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INTRODUCCION

En este articulo nos proponemos estudiar la produccién de imégenes de la
ciudad en relacion a los cambios acaecidos en las politicas urbanas de fines de siglo
sobre la base de la cada vez mayor centralidad de las acciones que persiguen la
promocién de la ciudad.

El city marketing —es decir, la orientacion de la politica urbana a las necesidades
del consumidor sea éste inversor, turista o € propio ciudadano (ASHWORTH and VOOGD
1988; COOKE 1990)- aparece, efectivamente, como un importante instrumento de la nueva
planificacion de ciudades, que precisaineludiblemente de la produccion de imagenes de
la ciudad (BENACH, N. 1997; SANCHEZ, F.1997). De este modo, |a produccion de imégenes
de la ciudad tiene un papel cada vez més relevante en la formulacion de estrategias
econdmicas y urbanas orientadas, sobretodo, alainternacionalizacion de la ciudad, pero
también volcadas hacia la obtencion de notables efectos internos, particularmente en lo
gue se refiere ala construccién de una amplia adhesion social a un determinado modelo
de gestion y administracion de la ciudad.

Al analizar comparativamente la produccion de imégenes en Barcelona - Espafia
y Curitiba — Brasil, dos ciudades paradigmaticas del urbanismo contemporaneo, hemos
podido comprobar la existencia de semejanzas sorprendentes, |0 que muestra acaso la
universalidad de los procesos urbano-metropolitanos contemporaneos pese a
desarrollarse en contextos lgjanos y aparentemente diferentes. Creemos que el estudio
comparativo de estas dos ciudades puede aportar elementos interpretativos de las
nuevas formas de “hacer ciudad”, de los recientes planes estratégicos y, en definitiva, de
los “ proyectos de ciudad” en curso.

La adopcién de esta perspectiva nos parece alln mas necesaria si se quiere llegar
aformular un pensamiento critico consistente, paralo cual es preciso llegar a una mejor
comprension de la construcciéon de las imagenes y discursos dominantes y, desde
adentro, desnaturalizarlos, desconstruirlos, revelando las diferentes capas de simbolos,
representacionesy significados que los componen.

Este articulo se organiza en cinco partes. En la primera se presentan las politicas
de promocién de las ciudades y la produccion de imégenes dominantes en un contexto
de profunda transformacion de los objetivos y 1os instrumentos de la politica urbana. La



segunda parte trata del concepto de “ciudad espectéculo” tal como ha venido siendo
utilizado por las autoras; pretende mostrar como la conversion en espectaculo de
distintos aspectos de la ciudad, especiamente los relacionados con el urbanismo,
contribuye notablemente a la difusion y a la aceptacion de los objetivos de la politica
urbana. En la tercera parte, se presentan las iméagenes de “ciudades-modelo” que ambas
ciudades han producido y difundido, con énfasis en la eficacia externa e interna de la
presentacion de Barcelona y de Curitiba como referencias internacionales. La cuarta
parte propone acercarse al tema de la construccion del consenso social y su relacion con
las imagenes disonantes. Finalmente, ofrecemos algunas conclusiones con la pretension
de contribuir a la comprension de las profundas mudanzas culturales en las formas de
hacer politica urbana y de sefidar la relevancia de los temas de la comunicacion
ciudadana en los estudios de | os procesos de renovaci én urbana contemporaneos.

1. POLITICAS DE PROMOCION DE LAS CIUDADES Y PRODUCCION DE
IMAGENES

Barcelonay Curitiba han pasado a ser ciudades emblematicas de los afios 90 a
nivel internacional. Pese a las obvias diferencias que muestran las dos ciudades en su
situacion en € contexto internacional, en su historia econémicay social, existen algunos
elementos que facilitan la comparacion entre las dos ciudades (su tamafio demografico,
el hecho de tratarse de ciudades no capitales de estado, €l hecho de contar con un
notable dinamismo econémico). Barcelona, desde inicios de los afios 80 y hasta la
actualidad ha desarrollado una politica urbana basada en la transformacién de la ciudad
como elemento de reanimacién y reactivacion econémica de una metrépolis de intenso
pasado industrial, que ha contado con un amplio consenso politico, institucional y
ciudadano, con €l fin de situar mejor la ciudad en un contexto internacional de creciente
globalizacion y competitividad. En Curitiba, por su parte, desde inicio de los afios 70 se
ha desarrollado un proyecto de renovacion urbana que tiene como ejes € transporte
colectivo, la renovacion de éreas histéricas y la planificacién ambiental, pero que
también tiene, sobretodo en los afios 90, el objetivo de promover un mayor dinamismo
economico en lametropolis.

Pese a las obvias diferencias, tanto la Administracion publica de Barcelona
como la de Curitiba han intentado desarrollar una manera propia de resolver los
problemas comunes de las ciudades que se hallan inmersas en un profundo proceso de
cambio. Efectivamente, tal como ha sido presentado ampliamente por numerosos
autores, los procesos de reestructuracion econdmica mundial, como resultado de una
compleja cadena de crisis, dibujan un panorama ciertamente inestable para las ciudades
y metrépolis, sus modelos de desarrollo, sus nuevos roles y sus morfologias (SOJA, E.
1993; HARVEY, D. 1994). ESs precisamente en este panorama de crisis y reestructuracion
que estas dos ciudades han sido tomadas y exhaustivamente citadas' como lugares
donde, sin embargo, se han dado “ experiencias exitosas’ en €l &mbito del planeamiento
urbano y la modernizacion econémica.

! as ciudades de Barcelona y Curitiba no sdlo estén presentes, como paradigmas, en circulos técnico-
académicos especializados, sino que ambas también ocupan un notable espacio en los “medid’ a nivel
internacional como “ciudades de los éxitos’, con diversos premios de organismos internacionales como la
ONU y laUNESCO.



Sin detenernos ahora en la formacién histérica, econdmica y urbanistica de
cada una de €ellas (lo que, por otra parte, seria absolutamente necesario en estudios que
transciendieran los limites de este articul 0), interesa, parala presente reflexion, poner en
evidencia las multiples semejanzas que presentan estos dos proyectos de modernizacion
urbana en los afos 90. Identificar las semejanzas no pretende sino avanzar en la
comprension de los complejos y veloces procesos econdmico-espaciales que se vienen
dando a escala mundial con fuerte impacto en las politicas urbanas de fines de siglo. El
andlisis de las imégenes y discursos tendria, efectivamente, poco sentido, fuera de este
contexto en el que son producidos.

Pero, ¢como explicar la centralidad que e estamos dando al hecho cultura de
la comunicacién en nuestro andlisis de las nuevas politicas urbanas? Sin duda, la
motivacion principal para adoptar esta perspectiva anditica se basa en que las
administraciones locales de ambas ciudades, a partir de los afios 80, han hecho unaclara
y creciente inversion en city marketing mediante un aparato promocional potente para
situar sus ciudades en e mapadel mundo y para obtener un gran consenso social.?

La aportacion tedrica substancial de la que partimos en nuestra reflexion se
sitlia en la produccion de la geografia contemporanea, particularmente en la moderna
geografia cultura y en la geografia critica, donde la integracion entre la materiaidad, la
representacion y la imaginacion ha adquirido un lugar destacado en los recientes
estudios urbanos’.

El marco donde se sittia la promocion y la produccién de imégenes de la ciudad
es e de la vaorizacion de la dimensién local en e contexto de la globalizacion
econOdmica (ver por gemplo, Harvey 1993:7-8). La movilidad productiva y financiera
permite unamayor libertad de localizacién, 1o que aumenta las posibilidades de eleccidn,
y por consiguiente, laimportancia de las diferencias y atractivos locacionales. Es en este
marco que los agentes de la ciudad vienen tomando consciencia de la permanente
competencia con otras localidades por nuevos capitales. La atraccion del capital
multinacional es realizada mediante un conjunto de factores que pretenden marcar la
diferencia: infraestructura fisica y comunicacional, regulacion politica 'y social, calidad
de vida. Precisamente en este proceso adquiere gran importancia laventa de la ciudad, el
uso de técnicas publicitarias y la construccion de imégenes ya que, ademas de disponer
de elementos competitivos, es necesario también tener una imagen adecuada para
presentar, comunicar y “vender” ladiferencia.

Algunos gemplos recientes de campanias para marcar cualidades particulares
de la ciudad de Curitiba pueden ser encontrados en la publicidad para atraccion de
empresas automotrices (para instalarse en la region metropolitana) y de empresas de
tecnologias de punta (para localizarse en el Parque Tecnoldgico de la Ciudad Industrial

2 En efecto, este es uno de los trazos mas destacables de estos dos “proyectos de ciudad” y puede ser
identificado no solamente por la presencia avasalladora que han logrado en los “mass-medid’ a escala
local, nacional e internacional, sino también por la notable expansion que los departamentos y agencias de
comunicacion y marketing han tenido dentro de las respectivas estructuras administrativas locales.

® El pensamiento de Henri Lefébvre vuelve a ser defendido y reivindicado por diversos autores
(especialmente, desde su traduccion a inglés en 1991), pues en su elaboracion tedrica incluye las
representaciones del espacio y los espacios de representacion como categorias de las précticas espaciaes
(LEFEBVRE, H. 1974:42-43). Pensamos que € aporte de Lefébvre ha incidido en e debate
contemporaneo hacia el ensanchamiento de cuestiones que deben ser incorporadas en los estudios de las
localidades, como el papel delasvariables culturalesy lamaterialidad de las representaciones.



de Curitiba — CIC). Estas campafias resaltan la superioridad de las redes de infra-

estructura urbanay de comunicaciones frente a otras ciudades y seleccionan indicadores

apropiados de calidad de vida para componer un panorama de mayor atractividad:
“Vamos oferecer nosso melhor produto, que € a qualidade de vida, uma capital com toda a

infra-estrutura e com a maior quantidade de area verde por habitante do Brasil” (Jaime Lerner, Folha
de S&o Paulo, 05-11-89)

“ Ganhe sete anos em sua vida morando em Curitiba” (leif-motiv de la campafia publicitaria
para atraccion de nuevos empresarios, que presentaba la “ matemética de la ciudad” para dar destaque ala
economiade tiempo en € transito comparativamente alas demas metrépolis)

Barcelona, por su parte, fomenta una imagen genera de una
metropolis atractiva gracias a su calidad de vida, su potencia cultural, su patrimonio
histérico, su equilibrio social, su carécter mediterraneo... y ademas utiliza abundamente
las ventgjas de su localizacién estratégica en el sur de Europa (el “norte del sur” tantas
veces utilizado) como capital de una region poco definida geograficamente pero de gran
trascendencia para los flujos internacionales, imagen que es sustentada ademas con una
incesante construccion y mejora de las infrastructuras de comunicacion y de transporte.

En este contexto de creciente competitividad, la necesidad de las ciudades de
asegurarse un status determinado tiene consecuencias evidentes para el planeamiento y
la “venta de la ciudad” pasa, por tanto, a ser una parte integrante del nuevo
planeamiento.

En efecto, en los casos estudiados, |as ciudades pasan a ser cada vez més, con
una naturalidad que veinte afios atras hubiera sido impensable, tratadas como productos
para ser vendidos y €l city marketing es utilizado como instrumento basico para
aumentar la capacidad de atracciéon del “producto ciudad” (ASHWORTH, G. &VOOGD,
H.,1991; KEARNS, G. & PHILO, C. 1993). Ello representa, claro esta, un notable giro en la
filosofia del planeamiento y de la gestion, que implica la adopcion de métodos
empresariales de trabajo, mas orientados hacia las demandas del mercado. Lafigura del
planificador publico, que hasta hace poco erala del regulador de la accion de los entes
privados, deja de tener el perfil del vigilante, desempefiando ahora un nuevo papel de
promotor del crecimiento.

Es en este contexto, l6gicamente, en el que se produce una creciente
colaboracién entre los sectores publico y privado. El poder publico degja més libre al
sector privado para invertir provechosamente en el espacio urbano y, frecuentemente,
hay una clara confluencia de intereses entre el gobierno de la ciudad y los sectores
empresariales. Ejemplos claros son los del proyecto olimpico Barcelona 92, en € que
una enorme inversion publica en infrastructuras fue acompafiada también de un
considerable gasto por parte del sector privado, a menudo en proyectos de colaboracion
con la Administracion publica, o, mas recientemente, las provechosas negociaciones
para transformar la regién metropolitana de Curitiba en e mas nuevo polo
automobilistico del Brasil.

La gestion de la ciudad como una empresa y la colaboraciéon con € sector
privado pasan a caracterizar las maneras de afrontar los problemas urbanos. Al
desarrollar métodos y técnicas de planeamiento empresarial, los planes estratégicos de
ciudad, mostrados como potencialmente capaces de superar la crisis de legitimacion de
los planes tradicionales, son presentados como la nueva panacea para la revitalizacion



urbana®. Y es a través precisamente de los mecanismos de la planificacion estratégica
gue los actores privados pasan a tener un papel més explicito en los procesos decisorios
de la politica urbana, tal como muestra la amplissma participacion de los agentes
privados locales en el Plan Estratégico Econémico y Socia de Barcelona 2000 de 1990.

Nuestro punto de vista, y la argumentacion principal de nuestra investigacion,
es que la produccion de imagen y la inversion en city marketing pueden ser
consideradas como: a) un resultado y una estrategia de |os procesos de reestructuracion
urbana; b) un instrumento del nuevo planeamiento urbano; ¢) un instrumento para la
legitimacién de los intereses de las coaliciones |ocal es dominantes (BENACH, 1997:43).

Pensamos que esta argumentacion, reforzada por la comparacion de los dos
casos de estudio aqui presentados, los de Barcelona y Curitiba, tiene un poder
explicativo de la centralidad que gjercen las politicas de comunicacion en ambos
“proyectos de ciudad”. Sin embargo, en la gran mayoria de los trabajos que se han
hecho sobre los procesos de transformacion de Barcelona o Curitiba, dicha centralidad
no es del todo visible, a menudo ni siquiera indicada como un elemento explicativo de
su éxito. Creemos que ello se debe a la existencia de un conjunto de mitos’ y
esteredtipos que, con una notable implicacién de los “media’ en su produccion y
manutencion, han construido una especie de fetiche o reificacion arededor de estos
proyectos (SANCHEZ, 1997:36- 43).

El pensamiento critico, creemos, tiene la responsabilidad de ser un instrumento
de desmitificacion; por eso pensamos que un analisis responsable de estas experiencias
de planeamiento urbano exige prestar especia atencion a las politicas de promocion de
la ciudad y de creacion de imagenes. Bajo esta Optica, dichas politicas de comunicacion
son interpretadas como un poderoso instrumento del nuevo planeamiento, resultante del
disefio de nuevas estrategias urbanas, y que son especia mente necesarias, sobretodo, en
momentos de profundos procesos de reestructuracion econdmica, social y espacial
como € actual.

* En este sentido, observamos que diversos gobiernos municipales de América Latina han desarrollado
recientemente sus planes estratégicos los cuales, para adquirir mayor legitimidad, han contratado empresas
de consultoriainternacional, sobre todo de Barcelona.

® Utilizamos el concepto de mito de Roland Barthes (1989) quien lo entiende como una manera cultural de
pensar sobre alguna cosa, una manera de conceptualizarla y de entenderla, cuya funcién es naturalizar las
connotaciones ideoldgicas dominantes. Llevado a nuestro caso, nos parece designar cada uno de los
elementos operadores de la imagen de la ciudad y de la identidad colectiva que naturalizan y deforman la
realidad.



CIUDADES-ESPECTACULO: Innovaciéon Y Comunicacién

“ A cidade de Curitiba € dona deuma lisonjeira

unanimidade nacional. Tida e havida como a capital brasileira de

melhor qualidade de vida, é hoje indicada por urbanistas da ONU

como uma das trés melhores cidades do planeta para se viver,

ao lado de Roma e da americana San Francisco” ( Revista Veja, 08-03-90)

“ Welcome to the greatest urban development project in Europe’
(valapublicitariaen € aeropuerto de Barcelonaen
1990 firmada por € Ayuntamiento de Barcelonay

el Patronato de Turismo de la ciudad)

La ciudad de Curitiba ha sido transformada en marca nacional de la calidad de
vida urbana. En efecto, alli se ha instaurado plenamente en los afios 90 un proceso de
consolidacion de una identidad socio-espacial positiva frente al pais asi como también a
nivel internacional. No obstante, esta identidad se encuentra asociada a proceso de
construccion de laimagen de “ciudad modelo” cuyo marco inicial es el principio de los
anos 70.

En ese entonces fué implantado el Plan Director de la ciudad que produjo
cambios profundos en € tejido urbano, cuyos ejes fueron la determinacion de un nuevo
disefio de vias estructurales, asociando a ellas un uso del suelo especifico - de ata
densidad habitacional asociada a uso comercia - y un modelo de transporte colectivo
de autobuses expresos — una especie de metro de superficie - que circula, con
exclusividad, alo largo de las vias estructurales.

Y aen ladécada de los 90, observamos que |as transformaciones urbanas dejan
de ser estructurales y pasan a ser mas fragmentadas, centradas en obras urbanisticas de
construccion de pargques teméaticos, nuevos centros culturales y areas de ocio como €l
“Memoria da Cidade” o la“Opera de Arame”, calles de servicios llamadas “ Ruas da
Cidadania’, bibliotecas de barrio llamadas “ Far6is do Saber”, e Jardin Boténico, la
“Universidade do Meio Ambiente”, la*“Rua 24 Horas” (una calle de comercio y servicio
con horario permanente de atencién al publico), entre las obras mas emblematicas del
periodo y com mayor presenciaen la nuevaimagen de la ciudad.

Barcelona, por su parte, ha conocido un profundo proceso de transformacion
fisicade la ciudad, ya desde principios de los afios 80, gracias a trabajo realizado por €l
nuevo ayuntamiento democrético, pero de una manera mucho més intensa a raiz de la
nominacion de la ciudad en 1986 como sede de los Juegos Olimpicos de verano de
1992. La construccién de nuevos espacios publicos “de calidad” en una ciudad que
arrastraba importantes déficits historicos, la modernizacion de sus infraestructuras de
movilidad interna 'y externa, asi como las nuevas infraestructuras de comunicacion, el
disefio de nuevas éreas de centralidad que dinamizaran sectores poco integrados hasta
entonces en €l tejido urbano central, han sido los principal es objetivos de ese proceso de
transformacion.

La actividad urbanistica fue en Barcelona durante las décadas de los 80 y 90 un



sintomay un auténtico simbolo de revitalizacion urbana. Para ello se utilizaron diversas
estrategias para convertir las nuevas realizaciones urbanas en e resultado de un esfuerzo
colectivo. Las obras, por ejemplo, fueron presentadas como un auténtico espéctaculo®,
como una oportunidad de participar en esa “empresa colectiva’ de revitalizacion de la
ciudad. Los medios de comunicacion mostraron incesantemente una actividad frenética
que, junto con las dosis adecuadas de suspense y de catastrofismo que fécilmente
pueden afiadirse a una transformacion urbana profunda en pocos afios, se convirtio en
un auténtico espectécul o urbano.

Las instituciones y especialmente el gobierno municipal, por su parte,
presentaron, como es légico, las obras como un hecho positivo, como un simbolo de
revitalizacion que llegé a erigirse en un verdadero instrumento de legitimacion y de
cohesion socia. Laactividad constructora se identificaba asi con el renacimiento urbano,
mientras que este impulso, del que se pretendia obtener la adhesién de toda la
ciudadania, aparecia sin protagonistas visibles pese a tratarse, como tantas veces se
repetia, de “un momento histérico Unico”. Junto a espectéaculo supuestamente ofrecido
por las obras de construccién hay que destacar, sin embargo, las redlizaciones del
urbanismo barcelonés (0 e “nuevo urbanismo” como ha querido llamérsele)
caracterizado por una politica de construccién de nuevos espacios publicos - con la
doble pretension de cubrir déficits heredados y de fomentar la revitalizacion de areas
urbanas que eran asi “dignificadas’- que ha obtenido un amplisimo reconocimiento
internacional, especialmente desde la corporacion de arquitectos pero también desde
canales menos especializados, la politica de embellecimiento de la ciudad que perseguia
fundamentalmente la mejora y la limpieza de fachadas, y las grandes operaciones
olimpicas directamente relacionadas con infrastructuras necesarias para la realizacion de
los Juegos Olimpicos del 92.

Precisamente, una de las vertientes de comparacion mas interesante entre las
dos ciudades es el papel clave que pasa atener e “nuevo urbanismo” en las respectivas
politicas urbanas de los afios 90 (BENACH, 1997:165; SANCHEZ, 1997:31). En efecto, es
posible verificar en ambas algunos trazos comunes. un énfasis en laformamas que en la
funcidn, en los proyectos urbanos puntuales mas que en los planes generales, buscando
mejorar la imagen urbana mediante la creacion de nuevos espacios o0 a través de la
revitalizacion de espacios antiguos.

La fragmentacion, la efemeridad, €l eclecticismo, la forma antepuesta a la
funcion, “el triunfo de laimagen sobre la substancia’ (HARVEY 1989:14), son elementos
identificables de una estética postmoderna en |os nuevos espacios urbanos. La estética
del ocio puede también ser vista como icone de la postmodernidad y la arquitectura
adquiere una nueva obligacion expresiva en sus marcos urbanos donde la centralidad de
laforma es mas importante que la efemeridad de |os espacios creados (HARVEY, 1994).

Llevado al extremo, &€l consumo circunstancial y transitorio de estos espacios,
asociado a laincesante llegada de “ novedades’, transforma algunos de estos espacios en
pastiches, clichés superficiales de unaidea de ciudad.

Notamos que el proyecto de “lanzamiento” de cada nuevo “producto”
urbanistico suele ser minuciosamente planificado. El objetivo es precisamente

® Un buen ejemplo de ello fue el anuncio que publicé en la prensa el Holding Olimpico en el que sobre el
slogan “Contempla € mayor proyecto europeo hoy” aparecia una ilustracion que mostraba un paisgje
interminable de gruas de construccién (El Pais 25.07.90).



diferenciarlo de otros productos en circulacion para conquistar amplia adhesion social.
Con evidentes conexiones entre sociedad de consumo y una nueva concepcion de
ciudadania, €l ciudadano es confundido con el consumidor y, asu vez, laciudad con €l
mercado.

Este ritmo de “lanzamiento de novedades’, a transformarse en rutina de la
ciudad, pasa a hacer parte del imaginario de los ciudadanos, que esperan con ansiedad y
reciben con curiosidad las innovaciones, con una aparente aprovacion consensual de las
mismas. La forma como son presentados cada nuevo espacio, equipamiento 0 Servicio
urbano, comunica su caracter: son marcos representativos, espectacularizados, de la
“ciudad que nunca deja de innovar”, acompariados, por gemplo, del slogan: “ Curitiba
sempre na frente, mais um servico de Primeiro Mundo para a capital de Primeiro Mundo”. El
bombardeo mediatico de informacion sobre las reaizaciones, sobre las “novedades’
responde precisamente a este objetivo. A su vez, se pretende que las novedades sean
imediatamente conocidas, reconocidasy, s es posible, aclamadas. Pasqual Maragall, que
fuera alcalde de Barcelona desde 1982 hasta 1996, lo sefialaba: “Cada vez que se ha
abierto un parque, un paseo 0 una plaza se ha producido en fendmeno espontaneo y
entrafiable de su inmediata ocupacién por lagente” (MARAGALL 1991A:51), o bien “Con
el nuevo clima que hay en Barcelona se ve una predisposicion mayor de la gente para
lanzarse a la calle, para disfrutar de la ciudad (...) inmediatamente después de que en
Barcelona se inaugure un espacio ya esta lleno de gente” (MARAGALL 1991:79).

Efectivamente, la gran vehiculacion de las imagenes sintéticas de la ciudad
intensificalaidea del socialmente pleno usufructo de los nuevos espacios modernizados
e, implicitamente, sugiere la existencia de una vida de clase media para todos los
ciudadanos. Para la elaboracién de estas sintesis con un poder comunicativo tan grande
se trabgja, mediante la articulacién de diferentes procesos técnicos y saberes
especializados’ , con la seleccion simbdlica de fragmentos escogidos del paisaje urbano.

Ocurren, de esta manera, procesos de gemplificacion, seleccion, inclusion y
omision de espacios y de angulos de las practicas sociales presentados, asi mismo, como
legitimas lecturas de la vida urbana colectivamente compartida. Parecen hablar de la
ciudad como un todo. La produccién de estas sintesis expresivas corresponde a la
estrategia de mobilizacion de determinadas energias — sobretodo de los sectores
dominantes de la sociedad — para la sustentacion de la nueva imagen, com un fuerte
impacto en el sentido comun, en la memoria social y en las précticas sociales de uso de
|os espacios.

Al operar analiticamente en €l tejido discursivo y préctico de las imégenes
urbanas, nos es posible observar que el lenguage articulador de simbolos organiza la
realidad urbana, es parte de ella: no esconde la materiaidad de la ciudad pero la
deforma, no es una “mentira’ sino una construccién social que, por tanto, organiza
selectivamente esta realidad.

Entre los ciudadanos y la ciudad estan |os medios tecnol 6gicos de informacién
y comunicacion. Ellos no informan sobre la ciudad, ellos la rehacen a su manera, hiper-
realizan la ciudad transformandola en un espectéculo. Este espectaculo ostenta una
ciudad sin contradicciones, sin profundidad, una imagen plana, evidente. Las
intervenciones urbanisticas parecen significar por ellas propias. De esta forma pensamos

" Nos referimos alas ciencias de la comunicacion, al marketing y sus técnicas de publicidad, ala psicologia
social.



gue la imagen — mito — es un lenguage domesticado para “cantar loas’ a las
intervenciones urbanas, para seducir alos ciudadanos, al contrario de estimular cualquier
tipo de accion.

El discurso oficial, en ambos casos, destaca la voluntad de involucrar a los
ciudadanos en los proyectos de renovaciéon urbana. De hecho, han creado para la
mayoria de la poblacion un sentimiento de orgullo y de pertenecimiento a la ciudad,
pero ese sentimiento genera, mas que una participacion ciudadana activa, una
participacion contemplativa de la nueva ciudad. La asistencia a espectaculo crea la
ilusion de participacion.

Puede parecer que la imagen de las dos ciudades ya esta suficientemente
consagrada. Sin embargo, cada acto de lenguage reflgja una disputa — difusa y no
explicita — por € gercicio del poder; una disputa por la imposicion de un sistema
clasificatorio, una lucha por la interpretacién hegeménica del espacio. Como muestran
diversos autores (RIBEIRO, 1994; CANCLINI,1996), niveles mas sofisticados de control de la
vida colectiva son cada vez mas subsidiados por el marketing moderno. Es asi que, para
mantener esta lectura dominante de la ciudad, las imagenes necesitan ser periddicamente
recicladas incorporando nuevos val ores, nuevos icones espaciales.

El estudio de las imagenes através del tiempo nos muestra este esfuerzo de
reciclaje permanente; en los afios 70 Curitiba era la “Ciudad Modelo”, la “Ciudad
Humana’; al final de los 80 pasa a ser 1a “Capital de la calidad de vida’; a principio de
los 90 empieza a afirmarse como la “ Capital Ecoldgica’. Finamente, ahora, hacia fines
de los 90, con la llegada de las nuevas empresas automotrices y con la recalificacion
tecnol6gica de la ciudad volcada hacia los servicios e industrias de software y tecnologia
de punta, ya es posible identificar una relocacion del discurso y de las iméagenes: habria
una cierta relativizacion del discurso ambiental con un correlato pasgje de la “Capita
Ecologica’ ala“Capital Tecnoldgica’.

En Barcelona, por su parte, se observa menos una sucesion cuanto una apuesta
simultanea en varios frentes en la que cualquiera de ellos puede ser abandonado o pasar
a ocupar € lugar central segin € momento. Claro estd que Barcelona no puede
mostrarse ya més como “ciudad industrial” pero las alternativas, |las apuestas, son varias
y de desigual amplitud; Barcelona se mostré como una “ciudad olimpica’ es decir con
capacidad de renovacion, de organizacion y de convencer ala comunidad internacional;
posteriormente, sin una oportunidad como la olimpica, ha diversificado sus centros de
atencion a presentarse bien como un gran centro de consumo (como una “capital
cultural” con intentos como € fallido de alzarse con la capitalidad europea de la cultura
para el 2001 o e 2004, o la organizacion del Forum de las Culturas en € 2004), como
una “ciudad turistica’, como una “ciudad de compras’) bien como un gran centro de
servicios avanzados (como una “capital logistica’ del Mediterraneo con capacidad para
centralizar € paso y la distribucién de mercaderias de la Europa meridional, como un
“centro de ferias y congresos’, como un “centro universitario” con énfasis en la
investigacion, etc.)

Se trata de promocionar internacionalmente diversos “productos Barcelona’,
posicionando adecuadamente la ciudad en € contexto internacional concentrandose en
aquellos sectores en e que puede marcarse una diferencia competitiva. Las
incertidumbres son muchas y los cambios se suceden a gran velocidad, asi que hay que
contar con una notable agilidad para adaptarse y si es posible anticiparse a los cambios



de escenario.

En sintonia con la cultura urbana global y con los nuevos proyectos de
reestructuraciéon y desarrollo locales, €l lenguaje tiende a incorporar nuevos valores,
para rejuvenecerse y mantener su status nacional e internacional. No obstante, esta
renovacion es cuidadosa, manteniendo algunas matrices consagradas en otros periodos.
Como un collage en €l tiempo, que recupera los elementos mobiles de las sintesis
anteriores que han contribuido para la conquista del consenso, recurrentemente es
transmitida la idea de un continuum (SANCHEZ, 1997: 38). L os cambios se apoyan en una
linea de continuidad identificable con €l tiempo y el espacio, y de estaformaremiten ala
conceptualizacion de ciudad como espacio-tiempo : “em todos os momentos as formas
criadas no passado tém um papel ativo na elaboracéo do presente e do futuro. A histéria

da cidade é a das suas formas, ndo como um dado passivo mas como um dado ativo”
(SANTOS, 1996: 72).

La idea reiterada de continuidad histérica de las intervenciones para explicar la
ciudad actual, convertida en lugar comun en el discurso politico y en los medios de
comunicacion ha sido observada por BENACH (1997:298) para € caso de Barcelona. La
imagen de una ciudad creciendo al ritmo de grandes empresas colectivas, laidea de una
ciudad que histéricamente se ha venido desarrollando “a saltos’ (grandes eventos
internacionales como la Exposicion Universal de 1888, la Exposicion Internacional de
1929 y por fin los Juegos Olimpicos de 1992, fueron ocasiones que permitieron aunar la
ambicién de proyeccion internacional de la ciudad y la renovacion urbana de amplios
sectores de la ciudad) ha sido quiza la principal responasable de la legitimacién del
proyecto de transformacion de la “Barcelona del 92”, entendiendo como tal el conjunto
de transformaciones realizadas desde 1979. En esta idea hay implicito un contenido
ideoldgico que termina reforzando € protagonismo histérico de los principales actores
politicos com mayor liderazgo en las Ultimas décadas. Pasqual Maragall en Barcelona
(alcalde de la ciudad desde 1982 hasta que dej6 e cargo voluntariamente en 1996 con
toda probabilidad para reorientar su carrera politica hacia otros niveles de gobierno) y
Jaime Lerner en Curitiba (1971-1974, 1979-1983, 1989-1992), ambos intendentes
municipales durante largo periodo.

Efectivamente, Maragall y Lerner han sido transformados por los “media’ en
personajes casi mitoldgicos de las ciudades espectaculo®. He aqui 1o que juzgamos ser
una de las claves mitoldgicas del lenguage de las ciudades espectaculo: €l éxito de las
experiencias de reestructuracién urbana como producto de un conjunto de certeras
decisiones técnicas, plenas de racionaidad, alimentadas por una rara preocupacion con
el bienestar publico, decisiones estas cuyo origen subraya, sobretodo, el fuerte liderazgo
de apenas un individuo.

Sin embargo, a desvelar los contenidos de estos valores/mitos para proponer
otras interpretaciones de los sorprendientes cambios urbanos, no podemos dejar de

8 Por ejemplo, apropésito de Lerner:

“ Hoje cada rua de Curitiba tem alguma marca da criatividade do Jaime e de sua capacidade de reunir
as pessoas emtorno de seus projetos. Em Curitiba, muitos dizem que tudo aquilo que o Jaime toca
ndo “ viraouro”, “vira” qualidade devida.” (Revista IstoE, 08-04-92)

“ Luzdo criador. Parafazer jusa cidade administrada por um prefeito insone, a Rua 24 Horas
alimenta um centro de comércio que ndo dorme jamais.” (Revista Isto E, 08-04-92)



imponerles limites histéricos, reinvertir en ellos la sociedad: a partir de este movimiento
de recuperacion es posible identificar fundamentales condicionantes politicos,
institucionales, econémicasy culturales que, articuladas, explican la posibilidad histérica
de realizacion de estos “ proyectos de ciudad” (OLIVEIRA, 1996).

La nocién de “ciudad espectaculo” agqui desarrollada indica la
espectacularizacion de la experiencia urbana (DEBORD, 1992). Verificamos que muchas
veces los ciudadanos- consumidores tienen una actitud reverenciadora, complaciente y,
en Ultima instancia, pasiva, frente a la ciudad. El espacio es transformado en escenario
donde todo es objeto de consumo estético y contemplativo. En este sentido, esla ciudad
gue estd en e centro de la escena, la ciudad substantivada, 1a ciudad-sujeto, que en
determinadas circunstancias transforma a los propios ciudadanos en sencillos figurantes,
actores secundarios de su guion.

BARCELONA Y CURITIBA: ¢(CIUDADES-MODELO?

Tanto Barcelona como Curitiba parecen haber alcanzado el status de ciudades-
modelo, ciudades que han logrado un esquema de funcionamiento, un disefio
organizativo, una “manera de hacer” que otras ciudades quisieran imitar. Se trata,
sobretodo, de la maxima expresion de la presentacion de ambas ciudades como
“ciudades internacionales’, hecho que aparece fundamentalmente en los discursos
oficidles que traspasan con extrema facilidad a los periodisticos e incluso los
académicos. El hecho de aparecer ya de facto como ciudades-modelo es el premio
méximo a que aspiraban, €l reconocimiento definitivo a nivel internaciona de sus
estrategias de ciudades. Conseguida ya la admiracion y el reconocimiento, se trata de
cubrir la distancia entre la admiracion y la emulacién. Es bien distinto para el prestigio
internacional de la ciudad ser ssmplemente admirada y reconocida que ser imitada o
incluso que hayan peticiones para comprar su “know how”, para importar su
experiencia.

El “modelo Barcelona’ ha encontrado diversos ambitos para lanzarse a
mercado internacional: modelo de urbanismo, modelo de planificacion estratégica,
modelo de liderazgo de redes internacionales, modelo en la capacidad de organizar
megareventos como los Juegos Olimpicos... Ninguna oportunidad ha sido
desaprovechada por parte del gobierno local y por parte de los medios de comunicacion
para recalcar como Barcelona esta siendo imitada en todas partes. Los casos de Berlin o
Lisboa han sido presentados, por g emplo, como muestras del triunfo de Barcelonaen el
campo urbanistico. Aun mas, no solo se trata de ocasiones para insuflar orgullo a la
ciudadania o pararentabilizar politicamente los logros, se trata mas llanamente y en esta
ocasion muy literalmente de “vender” el modelo, de exportarlo a otras ciudades’.

Curitiba, por su parte, yaen los afios 70, durante el periodo de gobierno militar,
fué electa “ciudad modelo” por las instancias centrales, por llevar a cabo una

® Veése, por gemplo, la publciacion de un resumen dela“ experiencia barcelonesa’ titulado precisamente
Barcelona. Un modelo de transformacion urbana 1980-1995 destinado alas ciudades latinoamericanas
donde se exponen los rasgos definidores de la politica municipal (las*“lecciones’ como las calificaP.
Maragall en € prélogo) en los campos de | as transformaciones urbanisticas, econémicas, socialesy
politico-administrativas.



modernizacion urbanistica que traducia a nivel local un modelo de planificacion
tecnocrética pretendido para los demas centros urbanos del pais. Desde entonces, la
cristalizacion de la imagen de ciudad modelo le ha otorgado a la Administracion
municipal el papel de exportadora de tecnologias urbanisticas, ya seaen el ambito delos
transportes urbanos, del disefio de espacios publicos 0, mas recientemente, de la gestion
urbana ambientalmente sostenible. De hecho, en todo Brasil diversas municipalidades
intentan copiar las soluciones urbanas de Curitiba e internacionamente periddicos
especializados afirman que “cualquier ciudad podra ser como Curitiba un dia, desde que
sean adoptadas las soluciones alli implantadas”.

Quiere recalcarse aqui que €l status de ciudad-modelo cuenta ciertamente en los
casos de Barcelonay de Curitiba con algunos elementos que o sustentan. Sin embargo,
ese intangible que es la “ciudad-modelo” es una imagen construida que no es sino una
estrategia méas en la construccion de una imagen de ciudad internacional que, asu vez,
es por S misma una estrategia de internacionalidad. Precisamente, a causa de la
necesidad ineludible de internacionalizacion, de obtener un papel destacado en el
mercado mundial de localizaciones, la internacionalizacién descansa en buena parte, en
representaciones y en imégenes de internacionalidad més que en hechos; a menudo se
confunde la aspiracion o € objetivo con la misma realidad (BONNEVILLE 1990:1). Esta
confusion es especialmente interesante, ya que muestra una vez mas como laimagen es
parte fundamental para que, efectivamente, acabe por convertirse en realidad, una
muestra de como las representaciones del espacio tienen capacidad efectiva de afectar
las précticas espaciales, y, en definitiva, de larelevancia de estudiar también las primeras.

Ser llamados por otros “ciudad-modelo” no seria, efectivamente, ninguna
prueba de éxito amenos que el reconocimiento internacional por sk mismo ya constituya
un objetivo. Un reconocimiento internacional que contribuye indudablemente a mejorar
la situacion de la ciudad en ese contexto de creciente competitividad y, que a la vez,
proporciona un elemento decisivo para fomentar la adhesion a proyecto de ciudad.
Efectivamente, e status de ciudad-modelo, como méaxima expresion del reconocimiento
internacional, tiene un contenido legitimador indudable. Todo lo realizado en la ciudad
gue pueda identificarse con su proyeccion internacional contribuye en gran manera a
facilitar su aceptacion por parte de la ciudadania. La opinion del extranjero llega asi a
convertirse en la medida de la bondad de los proyectos’® Se trata, en definitiva, de
proporcionar una lectura positiva més de las transformaciones y, esta vez, por parte de
un juez supuestamente “imparcial” y “cudificado”. Los cambios estructurales
necesarios para adaptar las ciudades a las nuevas necesidades del contexto internacional
requieren de enormes costes que, a ser asumidos por las administraciones publicas,
devienen socidizados. La relacidn entre justicia socia y revitalizacion urbana pasa asi a
ocupar € centro de la argumentacion. Es asi como se explica el esfuerzo por difundir la
ideologia del crecimiento més alla de las coaliciones dirigentes, generando un fuerte
sentimiento de pertenencia a la ciudad, creado y potenciado por una produccion de
imagen que actua como un refuerzo de la cohesién social.

1% Como ejemplo esta el caso de una exposicién del urbanismo curitibano en Nueva Y ork, durante la cual
fué puesto en circulacion unalinea de autobus urbano llamada “ ligeirinho” con sus respectivas estaciones
tubo, de disefio futurista. La paradojaes que la prensa, en Curitiba, sefialaba este hecho diciendo que
“agoratambém o Primeiro Mundo copia asidéias curitibanas’, dando a entender que € sistemade
transporte curitibano empezaria a circular definitivamente en Manhattan.



COMUNICACION CIUDADA Y CONSTRUCCION DEL CONSENSO

“ Cada curitibano se transformou em verdadeiro urbanista a recitar e defender a série de projetos que
resultaram no nosso sucesso” (...). “ Os curitibanos sdo altamente receptivos a cada inovagao urbana
respondendo positivamente, e sobretudo usando adequadamente os espacos’ (Revista Isto &, 08-02-92)

La participacion ciudadana, € sentido de pertenencia ala ciudad, la adhesion a
los nuevos proyectos o servicios ofrecidos, e elevado grado de aceptacion y aprobacion
publica de los “proyectos de ciudad” y, sobretodo, la unanimidad que estos proyectos
han logrado, son elementos reiteradamente presentados por e lengugje oficial, por €
discurso hegeménico, para mostrar algunos de los resultados exitosos de los procesos
de renovacién urbana de Barcelonay de Curitiba.

Sin embargo, tal vez sea conveniente detenerse en la naturaleza de esta“amplia
participacion”: ¢se trata de una participacion efectiva o representada, pasiva o activa,
legitimadora o transformadora de los proyectos oficiales? ¢El grado de consenso
alcanzado no tiene fisuras importantes o0 es que no son suficientemente visibles para e
ciudadano, ni siquiera para d estudioso de la ciudad? Tal vez estas cuestiones sean en
buena parte irrelevantes para los objetivos de las politicas urbanas en curso, pero se
trata, sin duda, de preguntas centrales para quienes reivindican la necesidad de
descodificar estos proyectos de revitalizacién urbana.

Al interpretar la produccién de imégenesy las politicas de city marketing como
instrumentos de legitimacion y de cohesion social, no estamos sino situando la
influencia de los media sobre la experiencia 'y la percepcion del espacio (BURGESS and
GOLD 1985). Pensamos que éstos gjercen un creciente dominio sobre lavida colectiva de
las ciudades, lo que estd impediendo el ensanchamiento de los foros de debate sobre las
grandes inversiones que hoy estan transformando €l paisaje urbano.

Los medios de comunicacion e informacion que, en los casos analizados, han
sido intensamente utilizados como vehiculos constructores de determinadas lecturas de
la ciudad, intervienen decisivamente en la creacion de vaores culturades y de
representaciones sociales que, a su vez, promueven determinados comportamientos y
formas de utilizacién de los espacios publicos (SANCHEZ 1997:66-68). Ante el poder
persuasivo de los medios, podemos hablar de la existencia de una colonizacion de la
esfera cultural y social, a crear la ilusién de objetividad, en cuanto a la aceptacion de
valores culturales, politicos y morales de los grupos dominantes frente a los
subordinados, asimilados por estos ultimos como el orden “natural” o sentido comun.

Desde nuestro punto de vista, la comunicacion social ha sido uno de los
elementos centrales de los proyectos de reestructuracién urbana y ha jugado un papel
fundamental en la busgueda del necesario consenso socia arededor de estos proyectos
hegemdnicos, mejorando su efectividad, especialmente por tratarse de periodos de
cambios profundosy muy rapidos.

De este modo, la politica urbana utiliza poderosos aparatos de comunicacion



tanto a nivel local como en redes internacionales™ para conseguir sus objetivos de
revitalizacion o, para utilizar un término menos contagiado del discurso hegemonico, de
reestructuracion econémico-espacial. En este sentido, presentarse como ciudades
competitivas en e mercado mundia de localizaciones requiere, también, disponer de
una presentacion que sea muy atractiva, capaz de transmitir las virtudes del producto
ofrecido que, en este caso, es lamisma ciudad.

En & caso de Barcelona, observamos que | os ciudadanos se sienten participesy
beneficiados por estas politicas, no obstante, asisten a un espectaculo de
transformaciones al cual son invitados en lugar aparentemente preferencial, pero que no
resulta ser sino una parte del escenario (BENACH 1997:432). En Curitiba, a discutir esta
ciudadania representada en la ciudad espectéculo, nos referimos a los ciudadanos que
contemplan la ciudad modernizada como los “figurantes de un gran anuncio de griffe
urbanistica’ (SANCHEZ 1997:44).

Efectivamente, muchas inversiones, publicasy privadas, concentradas territorial
y sociamente, que podrian generar conflictos por la distribucién de recursos, son
presentadas como “a la larga, beneficiosas para todos’. La identificacion entre los
ciudadanos y “la imagen de marca’ de su ciudad les ha llevado a aceptar con mayor
facilidad los transtornos o sacrificios en su vida cotidiana, a pesar de que en muchos
casos sea posible identificar los costes sociales derivados de las remodelaciones
urbanas®?, lo que permitiriallegar a caracterizar una modernizacion excluyente.

Junto a los que de una u otra manera se benefician de los efectos de la
reestructuracion urbanay, por lo tanto, estén interesados en promoverla, hay un amplio
sector de la poblacion que no participa directamente de estos beneficios pero que, sin
embargo, tendra que asumir sus costes. La produccion de imagen actla asi como un
instrumento de legitimacion de la reestructuracion urbana para aquellos que no son
directamente beneficiados sino a través de una hipotética “gota de aceite” que alalarga
acabaria por extender a todos lo que hoy es bueno para algunos. Es més, ya no se trata
de crear una esperanza futura, sind de mostrar los efectos positivos inmediatos para
todos los ciudadanos a través de la creacion de sentimientos de pertenencia a una ciudad
gue mejora, en lacual es un privilegio vivir. Asi, por gemplo, la cohesion socia hasido
reforzada en Barcelona a través del uso de slégans como “Barcelona ha guanyat”
(Barcelona ha ganado) o un intraducible “Barcelona més que mai” (Barcelona mas que
nunca), o para € caso de Curitiba, con la reciente llegada de grandes empresas
automotrices, los slogans como “ganharam todos os paranaenses (...) ganha quem faz
deste Estado o gigante que é VOCE, paranaense”. Tambien el siguiente fragmento
publicitario paralatelevision es bastante significativo:

“ Esse é o terreno onde a Audi vai montar sua fabrica de automéveis no Parana, bem perto
do lugar onde vai ficar a padaria do Seu Jonas, a favorita dos futuros empregados da
fabrica. Com o dinheiro da padaria, seu Jonas vai poder, finalmente, fazer a casa que sempre
sonhou. Construindo para o0 Seu Jonas, Seu Jodo vai abrir uma oficina com o cunhado,

! |_aimagen de Curitiba fue transformada de teatro o “ escenario de encuentro” —sintesis de la década de
los 70- en espectaculo multimedia en los afios 90, cuya audiencia privilegiada no se encuentra sdlo entre
los habitantes locales, sino en € paisy en € mundo entero (SANCHEZ 1997:43). Los casos de Curitibay
de Barcel ona muestran cdmo cada nueva realizacion urbanistica se convierte en unaaccion y una
comunicacion simbdlicas para el mundo.

12 Hablamos, por jemplo, de larenovacion de barrios que estaimplicando la expulsion de parte de su
poblacion original, o del aumento del coste de la vivienda urbana provocada por procesos de repentina
reval orizacion que conducen a unatransformacion sustancial dela composicion socia de los habitantes de
laciudad.



Jeremias. Gragas ao movimento da oficina, Jeremias vai fazer uma poupancga e abrir uma
confecgdo com sua mulher, Dona Lourdes, e com o dinheiro da confec¢éo Dona Lourdes vai
pagar os estudos do seu filho, Negquinho, que vai se formar em Medicina e daqui a alguns
anos vai comprar um AUDI....

Feito aqui mesmo, no Parana”

(Governo do Parana. A transformacéo que a gente vé.)

Hemos podido observar que otro recurso que interviene en la produccion
mitificada de laimagen de las dos ciudades es la transformacion de la ciudad en sujeto.
En los fragmentos publicitarios son las mismas ciudades quienes hablan: “Barcelona ha
ganado”, “Barcelona se pone guapa’, “ Curitiba espera chegar ao préximo milénio como
a cidade de melhor qualidade de vida do Brasil”. Este recurso discursivo permite obviar
los verdaderos agentes sociales interesados en |os proyectos urbanos y contribuye a la
dilucién de posibles resistencias: ¢cOmo seria posible manifestarse contra un sujeto tan
grande y tan absoluto como “la ciudad” ? Incluso, ¢es que las escasas criticas aparecidas
(o las pocas que han sido visibles en algin grado) pueden ser oidas ante una realidad
gue no parece dejar siquiera un resquicio parala oposicion?

El notable grado que observamos de identificacion de los ciudadanos con su
ciudad, que era uno de los objetivos explicitos de las imégenes producidas, tiene como
consecuencia la de evitar cualquier posibilidad de critica. AUn més, pensamos que los
recursos del lengugje en la comunicacién ciudadana y la dimension de los agentes
economicos involucrados distancian a ciudadanos de la tarea de elaboracion del futuro
colectivo.

De hecho, las poaliticas de comunicacion socia han tenido el efecto de producir
en la poblacion la sensacion de vivir en un medio privilegiado™ lo cual, llevado a su
[imitem ha puesto de manifiesto en algunos momentos un sentimiento ufanista de los
ciudadanos con su ciudad. Como ha mostrado Harvey (1989:14), la produccion
orquestada de laimagen urbana crea un sentimiento de solidaridad social, sentido civico
y lealtad hacia €l lugar, pero también conlleva un conjunto de poderosos mecanismos de
control social.

Por otro lado, el aumento de la atractividad de la ciudad, objetivo perseguido
por la imagen de “renacimiento urbano” sobre los mercados exteriores, actla, sobre
todo, a través de la idea de calidad de vida, reforzada por la imagen de consenso social
gue proporcionalalegitimacion del proyecto hegemdmico parala poblacién en general.

Esta idea del consenso ciudadano o, en otras palabras, de la sustentabilidad
social del proyecto, no tiene solo la funcién de ser un cemento social indispensable a
nivel local. Pasa a ser también un elemento de medida en el mercado externo de la
capacidad de actuacion y del grado de confianza que merecen las élites locales para
viabilizar futuras inversiones, un elemento més de atractividad locacional. En este
sentido, los media inciden, especialmente, mediante noticias de optimismo econdémico,
de harmonia social, de calidad ambienta y de cooperacion gubernamental con la
inicitiva privada, sugiriendo un medio propicio paralasinversiones:

“ Curitiba da boas vindas a Renault. E aproveita para sinalizar: quando o pais caminha na direcéo
certa, a confianca vem em velocidade acelerada” (Folha de Sdo Paulo, 29-03-96)

13 En algunas ocasiones, de manerainsdlitamente explicita como en un video de promocion de las
transformaciones de Barcel ona protagonizado por una pareja formada por chica barcelonesay novio
extranjero, € cual, después de ver las realizaciones urbanas de Barcelona, se exclamaba: “ Do you realize
how lucky you areto livein Barcelona?” (L. Pomés: Barcelona, una passi6, 1992).



La necesidad de transmitir la existencia de una atmosfera propicia a los negocios queda
bien explicita en Barcelona donde el municipio publica unarevista, en catalan, espafiol e
inglés dirigida al mundo empresarial catalén, espafiol e internaciona con el significativo
nombre de Barcelona, Buenas Noticias, con la finalidad de dar a conocer hechos
econdmicos exclusivamente positivos tales como empresas extranjeras que invierten en

Barcelona, empresas barcelonesas que se implantan en e exterior, nuevas

infraestructuras logisticas, mejoras urbanisticas o resultados del afio turistico.

Ademés del refuerzo de la cohesion social y la construccion del consenso, la
comunicacioén ciudadana, como elemento clave de la administracién y gestion urbana, se
ocupa sobre todo de fomentar determinados elementos de | os siguientes temas
a) la transformacion de la ciudad: los espacios publicos son tratados como lugares

emblemédticos del nuevo disefio urbano a la vez que se insiste en su caréacter de
equipamientos urbanos y de mejora para los barrios. Algunos egjemplos son, en
Curitiba, los nuevos parques teméticos, las “Ruas da Cidadania’** o los centros
culturales como el “Memoria da Cidade’. En Barcelona, habria que destacar la
publicidad referente a los nuevos espacios publicos, especialmente los que afectan a
la renovacion de Ciutat Vella™ y las obras olimpicas, convertidas en auténticos
simbolos del proceso de revitalizacion. También han formado parte de este ge
tematico las campafias para € embellecimiento de la ciudad con e dogan
“Barcelona, posa't guapa’ que pretende promocionar la restauracion de edificios,
especialmente en lo tocante a la limpieza de fachadas o, en Curitiba, la campafia
“Curitiba de todas as cores’ que también tenia como objetivo € estimulo de los
comerciantes del centro antiguo para preservar y pintar sus fachadas.

b) Los servicios a ciudadano: se trata de materia publicitario de sentido informativo
sobre nuevos servicios ofrecidos, reforzando alavez laimagen de mejora de calidad
de vida, o de campafias educativas para involucrar a la poblacion en los nuevos
proyectos ambientales. En Barcelona se encuentran ejemplos como los que dan a
conocer las facilidades para realizar tramites burocréticos o los que pretenden educar
alapoblacion en el uso de los contenedores de basuras 0 en el comportamiento de
los perros en lacalle. En Curitiba, la campafia “Lixo que ndo é lixo”*® con el objetivo
didéctico de ensefiar a clasificar la basura urbanay co-responsabilizar a todos por €l
éxito de la iniciativa; también, asociada a ésta Ultima, la campafia “ Cambio Verde”
orientada hacia barrios de bajos recursos, donde la poblacion es estimulada a
“cambiar” kilos de basurareciclable por hortalizasy verduras.

c) Lacreacion de solidaridad ciudadana: se trata de campafias orientas hacia temas de
salud, de educacién y la colaboracion para la correcciéon de las desigualdades
sociales. En Barcelona, por g emplo, se lanzo6 la campafia “ Barcelona somos todos’
con lemas como “Barcelona solidaria’, “Barcelona educadora” o “Barcelona
saludable”, cuyo objetivo eran “todos aquellos ciudadanos que estén en situaciones
desfavorables’. Puede observarse, sin embargo, un matiz diferencial entre Barcelona

14| as“Ruas da Cidadania’ son galerias localizadas en los diferentes barrios, que reunen equipamientos
deportivos, de ocio, ademas de oficinas de servicios a ciudadano. Tienen un mismo lenguaje
arquitecténico paratodalaciudad y por su caracter arquitectonico, forman parte de |os nuevos espacios
urbanos.

1> Sector que ha protagonizado un insistente esfuerzo publicitario al tratarse de un &rea de potencial
conflictividad socid

16 E<ta camparia es una de | as responsables en buena parte de los premios internacional es que ha obtenido
laadministracién municipal, y siempre fue asociada alaimagen de “ Ciudad Ecol6gica” de los afios 90.



y Curitiba en lo que respecta a este ge tematico: mientras € Ayuntamiento de
Barcelona, gobernado por el Partido Sociadista desde 1979, invierte en algunas
campanias con fondo social, la Prefeitura de Curitiba, cuando |o hace, aplica una
Optica més asistencialista o de beneficencia, como consecuencia, sin duda, de la
diferente situacion econémicay socia de las dos ciudades.

ALGUNAS CONSIDERACIONES FINALES

“ Comunicar espersuadir al aplicar una correlacion de fuerzasen la
cual los elementos activos tienen las de ganar y los elementos
pasivos las de perder. Los agentes de comunicacion son propietarios
delos mediosy de los cadigos. A los receptores lesfalta el control de
los medios y muy pocostienen el instrumental indispensable para
descodificar” (VAZQUEZ MONTALBAN 1989)

El andlisis que hasta aqui se ha ofrecido ha pretendido mostrar €l alcancey el
papel estratégico desempefiado por la produccién de imégenes de la ciudad en las
politicas urbanas que buscan facilitar o estimular los procesos de reestructuracion
urbana. Nuestra propuesta ha sido la de analizar € substrato de las nuevas formas de
planeamiento, € marco general donde de despliegan las nuevas politicas urbanas que se
apoyan en buena parte en e disefio, produccion y utilizacién de imagenes para
conseguir sus objetivos.

Buscando construir un discurso critico, desmarcado de los discursos
hegemonicos oficiales que tan facilmente traspasan a ambito académico, hemos
necesitado, sin embargo, deconstruir antes de construir: ante el riesgo de tener que
utilizar los mismos instrumentos, las mismas armas, que se critican, hemos optado por
descomponer €l discurso hegemonico para dejar a la luz precisamente eso, su caracter
hegemédnico que no es lo mismo, claro estd, que Unico. Sabemos que la hegemonia
cultural permite siempre un cierto grado més o menos latente de resistencia siempre y
cuando ésta no afecte su esencia; la produccion de iméagen es por ello un proceso
dindmico que incorpora todo lo incorporable, y 1o que no puede ser asumido,
simplemente pasa a ocupar €l sitio de invisible (que no deberiamos confundir con
inexistente).

Nuestra contribucién ha pretendido descodificar algunas de las imagenes
utilizadas, entender los mensgjes implicitos, los “entrelineas’. Cuanto menos,
pretendemos aertar sobre la necesidad de utilizar criticamente las iméagenes de la ciudad
en circulacion, de tomar conciencia de que se trata precisamente de esto: imégenes de la
ciudad que han sido producidas por los agentes hegemonicos. Anestesiados por las
imégenes dominantes, protegidos bajo la cultura del “sentido comun”, acostumbrados a
leer la ciudad bgjo € prisma del lenguge oficial, es imposible comprender la
transformacion de la ciudad, ni siquiera nuestro papel cotidiano en la vida urbana. Sin
embargo, antes que construir un discurso alternativo preferimos seguir el camino, quiza
mas modesto, de hurgar en los mensgjesy en los significados a los que cotidianamente
nos vemos expuestos. El objetivo a largo plazo bien 1o merece: que muchas voces
puedan discutir y formular proyectos para los espacios de la vida colectiva, inscribiendo
en estos espacios memorias y repertorios culturales propios, que la vida urbana sea un
concierto de “notas disonantes’, no sélo un sonido monocorde que puede acabar por



atontarnos. La ciudad necesita multiples lecturas pero, mientrastanto, debemos estar
preparados para descodificar, debemos contar con los instrumentos necesarios para
resistir el discurso hegemanico. Descifrar 10s procesos de comunicacion es esencial, nos
parece, para la socializacion de oportunidades y, por lo tanto, para la concepcion de
escenarios diversos para €l futuro, que amplien las exigencias de la sociedad y que
garanticen su presenciaactivaen el control de los destinos de |as ciudades.
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