica y calculadamente ambigua, de
aplicacién tanto interna como externa y capaz de incluir “productos Barcelond’ tan
diversos como la metrépolis industrial, la logistica de distribucion de mercancias, €l
comercio, las universidades, e disefio, los deportes, los centros médicos, las ferias y
congresos, e turismo, las finanzas y los negocios™. Por otra parte, sin embargo, €
esfuerzo realizado por |os agentes publicos en |os Ultimos dos decenios para mostrar una
ciudad revitalizada se han centrado de modo muy destacado en la actividad urbanistica
lacual, logrando el reconocimiento internacional y la aceptacion ciudadana, ha actuado
como simbolo de proyecto colectivo y de “renacimiento urbano”. Asi, las imagenes
generadas a partir de los nuevos espacios urbanos —espacios publicos y grandes
operaciones olimpicas-, con e soporte inestimable de los medios de comunicacién, han
contribuido fuertemente a generar un intenso sentimiento de patriotismo de ciudad™.
Sin embargo, no sdlo las imagenes sino la misma reconstruccion fisicade laciudad y la
misma arquitectura postmoderna juegan un papel clave en e plano ideoldgico, a
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mediatizar las percepciones del espacio urbano y al persuadir la poblacion de las
virtudes y del beneficio cultural de las inversiones™. De este modo, la imagen de la
ciudad y los nuevos espacios, cargados de connotaciones simbdlicas, se aimentan y se

refuerzan mdtuamente.

Los nuevos espacios publicos como espacios de consumo

Para establecer e papd y el peso de los nuevos espacios de consumo en la
construccion de laimagen de la Barcelona olimpica es necesario, antes que nada, contar
con algunas precisiones conceptuales entorno del término “consumo”, objeto de usos
muy diversos. Su sentido més restrictivo —probablemente derivado de la misma
preeminencia tradicional<de la produccion en la interpretacion global de los procesos
econdmicos y sociaes- e identificado con el acto de comprar ha sido progresivamente
abandonado para dar paso a un sentido bastante mas complejo. En la actualidad esta
ampliamente aceptada la idea de que el consumo no se acaba con el acto puntual de la
compra, ya que los objetos son comprados, consumidos y dotados de significado a
través de su incorporacion a la vida de las personas’. Pero, ademés, habria que afiadir
gue se consumen igualmente objetos, ideas y espacios que no son “comprables’. Ha
cambiado el concepto de consumo, también como consecuencia del cambio en el
concepto de produccién, especialmente cuando crece, en cantidad y en importancia, la
de bienes simbdlicos, de imégenesy de informacion.

El concepto de consumo puede asi adquirir dimensiones diferentes segin los
espacios en los que se materializa. El establecimiento comercial continua encarnando el
espacio de la compra por excelencia pese a creciente impacto de la venta por catalogo,
pero los espacios del consumo en su sentido mas amplio deberian incluir también
espacios privados o publicos, de ocio 0 de descanso, de representacion y de
sociaizacion, hasta e punto de que, podria argumentarse, toda la ciudad es hoy un
espacio de consumo. El énfasis en la calidad de vida de las ciudades, por giemplo, una
de las estrategias, como se ha visto, para hacerlas mas competitivas, no es sino una
manera de audir a incremento del espacio “consumible” (espacios culturales, zonas
peatonales, complejos | Udicos o centros comerciales).

De entre los espacios de consumo, destacan, sin embargo, por su capacidad de
arrastrar otros usos’®, los espacios publicos, especialmente aquellos que han sido

remodelados o disefiados, ya no sélo para cumplir las funciones de un equipamiento
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urbano, sino para actuar como simbolo y escaparate de un modelo de ciudad; el espacio
publico |legaria asi, de este modo, a convertirse en un espacio publicitario™®.

Los nuevos espacios publicos creados o remodelados en Barcelona como
resultado de esa politica urbana de revitalizacion, y en un periodo de tiempo
relativamente corto, constituyen un caso destacado. En 1979 se realizaban en Esparia las
primeras elecciones municipales democréticas que en Barcelona gano € Partit dels
Socialistes de Catalunya, partido que no ha abandonado el poder municipal desde
entonces. Esta continuidad politica ha permitido desplegar una actuacion municipa que,
dejando aparte una primera fase dedicada, sobre todo, a cubrir los numerosos déficits
histéricos heredados del largo periodo dictatorial, se han centrado de manera muy
intensa en el reguste del espacio urbano, generando estrategias como la de la
organizacion de los Juegos del 92 para aglutinar fortismas inversiones publicas
procedentes de las tres administraciones publicas implicadas (el municipio, laregiony
el estado)®®. Una notable cantidad de actuaciones de pequefia dimension, aprovechando
los escasos espacios libres o bien los funcionamente obsoletos en una ciudad
especidmente  densificada como Barcelona permitieron ir  transformando
progresivamente |os espacios, cubriendo déficits de equipamientos y de espacios libres
y, alavez, creando espacios con capacidad para incidir en su entorno, es decir, para
“regenerarlo”. En la planificacién urbana, €l énfasis pasaba asi de |os grandes proyectos
alargo plazo, alos proyectos de dimensiones reducidas y de realizacion a corto plazo®.
Asi se fue dibujando € Ilamado “nuevo urbanismo”, una politica de nuevos espacios
publicos de disefio innovador, muy apreciados por la comunidad internaciona de
arquitectos, al tiempo que se aprovechaban |os vigjos espacios obsoletos de mayores
dimensiones para planificar nuevas centralidades de desarrollo mixto, publicoy privado.

Desde 1983, y hasta findes de la década, se asistio a un rosario de
inauguraciones de espacios nuevos o reformados, algunos no exentos de pol émica®?, que
materializaban las dos bases de la politica de creacidn de espacios publicos. En primer
lugar, la monumentalizacion de la periferia, es decir, la dignificacion y enaltecimiento
de los espacios publicos en barrios poco favorecidos urbanisticamente con e fin de
crear un efecto regenerador (“metastatico”) a su arededor, bien a través del mismo
disefio de los espacios, bien através del uso de obras artisticas, colocando esculturas de
artistas prestigiosos en espacios publicos, la amplitud del cual ha hecho hablar del
“modelo Barcelona” de arte en el espacio publico”. En segundo lugar, €
“esponjamiento” del centro histérico, fisicamente degradado, socialmente conflictivo y
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con una estereotipo negativo muy enraizado. El “esponjamiento” ha representado la
apertura de espacios libres ali donde no los habia junto a la remodelacion de edificios
histéricos y la creacion de infraestructuras culturales con € fin de preparar € centro
para un proceso de “gentrification” que se preveia dificil pero a estas dturas
seguramente yairreversible.

El nuevo urbanismo ha sido asi progresivamente aceptado hasta ser
précticamente identificado con las virtudes del nuevo modelo urbano. El proceso
mediante el cual estos nuevos espacios, destinados tanto a ssimbolizar e “renacimiento”
delaciudad como aregenerar barrios degradados fueron progresivamente aceptados por
la poblacion contd con el soporte de la publicidad institucional y de los medios de
comunicacion. Un aparato propagandistico importante acompafio este proceso del que
€s una parte integrante importante.

Las campafias publicitarias emprendidas por € municipio barcelonés
relacionadas con la actividad urbanistica se centraron entres temas. |0s nuevos espacios
publicos, las grandes obras olimpicas y las campafias para e embellecimiento de la
ciudad. La voluntad de involucrar a los ciudadanos en € proyecto tomaba forma, a
través de la connotacion de espacios y edificios, de proyecto colectivo. La busqueda del
reconocimiento, tanto internacional como ciudadano, de los nuevo espacios era, por
tanto, imprescindible. El primero se obtuvo cuando |os espacios publicos barcel oneses
creados 0 remodelados en e periodo 1981-87 fueron galardonados con e premio
Principe de Gales en Disefio Urbano, otorgado por la Universidad de Harvard® o
cuando publicaciones o autores extranjeros destacaban sus virtudes®. Al mismo tiempo,
el reconocimiento internacional y, sobre todo la difusion de este reconocimiento —a
prensaloca se hizo amplio eco de él- fue decisiva para una aceptacion ciudadana de los
nuevos espacios, que alcanzaban asi un alto grado de identificacion con la proyeccion
internacional de la ciudad. Asi, pues, en todo este proceso de reconstruccion de la
ciudad, los nuevos espacios publicos no sélo han cumplido la funcion de paso o de
descanso, sino que, por su elevado contenido simbdlico, han sido expresamente
visitados como objetos de consumo, del mismo modo que un museo 0 una exposicion,
con la salvedad de que, por su carga ideolégica, no sblo han sido consumidos como
formas culturales sino también como portadores de un modelo hegeménico de ciudad.

Una actuacion urbanistica, también con objetivos “metastéticos’, pero de
dimensiones y formas diferentes, ha sido el desarrollo de nuevos centros urbanos en
areas obsoletas y relativamente periféricas con € fin de descongestionar € centro
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tradicional y potenciar nuevas &reas transformando su uso y su forma, en lo que se ha
denominado “é&reas de nueva centralidad”?°. De las doce que fueron disefiadas, cuatro
corresponden a las cuatro &reas olimpicas que fueron desarrollados bajo iniciativa
publica. La nhominacién olimpica de 1986 permitio, en efecto, realizar este “cambio de
escal@’ en la actuacion urbanistica y abordar proyectos de gran envergadura en cuatro
puntos estratégicos de la ciudad: Vall d’Hebron, Diagonal-norte, Montjuic i € frente
maritimo. Estos dos ultimos han sido los més privilegiados en cuanto a su aparicion en
los medios de comunicacion y en su uso recurrente en la publicidad institucional; €l

Anillo Olimpico de Montjuic i la Villa Olimpica del Poble Nou fueron utilizados como
maximos simbolos de transformacién de la ciudad y contribuyeron a representar 1o que
era un programa de politica econdmica para la ciudad?’ como una empresa colectiva,

como un “objetivo de todos’, tal como decia €l eslogan olimpico de Barcelona 92.

El resto de areas de nueva centralidad se han venido realizando bajo formas de
cooperacion con la iniciativa privada bajo la direccién del sector publico que las
promociona y, en algunos casos, han incluido grandes superficies comerciales. Estos
nuevos espacios comerciales cumplen un papel no sélo como lugar de compra sino
también como espacios publicos a estar integrados en espacios de prestigio, por un
motivo u otro, de la ciudad, y permiten mostrar la relacién entre &reas de ocio y centros
comerciales. Hay que advertir que, salvo alguna excepcion, estas areas han tenido un
menor impacto en la imagen de la ciudad que los espacios propiamente publicos; en
parte porque son relativamente recientes y no se beneficiaron de la fiebre mediatica
olimpica y, sobre todo, porque a ser de titularidad privada, los mecanismos de
promocién utilizados estén, |6gicamente, més cercanos a interés comercial que a la
promocion de la ciudad.

Los espacios comer ciales como espacios publicos

El comercio juego un papel fundamental en las politicas de revitalizacién de la
ciudad, cuyas estrategias enfatizan especialmente, como ya se ha dicho, el desarrollo de
la actividad terciaria®®. El intento de crear una ciudad atractiva, activa y vibrante que
proporcione ocupacion, servicios, bienes y ocio toma asi forma fisica, también, en los
centros comerciales?®. Hay que decir que en el caso barcelonés, el desarrollo de nuevas
formas comerciales es relativamente reciente y convive con las formas tradicionales de
pequefios establecimientos™. A diferencia de éstas Ultimas, sin embargo, € centro
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comercial es muy frecuentemente mucho més que un espacio donde se redliza una
transaccion comercial. Pese a que € espacio comercial sea siempre un espacio
instrumental, cuya finalidad Ultima sea la de vender, puede analizarse asimismo su papel

como espacio civico y como espacio limina®!. El centro comercial puede estar muy a
menudo disociado del acto de comprar y tener la funcién de espacio publico, abierto a
todo el mundo y donde no necesariamente se va a comprar. Como espacio civico €l

centro comercial responde, sobretodo al modelo de gran superficie comercial — el mall
americano- con todos los servicios incluidos y con la intencion de ser un mundo en si

mismo; esta caracteristica puede ser necesaria en un contexto suburbano pero en el
centro urbano sdlo es explicable, ademés de para no disgregar la clientela, para crear un
mundo lo bastante coherente y absorbente como para retener a aquellos que lo visitan.
La consideracion del centro comercial como espacio liminal, es decir, como un espacio
en e gue se entremezclan controladamente usos, intenciones y simbolos de signo
diverso, va incluso algo més ala a sefidar la capacidad de atraccion del centro
comercia como resultado de la fusién de las experiencias del carnaval, del festiva y del

turismo en un solo espacio: e centro comercial deviene de este modo “hedendpolis’ *2.
La consideracion de los espacios comerciales como espacios liminales implica no solo
la consideracion de la compra como medio 0 como excusa para participar de la cultura
urbana, sino la fusion entre del espacio publico con el uso privado, y del espacio
privado con el uso publico. El jemplo paradigmatico de este tipos de espacios son los
centros comerciales integrados en los nuevos espacios publicos como |os recuperados
frentes maritimos®. Es asi como |legamos a contemplar |os espacios comerciales como
espacios privados de uso publico, disociados del acto de comprar pero caracterizados
por laatraccion que gjercen.

Como ya se ha dicho, en los Ultimos veinte afios, en Barcelona se han
reconvertido espacios obsoletos en nuevos centros terciarios donde, a menudo, se han
creado grandes areas comerciales. Los tres casos que se tratan a continuacién forman
parte de éreas de nueva centralidad: L’llla, en e extremo occidental del eje comercial
tradicional; Maremagnum, en € remodelado puerto vigo; y Glories, emplazado en un
nuevo centro cultural pero ain hoy en la periferia social.

Puede distinguirse, en estos nuevos espacios, dos tipologias claramente
diferenciables. espacios comerciales que constituyen el principal atractivo del espacio

de ocio, y espacios de ocio que integran, como un atractivo més, €l espacio comercial.
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En e primer caso incluimos aquellos espacios comerciales que constituyen un
mundo cerrado en s mismo (en el exterior no hay nada por ver que no sean otros
establecimientos comerciales). Es el caso del complejo de L’Illa, propiedad del grupo
asegurador Winterthur con 35.000 n? de locales comerciales y 45.000 nt de oficinas,
construido en el solar de un antiguo hospital, cuenta con una fachada de 320 m de
longitud. EI complegjo comercial constituye un conjunto coherente por s mismo, con
establecimientos diversos, especializados y generalistas, restaurantes, bares, y con una
linealidad morfoldgica que recuerda extraordinariamente a la calle. Forma parte del ge
comercial central tradiciona (el ge de los 5 km.) que es promocionado por camparias
como “Barcelona ciudad de compras/Barcelona shopping line” de Turismo de
Barcelona, el organismo encargado de la promocion turistica de la ciudad. Poco tiene
gue ver con los espacios comerciales tradicionales centrales que, sin embargo, y a
diferencia de lo que ha ocurrido en otras ciudades, no han llegado a estar nunca en
decadencia. Los grandes viales del Passeig de Gracia o de la Rambla de Catalunya, que
forman e ge a partir del cua han crecido los 5 km., cuentas con establecimientos de
prestigio en un entorno atractivo desde €l punto de vista turistico. A diferencia de los
que estan integrados en superficies comerciales, estos establecimientos intentan
mantener su propia personalidad ya que éste es, precisamente, uno de sus puntos fuertes
para afrontar la expansion de las franquicias™.

La equiparacion de espacio comercial y de espacio de ocio existe también en €
caso de Barcelona-Glories, centro promovido por Continente, el Consorcio de la Zona
Franca i la Caisse des Dépodts con 250.000 nt de espacios ltdicos, comerciales y de
oficinas. El centro comercial esta formado por cuatro parcelas separadas pero
conectadas entre s mediante calles peatonales, pasarelas elevadas y pasillos
subterraneos y fue construido sobre suelo industrial en las antiguas edificaciones de
Hispano-Olivetti. EI complegjo esta situado en el sector oriental de la ciudad, en la Plaza
de las Glorias, € centro urbano que proyectara Cerda y que nunca paso de inhdspito
nudo viario hasta que, en los Ultimos afios, se hainiciado su proceso de ordenacion y de
dignificacion, a convertir el sector en un gran centro cultural de la ciudad donde se
emplazan el Auditorioy el Teatro Nacional.

Un caso distinto |o constituyen |os espacios comercial es integrados en puntos de
atraccion turistica, de los que forman parte como un elemento mas; quiza el caso més

evidente que hoy pueda encontrarse en muchas de ciudades de todo € mundo sea €l
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constituido por las renovaciones de los frentes maritimos, donde el uso comercial y el
[Gdico se complementan y llegan a ser inseparables.

El complejo del Port Vell cuenta con més de 120.000 m? de actividades | Gdicas,
comerciales y deportivas en un proceso de recuperacion del frente maritimo que se
inicio yaen 1990 y que se ha completado recientemente. Casi 23.000 m? de superficie
se han edificado con fines |idico-comerciales con € nombre de Maremagnum. Consta
de tres edificios independientes agrupados entorno a una plaza publica con los
siguientes usos. una galeria comercial, un multicine, un complejo de ocio (discotecas,
bares musicales y restaurantes), més un Aquarium y un cine panoramico IMAX. Al
formar parte de una area ludica por excelencia, e sector queda bien comunicado por
infraestructuras de transporte tanto por medios publicos como privados (a la
remodelacion viaria realizada cabe afiadir la ampliacion de los medios de transporte
disponibles y la construccion de una espectacular pasarela de madera de 160m que lo
une con € fina de las Ramblas).

De los tres casos mencionados, puede concluirse pues que es posible disociar €l
centro comercial del acto de comprar pero que, sin embargo, dificilmente puede aislarse
de la atracciéon que gjercen como espacios de consumo, a los que contribuyen no solo
Ccomo espaci os comerciales sino también como espacios de ocio.

Espacios de consumo e imagen de la ciudad

Hemos intentado mostrar que |0s nuevos espacios de consumo tienen un impacto
en la construccion de la imagen de Barcelona lo que, a nivel interno, ha servido para
reforzar €l consenso social relativo a la politica urbana de los dos Ultimos decenios y
que, a nivel externo, es considerado como un indicador de calidad de vida®. La
“revitalizacion” de la ciudad pasa por la renovacion socia de diversos sectores de la
ciudad, por la innovacion cultural, por la meora del medio construido, por la
construccion de nuevos espacios de consumo y de ocio y, también, por una imagen
capaz de incluir todo ello®®. En Barcelona, reforzar la capacidad de atraccion de la
ciudad como centro cultural, comercial y turistico constituye precisamente una de las
principales lineas estratégicas de desarrollo de la ciudad. La creacion fisicay € papel
gue se asigna a los espacios de consumo en la imagen de la ciudad constituyen
precisamente una parte fundamental de esta imagen. Se ha sefialado, sin embargo, la

notable tendencia a la homogeneidad que presentan |0os nuevos espacios construidos en
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las ciudad revitalizadas (“el aparato de revitalizacion standard”). La “coleccion de
trofeos’®’ a la que deben aspirar las ciudades, segin el estdndar norteamericano
perfectamente asumido en el continente europeo, esta formado por elementos como un
centro comercial en e “downtown”, nuevas torres de oficinas, un distrito historico
rehabilitado, un parque en el frente maritimo, etc. alo que hay que afiadir, ademasy de
modo ideal, algin elemento distintivo. Las dificultades por crear imégenes distintivas
son, sin embargo, importantes® ya que e aparato promocional suele presentar también
muchos puntos en comun. El resultado es que, a menudo, como mas competitiva es la
ciudad més parecida es, en definitiva, a todas las demas. Puede que ésta no sea sino otra
paradoja més de la postmodernidad, entre la necesidad de contar con una elevada
capacidad de atraccion que requiere una identificacion instantanea de los

productos/espacios, y la de disponer de elementos distintivos que marguen la diferencia.
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