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RESUMEN | La literatura sobre la gobernanza de la politica cultural de Barcelona ha
revelado distintas tensiones politicas y sociales derivadas del uso de la cultura local con
fines de creacién de marca ciudad. No obstante, dichos estudios no se han centrado en
las racionalidades detrds de este proceso ni en sus implicaciones para los modelos de la
politica cultural local en el 4mbito cinematografico. Con el objetivo de avanzar en el
entendimiento de los modos de relacién entre marca y politica cultural, en este arti-
culo analizamos una de las estrategias de cultural branding desarrolladas por la ciudad:
la actividad publica en torno al filme Vicky Cristina Barcelona. Mediante el andlisis de
las relaciones politicas y los objetivos detrds de dicho proyecto, este articulo revela la
instrumentalizacién gubernamental del patrimonio cultural de la ciudad con el fin de
fortalecer y promover una marca global orientada al turismo.
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ABSTRACT | The literature on the governance of cultural policy in Barcelona has revealed
different political and social tensions arising from the use of local culture for the purpose
of creating a city brand. However, these studies have not focused on the rationales behind
this process nor on its implications for the models of local cultural policy in the cinemato-
graphic field. With the aim of advancing in the understanding of the modes of relationship
between brand and cultural policy, in this article we analyze one of the cultural branding
strategies developed by the city: the public activity around the film Vicky Cristina Barce-
lona. Through the analysis of political relations and the objectives behind this project, this
article reveals the governmental instrumentalization of the citys cultural heritage in order
to strengthen and promote a global tourism-oriented brand.

KEYWORDS | urban policy, urban culture, urban marketing.

Recibido el 28 de julio de 2018, aprobado el 27 de noviembre de 2018.

E-mail: marianozamorano@ub.edu

ISSN DIGITAL 0717-6236

91



92

©EURE | VOL 46 | N°139 | SEPTIEMBRE 2020 | pp. 91-112

Introduccién

Diversas transformaciones sociales, econémicas y politicas ocurridas desde los afios
ochenta dieron paso a un nuevo orden geopolitico, donde la politica cultural sufrié
multiples mutaciones. La globalizacién econédmica y tecnoldgica y la cristalizacién
del modelo de Estado posfordista (Jessop, 2002), otorgaron mayor centralidad a la
economia de la cultura en los paises desarrollados. Por otra parte, este desarrollo se
interrelacioné con la emergencia de las llamadas sociedades posindustriales, donde
la produccién y el consumo de las artes y la cultura adquirieron una gran signifi-
cancia (Bell, 1976; Rodriguez Moratd, 2007). Dichos procesos contribuyeron a la
diversificaciéon de los dmbitos de actuacion de la gestién publica de la cultura, asi
como a brindarle una renovada trascendencia internacional.

En este escenario, las ciudades se transformaron en protagonistas de las politicas
culturales, y sus gobiernos agruparon recursos y adquirieron nuevas competencias
en este dmbito (Bianchini, 1993). De hecho, paralelamente al cuestionamiento
del dominio de los gobiernos centrales en la politica cultural (Menger, 2010), las
instituciones culturales subestatales y supraestatales cobraron mayor capacidad
de accién en dicho campo. En este marco, tanto las ciudades como las regiones
intensificaron su accién cultural exterior, persiguiendo establecerse como centros
de incidencia internacional (Négrier, 1997). Uno de los efectos particulares de esta
transformacidn ha sido la progresiva imbricacién de la politica cultural local —parti-
cularmente de aquella desarrollada por las grandes ciudades— con la diplomacia
cultural (Zamorano & Rodriguez Moratd, 2015). Esta dindmica de internaciona-
lizacién de la politica cultural urbana coincidid, desde los anos ochenta, con su
llamado “giro emprendedor” en el mundo desarrollado (Bianchini, 1993; Harvey,
1989). Ademds, los nuevos discursos que enmarcaron esta actividad, como la crea-
tividad o la competitividad, reafirmaron el cardcter transversal y sistémico de la
dimensién internacional en la gestién de las artes y la cultura. Esta nueva fase de
internacionalizacién de la politica cultural urbana fue, por lo tanto, coincidente
con un replanteamiento de su gobernanza publico-privada (Peters, 1995), ahora
caracterizada por nuevas alianzas publicas con distintos sectores de servicios, como
la industria turistica (Benach & Tello, 2004).

Por otra parte, en los afios noventa, la hegemonia del modelo econémico neoli-
beral a nivel mundial profundizé la tensién entre los intereses del mercado trans-
nacional y los intereses soberanos de los paises (Cox, 1999). En linea con dicha
tendencia, la politica cultural exterior muté su l6gica de actuacion y se inscribi6 en
el paso del Estado regulador al Estado competitivo, para el cual el éxito comercial
(del capital nacional) en el mercado internacional es un criterio de actuacién central
(Opello & Rosow, 1999). Esta renovada relacién entre sistema internacional y sobe-
ranfa estatal forj6 la adecuacién de la accién cultural exterior al modelo instrumental
que favorece la globalizacién de la economia. Asi, la utilizacién de la cultura como
instrumento de creacién de marca-lugar, se situé como una rationale fundamental
de la politica cultural doméstica y exterior, y como un mecanismo de disputa en el
escenario internacional (Aronczyk, 2008; Villanueva, 2007). Este proceso se vio
acompafiado por una transformacién del modelo histérico de Estado monopolista
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en la accién cultural exterior (diplomacia de la cultura), caracterizado por su orien-
tacién nacionalista y monocultural. Dicha perspectiva dio lugar a la extensién de
distintas estrategias mayormente centradas en la “competitividad cultural” de la
accién cultural internacional. Este conjunto de trasformaciones favorecié la siste-
matizacién de la accién cultural exterior de las ciudades (la llamada paradiplomacia'
cultural), donde la proyeccién internacional de las marcas-lugar y el uso de la
industria cultural para su fortalecimiento se fueron situando como ejes de actuacién
fundamental (Hutson & Brent Ritchie, 2006; Zamorano & Moraté, 2015).

En el presente articulo analizaremos cémo se ha desarrollado la marca-lugar
orientada al turismo para comprender qué transformaciones supone en relacién
con el disefio y la implementacién de la politica cultural local. Esta problemdtica ha
sido estudiada durante las dltimas décadas, particularmente teniendo como objeto
de andlisis el proyecto emprendedor de la ciudad creativa (Florida, 2002), donde los
grandes eventos y la creacion de clasteres culturales —con un acento en los medios
digitales— se presentan como estrategias de posicionamiento global (Garcia, 2004;
Hutton, 2017; Majoor, 2011; Rius Uldemollins, 2014). No obstante, pese a la
reproduccién del modelo de ciudad creativa a nivel mundial y a la intensificacién
de sus estrategias dedicadas a la atraccion de turistas, la relacién entre destination
branding y politica cultural, tanto en términos de representatividad politica como
de modificacién de las pautas de accidn de la gestion local de la cultura, no ha sido
estudiada en profundidad. Este fenémeno tampoco ha sido analizado para el caso
de las politicas culturales cinematogréficas. Por lo tanto, la racionalidad que supone
este modelo y sus implicaciones para las politicas publicas —particularmente para
aquellas orientadas al cine— deben ser abordadas.

El presente estudio de caso, centrado en las politicas publicas en torno al filme
Vicky Cristina Barcelona, se basa en una metodologfa cualitativa que abarc la reali-
zacién de trabajo de campo. Ademds de un importante trabajo de escritorio, entre
2013 y 2014 se realizaron 31 entrevistas con agentes relevantes correspondientes
a las instituciones publicas de tres niveles de gobierno, responsables de empresas
representativas de los distintos sectores artisticos catalanes —incluido el audiovi-
sual—, y otros actores sociales en el dmbito de la accién cultural internacional (véase
ficha completa en tabla 1 anexa). Se traté de entrevistas semiestructuradas con
informantes clave, que persiguieron identificar los factores que contribuyeron al
establecimiento y transformacién de los distintos modelos de la gobernanza cultural
exterior de la ciudad de Barcelona y de sus mecanismos de proyeccién internacional.
Las variables de andlisis, reflejadas en el esquema del guion de cada entrevista, se
pueden agrupar en tres ejes: a) el institucional, donde analizaron los discursos legiti-
madores y objetivos de cada organizacion a la hora de disenar o implementar la poli-
tica cultural exterior y de marca regional y urbana; b) el de interacciones y relaciones
(publico-privadas-asociativas, para cada caso), donde se trataron los modos de
vinculacién intergubernamental y de la administraciones de Barcelona y Cataluna
con otros actores; y finalmente c) el histérico, donde se abordé la evolucién general

1 El concepto de paradiplomacia hace referencia a aquellas actividades diplomdticas desarrolladas
por entidades subestatales.

93



94

©OFEURE | VOL 46 | N°1 SEPTIEMBRE 2020 . 9I-112
4 39 PP- 9

de la paradiplomacia cultural de Barcelona y Cataluna. El andlisis del fenémeno
cinematografico formé parte de cada dimensién de estudio. En particular, se persi-
guié contrastar cémo el audiovisual fue incorporado a la politica cultural exterior
local y regional, teniendo en cuenta sus distintas orientaciones.

Sobre esta base, el presente articulo examina la influencia de las politicas de
internacionalizacién de la imagen urbana sobre los marcos de actuacién de la poli-
tica cultural actual. Mediante el andlisis de las politicas culturales audiovisuales de la
ciudad y de la Generalitat catalana en torno al filme Vicky Cristina Barcelona (2007),
se identificardn los distintos objetivos detrds de su disefio e implementacién. Este
andlisis persigue, de este modo, contribuir a singularizar el rol del cine dirigido al
turismo en las politicas culturales de orientacién emprendedora. La hipdtesis del
articulo plantea la existencia de un proceso de instrumentalizacién de los bienes
culturales que tiene por objetivo aumentar la eficiencia turistica de las politicas de
branding, sobre la base del potencial de la industria cultural y, en este caso, de la
asociacién de un director de renombre como Woody Allen con la marca Barcelona.

El texto comienza definiendo place branding y acotando sus especificidades en el
dmbito de la politica cultural mediante un estudio de la literatura en este campo.
En el siguiente apartado se analiza la transformacién de las politicas culturales
centradas en el branding, en términos de internacionalizacién de esta actividad y
de reorientacién de sus objetivos y prioridades. En tercer lugar, se desarrolla una
acabada descripcidn de las politicas en torno a la pelicula Vicky Cristina Barcelona y
se consideran sus discursos legitimadores. Finalmente, se realiza un andlisis del caso
en las conclusiones. A partir de este caso, consideraremos cémo frecuentemente
el branding y la internacionalizacién de los sectores culturales suponen aproxi-
maciones divergentes —pero de limites difusos— a la “definicién” y gestién de las
identidades colectivas por parte de los actores gubernamentales (Mark, 2008, p.
13). La demarcacién de ambas esferas conceptuales y politicas, asi como el estudio
de sus especificos modos de interrelacién, son muy relevantes para avanzar en la
comprension de la politica cultural actual, donde la bisqueda de externalidades
internacionales como el turismo posee una creciente influencia.

Place brandingy politicas puiblicas en el 4mbito cultural

El concepto de branding define originalmente los diferentes métodos publicitarios
destinados a favorecer la asociacién mental entre un producto y un nombre o una
imagen especificos, asi como a dotar a dicho producto de reputacién y valor sim-
bélico. En el mundo contempordneo, este mecanismo de mercantilizacién se ha
extendido a maltiples esferas sociales, que van desde las personas (personal branding)
hasta los lugares. El sistema de evaluacién de “imagen-lugar” desarrollado durante
las dltimas décadas, se ha definido como el procedimiento necesario y previo al
disenio del mdrquetin territorial (Anholt, 2006). A partir de la informacién reca-
bada sobre la percepcidn social exterior de un determinado espacio sociopolitico,
se aplican técnicas de marca corporativa por parte de agencias y departamentos
de diversos gobiernos, y de empresas nacionales e internacionales de estudio de
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mercado, con el fin de promover la asociacién externa entre lugar e imagen y de
mejorar dicha imagen (Dinnie, 2008).

Desde fines de los anos noventa, el despliegue de la llamada “ciudad creativa” ha
sido uno de los proyectos centrales en la promocién y legitimacién de las marcas
urbanas por parte de las administraciones publicas. Dicho modelo se inscribe en el
contexto de la voluntad de revitalizacién de los entornos urbanos posindustriales,
entonces econémicamente deprimidos. La generacién de la “ciudad creativa”
supuso un nuevo modelo de articulacién entre actores publicos y privados, y sus
estrategias de proyeccién global persiguieron la atraccién de recursos financieros
internacionales y de profesionales altamente educados y capacitados: la denominada
“clase creativa” (Florida, 2002). El desarrollo de politicas ptblicas orientadas al esta-
blecimiento de entornos adecuados para la vida y el trabajo de dicha “clase creativa”
se ha enmarcado en el llamado entrepreneurial turn de las politicas locales (Harvey,
1989). Los mecanismos distintivos que articularon esta transformacién han sido los
proyectos de revitalizacién urbana sobre la base de grandes planes arquitecténicos e
instituciones culturales (Bianchini, 1993), los eventos espectaculares (Garcia, 2004)
y la creacidn de clasteres de industrias culturales (Scott, 2010).

Se ha sefialado que estas politicas han buscado la promocién de aquellas condi-
ciones infraestructurales y sociales que permiten a una ciudad alcanzar el estatus de
“creativa” (Vanolo, 2008). Esta politica estuvo basada tanto en la transformacion
del entorno local, como en la organizacién de su representacién exterior en tanto
espacio renovador y dindmico. Es decir, que un objetivo comun de estas estrategias
ha sido la generacién de una imagen de ciudad innovadora (Landry & Bianchini,
1995), teniendo en la cultura un instrumento central de transformacién econé-
mica y de mérquetin (Zukin, 1996). Todo esto implicé cambios sustanciales en la
racionalidad aplicada al disefio e implementacién de las politicas publicas (Vicari
Haddock, 2010). Entendemos como racionalidad de las politicas ptblicas el marco
légico e ideolégico que justifica la seleccién de una opcién o programa politicos
entre una serie de opciones posibles —y legales— (Schneider & Ingram 1997, p.
2). En el proyecto de la ciudad creativa, la busqueda de atraccién de capitales y
recursos humanos mediante técnicas de marca cultural se situé como requisito para
el desarrollo local, y dichos objetivos fueron frecuentemente priorizados frente a
politicas alternativas.

De acuerdo a estas premisas, los proyectos de city branding se han replicado en
las grandes capitales mundiales, y también en las ciudades medianas que pretenden
desarrollar una estrategia propia para competir en la economia global. De esta
manera, se ha buscado instaurar una marca de ciudad que consiste en la promocién
holistica de la ciudad a partir de su asociacién con un icono cultural global (Evans,
2003). Uno de los objetivos de las politicas urbanas y de las politicas culturales ha
sido promover y destacar los elementos “auténticos” de cada territorio para articular
una estrategia de place branding (Jones & Smith, 2005).

La ldgica en la que se inscriben los sistemas de evaluacién y disefio de marca lugar
(Anholt, 2006) se basa en la posibilidad de una “rectificacién” coherente —es decir,
con la mayor coordinacién y sintonia posible de todos los sectores implicados—
de aquellos aspectos que perjudican su imagen en funcién de una configuracién
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competitiva de la misma. En este contexto, la representacién de la cultura local o
nacional se figuran como un capital simbélico mds, pregnante e informativo que,
una vez difundido, otorga unas determinadas cualidades positivas a un territorio.
Uno de los registros centrales de este branding territorial es el destination branding,
mayormente orientado a fomentar la industria turistica mediante la asociacién
del lugar con productos y servicios de ocio (Moilanen & Rainisto, 2008, p. 112).
Esta forma de branding se caracteriza por enfatizar el “nombre, simbolo, logotipo,
palabra u otro gréfico que identifique y diferencie el destino (...) mientras trasmite
la promesa de una experiencia de viaje memorable” (Hanna & Rowley, 2008, p. 63).
Promocionada mediante estas estrategias, la ciudad deviene en un potencial espacio
de consumo y ocio, pero también en un capital simbdlico que puede permitir
disponer de un cierto estatus a su consumidor. El turista, en las distintas experien-
cias que supone su relacién con la ciudad visitada, es su propio objeto de marca, en
la medida en que es capaz de impresionar a otros mediante la exposicién publica de
su visita, en linea con las ideas de Veblen (1994) sobre la clase ociosa, y de Bourdieu
(2003, p. 75) sobre la relacién entre fotografia turistica y poder simbdlico.

Las estrategias de marca en la accién cultural exterior
y sus implicaciones domésticas e internacionales

Dado que la cultura de un lugar es considerada uno de los factores funda-
mentales en la generacién de marca, los limites conceptuales y précticos entre el
branding y la politica cultural o la diplomacia cultural se manifiestan frecuente-
mente difusos (Mark, 2008, p. 60; Villanueva, 2007; Zamorano, 2016). En este
sentido, bajo el criterio instrumental de la competencia en el sistema internacional,
las estrategias de marca asumen cada vez mds importancia y se disputan espacios de
actuacion con la politica cultural exterior (Rius Ulldemolins & Zamorano, 2015).
Por lo tanto, un factor clave en el andlisis y desarrollo de la politica cultural actual
es la relacién entre cultura y branding.

La accién cultural exterior adopta frecuentemente una orientacién de branding
basada en una racionalidad que persigue la generacién de familiaridad y de aprecia-
cién exteriores sobre una nacién o un territorio. Y, siendo el branding una actividad
cuyo objetivo central y modelador es alcanzar una mejor posicién en el mercado
capitalista, su fuente de legitimidad suele asociarse a las fuerzas del mercado (Villa-
nueva, 2007, p. 25). Esto orienta el diagramado de la politica cultural hacia técnicas
de disefio (especifico y medible) centradas en la capacidad de persuasién de los
contenidos, es decir, en la visibilizacién de los “beneficios del producto”.

Desde esta perspectiva, el ciudadano en el exterior es visto mayormente como
consumidor y el ptblico local como “soporte” de la marca. Por lo tanto, se ha desta-
cado que, para el éxito de esta estrategia, es fundamental que los ciudadanos “vivan
la marca”, es decir, que se identifiquen y participen de esta imagen de cara al exterior
(Anholt, 2003, p. 123). Se trata, asi, de una dindmica siempre conceptuada como
posterior a la existencia de la marca que los representa, a partir de la cual el branding
dota de un nuevo uso a los llamados “imaginarios espaciales” (Lewis, 2011, p. 264),
orientando estas representaciones en funcion del desarrollo econémico de sectores
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privados transnacionales o de la promocidn externa e interna de formas identitarias.
En este sentido, el place branding y la politica exterior en cultura poseen en comiin
un componente de construccién de identidad; es decir, se constituyen en distintas
representaciones que promueven un imaginario comun en la sociedad representada
(Anholt, 2003, p. 123; Widler, 2007).

Pero la “pregnancia’ de la imagen cultural basada en esta sintesis favoreceria
distintas distorsiones respecto de su objeto en tanto diverso, limitando los
registros redistributivos y representativos de la politica cultural. Asi, mientras en
el marco del pensamiento y de la literatura sobre mérquetin y economia en torno
al place branding esta actividad se inscribe en la esfera de una moral globalizante
en torno a la creatividad y la libre eleccién y expresion individuales, en los campos
de la sociologia y de la geografia se han desarrollado lecturas criticas sobre el tema,
orientadas a identificar los modos de construccién de las marcas y sus efectos en la
sociedad (Lewis, 2011, p. 267). Estos estudios han advertido que la implementacién
del mdrquetin pais ha tenido diversas consecuencias sociales y politicas negativas.
Tempranamente, en 1997, la iniciativa politica laborista de nation branding fue
criticada como un intento de convertir Gran Bretana en un producto comercial
(Leonard, 1997). En cuanto a la representacién en si misma, se ha advertido sobre
el riesgo de construir imdgenes banales y repetitivas (Evans, 2003; Ren & Blich-
feldt, 2011). Se ha manifestado como estas estrategias comportan frecuentemente
la implementacién de politicas elitistas y gentrificadoras (Balibrea, 2017; Delgado,
2008; Peck, 2005), y que las politicas culturales se han visto crecientemente instru-
mentalizadas politica y econémicamente con el fin de fortalecer la marca territorial
mediante las industrias culturales (Dinardi, 2017; Volkerling, 2001). En la misma
direccién, también se ha indicado que la aplicacién de estos principios supone en
muchos casos la privatizacién de una funcién publica —dada su frecuente delegacién
a consultoras privadas— (Aronczyk, 2008), y que vincula, desde una perspectiva de
difusién unidireccional o “de flujo de mensajes en un solo sentido” (Leonard, 2002,
p- 48) a un territorio con el exterior.

La publicidad de las ciudades mediante la cinematografia ha sido un instru-
mento de marca a lo largo de la historia del séptimo arte, por ejemplo, con filmes
como Roman Holiday. La pelicula, dirigida por William Wyler y protagonizada por
Audrey Hepburn (1953), sirvié como un eficaz instrumento de promocién de la
capital italiana en el mundo anglosajén (Herndndez Ramirez, 2004). Esta presenta-
cién de las geografias mediante su ficcionalizacidn cinematogréfica ha demostrado
ser medio de impulso y atraccién de personas y capitales hacia las locaciones de
los filmes (Stanishevski, 2007; Urry, 2002). Se ha considerado que el cine posee
un gran poder como inductor del turismo, dada su capacidad de persuasion sobre
la imaginacién de los espectadores, condicionando de este modo la eleccién de los
destinos (Del Rey-Reguillo, 2007). Asi, sobre la base del gran potencial propagan-
distico de la industria cultural, desde los afios noventa han ido ganando terreno
politicas publicas de creacién de marca ciudad basadas en el cine (Chen & Mele,
2016), asi como politicas orientadas a posicionar la marca cinematogréfica nacional
(Falicov, 2018, p. 379). Las mismas tienen como un objetivo principal el incremento
del turismo, pero, en el marco de las politicas culturales, presentan también otros
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objetivos, como la estimulacién de la produccién cinematogrifica local. Dichos
fines se articulan mediante herramientas diversas (como, por ejemplo, la labor de
las Film Commissions) y hacen navegar estas estrategias entre el branding y la politica
cultural exterior.

Vicky Cristina Barcelona como politica publica

Vicky Cristina Barcelona fue dirigida por el cineasta estadounidense Woody Allen
y rodada en distintas ciudades de Nueva York, Catalufia y Asturias durante el afo
2007. Cabe sefialar que el vinculo del director con la politica cultural internacional
de Cataluna se estableci6 con anterioridad. En el afio 2001, Allen participé en la
realizacién de la “Semana de la Cultura Catalana” en Nueva York tras una invita-
cién del gobierno cataldn. El entonces director general de Promocién Cultural del
Departamento de Cultura sefiala al respecto:

Pero aquel Consejero [el entonces Conseller de Cultura cataldn, Jordi Vilajoana]
estuvo muy hdbil, porque consiguié un padrinazgo muy potente que es el de
Woody Allen, con unos medios absolutamente minimos. El vino a un acto que
hicimos en Nueva York y conseguimos que vaya toda la prensa (...) estuvo nada, un
momento, habld, estuvimos con él. Intentamos todos hacernos una foto todos con
Woody Allen y conseguimos un impacto brutal aqui. Cuando digo aqui, digo en
toda Espafia, porque fue toda la prensa hispana en Nueva York. (Llorca, entrevista
personal, 13 de diciembre de 2013)

El proyecto de Vicky Cristina Barcelona tuvo origen dos afios después de dicho
evento, cuando Woody Allen revel6 su intencién de filmar en Espafia. Entonces la
productora de capital catalin Mediapro® establecié negociaciones con Allen, con
la intencién de que el filme proyectado por el director se rodara en la ciudad de
Barcelona y con actores espanoles como protagonistas. Por otra parte, la Fundacién
Principe de Asturias persuadié al cineasta para que Asturias asumiera también un
espacio en la pelicula (Aertsen, 2011, p. 5) y de este modo acompanar la politica
de marca del Principado (Martinez Expésito, 2014, p. 348). Con la produccién
avanzada, en marzo de 2007, el entonces alcalde de la ciudad de Barcelona, Jordi
Hereu, tuvo un encuentro con el director en Nueva York en el marco de un viaje
de Gobierno a dicha ciudad. En el mismo se discutieron aspectos de la gestién del
filme (Celis, 2007).

Como producto de estas relaciones, la pelicula fue coproducida por empresas
privadas estadounidenses y espafolas, y conté con un amplio apoyo publico. Se
trat$ de una coproduccién igualitaria donde participaron, por los Estados Unidos,
Gravier Productions —que produjo los tltimos largometrajes de Woody Allen—y,
por Espana, la empresa catalana Mediapro, con la produccién asociada de Antena
3 Films, Antena 3 Televisién y Televisié de Catalunya (1v3) (Confederacién de
Productores Audiovisuales Espafioles [Fapag], 2008, p. 40).

2 Megaproduccidn st es una empresa con sede central en Barcelona dedicada a la edicién, grabacién
y produccién videografica de obras culturales, deportivas y artisticas.
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El proyecto recibié ayudas por parte del Ayuntamiento de Barcelona, que aportd
1 millén de euros,® y de la Generalitat de Cataluna, que contribuyd con otros
cerca de 500 mil euros; 199.924,83 euros del Departament de Cultura i Mitjans
de Comunicacié para la empresa Mediapro (Generalitat de Catalunya, 2010) y el
resto correspondié a la Consejeria de Innovacidn, universidades y empresas. Parti-
cularmente, la contribucién del Ayuntamiento de Barcelona se concreté mediante
la empresa de capital riesgo BCN Emprén y se estipuld el retorno en funcién de
la recaudacién del filme. De esta manera, el consistorio, en manos del Partido
Socialista de Catalufa, se constituyé en un promotor fundamental de la pelicula,
un hecho que fue cuestionado por la oposicién politica y destacado por la prensa
internacional (Pingree, 2007). Este millén y medio de euros de aportes publicos
representd alrededor del 10% de los aproximadamente 15,5 millones de délares que
se invirtieron para llevar adelante la produccién (Internet Movie Database, 1mMpb).
Cabe senalar que también se firmé un contrato entre el consorcio publico Turisme
de Catalunya y la productora Mediapro, que estipulé un patrocinio de 750.000
euros, con el objetivo de “aprofitar el gran impacte mediatic i comunicatiu que el
St. Allen té internacionalment i, en particular a Europa, mercat de procedencia de
la gran majoria del turisme estranger amb destinacié Catalunya.” (Parlament de
Catalunya, 2008, p. 66). A cambio, se estipulé rodar la mayoria de las escenas de la
pelicula en Catalufa e incorporar el logo de Turisme de Catalunya en los créditos
y otras contribuciones de promocién de la pelicula. Finalmente, la pelicula conté
con el apoyo del Ministerio de Cultura espafiol mediante la amortizacién directa
en taquilla, un acuerdo que significaba un aporte del 15% de la recaudacion de la
pelicula, con la condicién de que esta superara los 300 mil espectadores (Agencias,
2007).4

Esta alianza de la produccién de Woody Allen con el capital privado y publico
espafiol permitié al director relanzar su carrera, entonces dificultada por el escaso
éxito comercial de sus peliculas en los Estados Unidos.’ El impulso politico y
econémico a dicha produccién por parte de las distintas administraciones publicas
del Estado espafiol fue establecido prioritariamente desde una légica vinculada a
sus potenciales beneficios para la difusién de Barcelona, Cataluna y Espana en el
mundo anglosajon. Asi lo indicaba Toni Puig, consultor turistico de Barcelona,
quien sefialaba cdmo el apoyo a esta politica se considerd en funcién de la nece-
sidad de situar la marca de la ciudad entre el publico estadunidense (Rodriguez
Campo, Fraiz Brea, & Rodriguez-Toubes Muiiz, 2011, p. 148). En esta linea, con
la mediacién de las administraciones implicadas, se le requirié también al director
estadounidense la aparicién del término ‘Barcelona’ en el titulo de la pelicula.

3 Véase la promocién institucional del filme en https://www.barcelonaturisme.com/updates/20/
update_cat_print.html
4 Como parte de esta promocion publica, la empresa Mediapro recibié 4750 euros por parte del

Instituto Cataldn de Industrias Culturales (1cic), destinados a apoyar la presentacion del filme en
el Festival de Cannes (1cic, 2008, p. 57).

5  El acuerdo de coproduccién entre Allen y Mediapro abarcé tres filmes que fueron un éxito de
recaudacién. En el caso de Midnight in Paris, la segunda de la triada, se traté de la pelicula de
mayor éxito comercial en la historia del cineasta.
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La trama del filme y el modelo de proyeccidn internacional de la ciudad

La descripcién y la construccién romdntica del entorno urbano han sido algunas
de las claves de la estética cinematogrifica de Woody Allen (Bailey, 2001, p. 54).
Sin embargo, a diferencia de sus cldsicas referencias intimistas y de tono psicolégico
sobre la ciudad de Nueva York, en Vicky Cristina Barcelona “Barcelona es enfocada
a través de la mirada esquematizada del turista” (Martinez Expdsito, 2014, p. 352).
La narracién del filme se vertebra en torno a la experiencia turistica de sus prota-
gonistas en el entorno urbano, desde una mirada exotizante.® El relato se traduce
en una suerte de campana publicitaria de la ciudad, debido a su recurrencia en los
activos patrimoniales globales y los tépicos culturales. La visién cultural, artistica
y bohemia de la urbe se manifiesta en varios planos a lo largo de la historia; por
ejemplo, mediante el uso constante del flamenco como banda de sonido y la asis-
tencia a conciertos de este género musical por parte de los personajes. Ademds, la
historia tiene como escenografia un recorrido visual por los barrios caracteristicos
de Barcelona y cuenta con multiples escenas ambientadas en las locaciones mds
representativas del patrimonio urbano (arquitecténico y paisajistico) de la ciudad,
apareciendo de manera consecutiva: 1) Mosaico de Miré (Terminal 2 Aeropuerto
El Prat); 2) Iglesia de la Sagrada Familia (dos escenas, de frente y como fondo);
3) Museo Miré (recorrido); 4) La Pedrera (dos escenas, terraza y frente); 5) Bar
Marsella (tres escenas, dos interior y una exterior); 6) Parque Giiell (dos escenas);
7) Parque Guinardd (con vistas a la ciudad); 8) Parque de la Ciutadella; 9- Hotel
Casa Fuster; 10) Mural de Chillida y Museo de Arte Contempordneo de Barcelona
(MacBa) (Raval); 11) Ramblas (dos escenas); 12) Museo Nacional de Arte de
Catalufia (MNac) (y escaleras del Montjuic); 13) Pabellones Giiell (Pedralbes).

Por su parte, Woody Allen sefialé6 que habia plasmado en el guion su propia
percepcién sobre la ciudad, del mismo modo que lo habia hecho con Manhattan
a lo largo de su carrera, “muy a través de mis ojos” (Fresdn, 2012). De este modo,
parece darse un cierto ensimismamiento entre la historia turistica que incorpora el
relato y el enfoque estético de dicha experiencia que propone el autor.

En esta linea, el contenido de la pelicula fue cuestionado en lo referente a su
escaso reflejo de la realidad local. Asi, mientras algunos medios de comunicacién
calificaron la pelicula como un “publirreportaje turistico” (Montalt, 2007), desde
una perspectiva antropoldgica se subrayé su falta de representacion de la realidad
lingiiistica y su carencia de autenticidad en relacién con los modos de vida locales
(DiGiacomo, 2008). En este sentido, la pelicula se centra en la caracterizacién de
Barcelona como una ciudad caracteristicamente espafiola, con alusiones recurrentes
al flamenco y a la pasién de sus habitantes. En cambio, se hace una interpretacién
de la identidad catalana solo en clave patrimonial, vinculada a la peregrinacién por
sus rincones de consumo y recreo (Aertsen, 2011). Es decir, se apela a la iconografia
internacional del territorio, a recursos como el verano, la gastronomia o las artes
pldsticas, pero haciendo alusiones secundarias a la lengua catalana o a sus factores
diferenciales como cultura nacional.

6 La trama del filme se centra en un viaje de vacaciones de dos jovenes estadounidenses, Vicky
(Rebecca Hall) y Cristina (Scarlett Johansson), por distintas ciudades de Espana. Las protagonistas,
de personalidades opuestas, conocen durante su itinerario a un artista espafiol, Juan Antonio,
encarnado por Javier Bardem.



Zamorano | El modelo emprendedor de politicas culturales y el destination branding.... | ©EURE

Derivaciones econémicas y politicas del filme

En lo referente a la critica y al publico, el filme coseché multiples galardones, otor-
géndole una mayor notoriedad internacional. Penélope Cruz, quien actué en un
papel secundario, obtuvo un premio Oscar y otros diversos galardones. En esta
linea, el filme tuvo una gran repercusién medidtica en la prensa internacional, que
en algunos casos enfatiz6 diversas facetas de su relacién con la ciudad y con su
produccién (Dargis, 2008). La pelicula fue también un éxito comercial y catapultd
tanto a Woody Allen como a la productora Mediapro. Tuvo una gran recaudacién
de taquilla en diversos paises: recogié, solo en Cataluna, 2,5 millones de euros el
primer afo (2008). Fue uno de los diez largometrajes mds vistos en la region durante
ese afio, la tinica de esta decena que contd con produccién nacional y la més vista
del afo en lengua catalana (Departament de Cultura, 2008). A nivel del conjunto
del Estado espafiol recaudd, en el mismo ano de su lanzamiento, 7,5 millones de
euros y contd con un publico de 1,2 millones de personas (Ministerio de Cultura,
2008). En el terreno internacional también fue un éxito comercial, con una gran
asistencia de publico en Estados Unidos, llegando a ingresar casi siete veces su inver-
sién, con una recaudacién total estimada,” hasta 2011, de 96,4 millones de délares
(Menchén, 2011).

Por otro lado, se encuentran aquellos elementos vinculados a la participaciéon
publica en la produccién del filme. En lo referente al Ayuntamiento de Barcelona, el
lanzamiento coincidié con un cierto estancamiento relativo de la demanda turistica
que presentaba la ciudad: en 2007, habfa superado los 7 millones de visitantes
(Turisme de Barcelona, 2010, p. 7). Este proceso derivaria en un leve descenso
tras el afio 2009, en el marco de la crisis econémica internacional, lo que  poste-
riori de la realizacién de la pelicula otorgaba una mayor legitimidad a las politicas
orientadas a la potenciacién del turismo anglosajon. Ademds, el apoyo por parte del
Ayuntamiento puede ser considerado un éxito desde la perspectiva del consumo del
filme y de su capacidad de posicionamiento de la marca ciudad. En este sentido, una
encuesta al publico gallego evidencia que la pelicula tuvo un impacto significativo
en la transformacion de las representaciones de los espectadores sobre la ciudad, a la
vez que manifestaba una cierta capacidad en la generacién de atraccién de personas
(Rodriguez Campo et al., 2011, p. 153).8

Otro registro de la intervencién de la administracién local en la produccién
estuvo relacionado con la aportacién de la pelicula a los sectores productivos
asociados a la industria local del cine. El rodaje, que conté con la colaboracién
de la Barcelona-Catalunya Film Commission, era interpretado por el Instituto de
Cultura de Barcelona (1cus) como parte de la proyeccién de la imagen de la ciudad
y de su posible potenciacién como platé:

7 Al 8 de marzo de 2009, Vicky Cristina Barcelona habia recaudado 91.262.911 millones de délares
en todo el mundo (Box Office Mojo. https://www.boxofficemojo.com/movies/?id=vickycristinab
arcelona.htm).

8 La administracion local desarrollé también diversas iniciativas, como, por ejemplo, el programa
de la oficina de Turisme de Barcelona “Barcelona Movie Walks”. Se trata de rutas por la ciudad a

lo largo de distintas locaciones de peliculas con fama internacional, como Vicky Cristina Barcelona
o Todo sobre mi madre, de Pedro Almodévar (1cus, 2008, p. 241).
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Pero, mds alld de las cifras, es evidente que los rodajes que tienen mds repercusion
medidtica para una ciudad son los largometrajes de cine, algunos de los cuales
pueden llegar a diversos lugares del mundo. En 2007 Barcelona ha sido escenario
de hasta 33 largometrajes para la gran pantalla. Es de obligado recordatorio, por
ejemplo, el rodaje de la pelicula de Woody Allen Vicky Cristina Barcelona, con
Scarlett Johansson, Penélope Cruz y Javier Bardem, que ha recibido el apoyo de las
administraciones publicas. (icus, 2007, p. 159)

No obstante, cabe sefialar que las politicas culturales de desarrollo local del 1cus no
siempre han estado en consonancia con las orientaciones propuestas por las 4reas
de Turismo y Promocién Econémica del Ayuntamiento para la internacionalizacién
cultural de la ciudad. En este sentido, el responsable de promocién cultural del
1cuUB, Esteve Caramés, indica:

Sobre todo en los dltimos cinco afios tenemos una tensién como Departamento
de Cultura con el Departamento de Promocién Econémica. Porque desde el
Departamento de Promocién Econémica también han encontrado que eso de la
Barcelona creativa es una marca fantdstica. De promocidn turistica, de promocién
comercial y promocién econémica de la ciudad. Ahora nos viene muy bien explicar
esta fancy Barcelona, tal, no sé qué. Nosotros nos lo miramos lejano todo eso. Es
decir, todo el mundo Richard Florida, nosotros desde aqui nos lo miramos lejano.
(Caramés, entrevista personal, 19 de septiembre de 2013)

En cambio, la participacién de la Conselleria de Cultura catalana en la produccién
de la pelicula se enmarcé en una légica que tiene puntos comunes y otros disimiles a
los propuestos por el Ayuntamiento. Se traté de una politica que otorgaba particular
importancia al impulso del sector cinematogrifico en cataldn y en Catalufia, desa-
rrollada en el contexto del llamado Gobierno tripartito de izquierdas, y que agru-
paba posiciones nacionalistas de izquierda, progresistas y socialistas (2006-2010).
Dicha intervencién del Gobierno autonémico fue calificada como intervencionista
y propagandista por distintos agentes de la oposicién al Gobierno tripartito, ubi-
cados en un bloque liberal, como Ciudadanos (De Rivera, 2009) asi como por parte
del Grupo Mixto (Generalitat de Catalunya, 2008, p. 42).

La produccién de la pelicula se dio en el marco de distintos diagndsticos y trans-
formaciones ocurridas en el drea de la produccién audiovisual de la Comunidad
Auténoma. Por un lado, las coproducciones cinematograficas con participacién de
empresas catalanas continuaban siendo bajas. Asimismo, las peliculas en versién
original en cataldn llegaban al 1% de cuota de mercado y recibian solo el 2,25%
de los espectadores (Moragas i Spa, 2009, p. 125). El creciente apoyo de la poli-
tica cultural autonémica a estas propuestas se presentaba como un mecanismo de
promocién del empresariado local y exterior en este sector a nivel regional.” Desde
el Instituto Cataldn de Industrias Culturales (1c1c), Ferran Tomas, entonces a cargo
del drea audiovisual, mencionaba que el apoyo a la pelicula buscaba “una mayor

9 En este contexto, poco ideal desde la perspectiva de la produccién audiovisual local, aparecieron
algunos éxitos cinematogrdficos que contaron con intervencién de las productoras catalanas,
como El orfanato, REC y la propia Vicky, Cristina, Barcelona.



Zamorano | El modelo emprendedor de politicas culturales y el destination branding.... | ©EURE

presencia de talentos locales y que fortalezca la participacién catalana en copro-
ducciones” (Montalt, 2007). Posteriormente se destacé el “efecto Woody Allen”,
que habria favorecido el aumento de rodajes en la ciudad, que llegaron a sesenta
en el afio 2008, un 13,5% mds que el afio anterior (1cus, 2008, p. 224). Si bien
el ndmero de pelicuas producidas en Catalufia también crecié entre 2007 y 2008
—de 121 a 137-, cabe considerar que el nimero de peliculas con participacién de
empresas con sede social en Catalufia decrecié de 1034 peliculas a 928 en el mismo
periodo (Instituto de Estadistica de Catalufa [Idescat], 2010).

Por otra parte, la Conselleria de Cultura impulsé la exhibicién del filme de Allen
solo en cataldn, en un acuerdo derivado de las ayudas publicas otorgadas. Como
parte de esta iniciativa, inicialmente la productora Mediapro habfa previsto que su
estreno se produjera solo en version original y en cataldn (Cazorla, 2008). Descar-
tada esta opcién tras la presién de las multinacionales estadounidenses al grupo
empresarial, se optd por hacer prevalecer la distribucién en cataldn, con cincuenta
copias en este idioma, cinco en inglés y cinco en castellano. A pesar de esta politica,
predomind su visualizacién en versién doblada en castellano. No obstante, fue el
“largometraje mds visto de los exhibidos en cataldn” en 2008, con 140.765 especta-
dores (Moragas i Spa, 2009, p. 124). En la misma direccién, como sucedié con
diversas peliculas, fue una oportunidad para articular un acuerdo para la difusién
de la versién doblada al cataldn del filme en el mercado local mediante la Tv de
Cataluna, Tv3 (Savall, 2009). En consecuencia, distintas medidas en torno a esta
pelicula formaron parte de un programa orientado a promover el cine en cataldn
y las coproducciones con capitales de la region, y pueden ser consideradas la
antesala de la Ley de Cine catalana de 2010 (Savall, 2009). En estos términos,
la pelicula sirvi6 relativamente al desarrollo de la industria audiovisual regional,
principalmente en lo referido a rodajes e inversién exterior.

Conclusiones

En este articulo hemos perseguido identificar y analizar la racionalidad y los dis-
cursos legitimadores de la politica cultural en torno a la pelicula Vicky Cristina
Barcelona. La mejora de la marca Barcelona, destinada a la atraccién de turistas y
a posibilitar externalidades econdmicas asociadas a esta industria, fue el objetivo
prioritario del apoyo gubernamental al filme. Segtin el enfoque de la administracién
local, los procesos territoriales derivados de la pelicula —como el aumento de visi-
tantes a la ciudad—, se asociarfan a la capacidad de city/destination branding del filme.
Por lo tanto, su efectividad se ha vinculado a su calidad como “estrategia de comu-
nicacién”, articulada entre la productora Mediapro y el propio Ayuntamiento de
Barcelona (Gonzdlez, 2009). En el marco de esta estrategia, la pelicula ha sido con-
siderada como un caso exitoso de creacién de marca mediante un proyecto privado
con financiacién publica, sefialdindose asimismo que dicha contribucién econémica
era reducida “si se compara con el presupuesto de una campafa de publicidad en
medios internacionales y de gran impacto” (Marco, 2012, p. 198). Asf, la pelicula
se presenta como un ejemplo de “publicidad cinematogrifica”, y la participacién
publica en su produccién formé parte de una estrategia de place branding apoyada
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en la industria cultural y en el patrimonio urbano, particularmente el modernismo
arquitecténico.

En cambio, la actuacién del Gobierno cataldn en este proyecto se orientd hacia
el desarrollo de las industrias culturales, del campo artistico cataldn, y buscé acom-
panar las politicas de promocién lingiiistica a nivel autonémico. No obstante, dicha
estrategia se vio limitada en su capacidad de alcanzar sus objetivos y secundé la
estrategia de marca. Por un lado, si bien el ndmero de largometrajes producidos
en Barcelona ha crecido desde el estreno de Vicky Cristina Barcelona, el llamado
“efecto Woody Allen” no puede considerarse en si mismo un salto cuantitativo
relevante en este sentido para la ciudad o para Catalufa. Por otro lado, la colabo-
racién publico-privada establecida para este proyecto derivé en una propuesta de
difusién internacional de la ciudad, que proyecta una imagen de esta adaptada al
consumidor anglosajén. Se trata de una narracién sobre el entorno urbano que,
como ya indicamos, presenta poca relacién con la identidad local, con la lengua
catalana o con las formas de vida en la ciudad. En este sentido, la marca se veria
mds bien reforzada por la asociacién de la ciudad con su patrimonio caracteristico,
con el propio director cinematografico y su prestigio internacional, asf como con la
ciudad de Nueva York.

De este modo, nuestro andlisis del caso confirma nuestra hipédtesis al revelar
la instrumentalizacién, por parte de diferentes actores publicos y privados, de la
produccién audiovisual y del patrimonio cultural-arquitecténico de la ciudad para
promover la marca ciudad. El proceso se figura como un ejemplo de la difumina-
cién de las fronteras entre branding y politica cultural, reflejado en las actuaciones
correspondientes a las 4reas de gobierno implicadas, aunque revelando algunas prio-
ridades y agendas comunes a estos dmbitos de la accién publica. En este sentido, la
accién publica analizada evidencia la importancia de la cultura como instrumento
de marca y generacién de prestigio asociado a la misma (Urry, 2002), y que la
creciente internacionalizacién de las politicas culturales (Singh, 2010) tiene como
base multiples entendimientos de la gestién publica de la cultura en la economia
actual (Zamorano, 2016).

Si bien este caso se inserta en una negociacién politica caracterizada por ciertos
intereses convergentes y otros en tension, sintetiza asimismo diversos efectos ya
senalados para las politicas enmarcadas en el concepto de la ciudad creativa, como
son la creciente mercantilizacién de la cultura y su inscripcién en el modelo empren-
dedor de politicas culturales (Bustamante, 2011; Hutton, 2017). Este modelo ha
promovido la “apertura” del campo cultural tradicional —incluidas las artes cultas y
populares y la industria del cine— a la incorporacién de nuevos sectores productivos
pertenecientes a la llamada economia creativa, como el textil, el videojuego o el
turismo cultural, y una mayor interrelacién de dichos dmbitos con fines de eficiencia
productiva. Como ya hemos sefialado, la literatura ha indicado que dicho marco
de apertura y a la vez (re)elitizacién cultural, conlleva el relegamiento de los fines
redistributivos de capital cultural y de representacién de las realidades culturales,
con respecto a los fines de productividad y competitividad econdémica (Balibrea,
2017; Dinardi, 2017; Hutton, 2017). En esta linea, la estrategia estudiada posee
un ¢énfasis en las politicas de promocién del sector turistico mediante la creacién
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de marca Barcelona, politicas que ya han sido relacionadas con la progresiva “tema-
tizacién” del entorno urbano, la gentrificacién y especulacién inmobiliaria, y que
también han sido caracterizadas por su ambigua relacién con el sector cultural
(Balibrea, 2005, 2017; Delgado, 2008, p. 2; Rius Ulldemolins, 2014).

El avance del branding cultural tiene, en consecuencia, diversas implicaciones para
la orientacién actual de la politica cultural. La competencia en el mercado global
por el posicionamiento de las marcas urbanas y la instrumentalizacién de la cultura
y el patrimonio urbano con estos fines, se establecen en un didlogo continuo con
los actores internacionales definidos como relevantes para la economia creativa, sus
intereses y expectativas (Lury, 2004; Vicari Haddock, 2010), dado que la asociacién
del territorio a unos valores adaptados a las segmentadas expectativas de consumo
externas, serfa uno de los instrumentos para alcanzar un mejor posicionamiento en
este mercado (Florida, 2002; Jones & Smith, 2005). Pero, como evidencia el caso
estudiado, la influencia de esta 16gica en la construccién de las politicas culturales
puede favorecer su relativo alejamiento de las necesidades sociales y sectoriales locales,
asi como distintas transformaciones en la realidad social representada, orientadas a
reafirmar elementos simbélicos asociados a la marca (Palou Rubio, 2006, p. 24). En
este sentido, la creacién de marca de base cultural representa una de las caracterfs-
ticas distintivas de la politica cultural emprendedora en relacién con los modelos de
politica cultural de orientacién redistributiva y de promocién de las artes (Zimmer
& Toepler, 1999). Esto se manifiesta con particular claridad en el campo de las
industrias culturales, un dominio que requiere de una elevada contribucién publica.

Dicha transformacién de las politicas culturales abarca también el rol de las
industrias culturales como instrumentos de promocién y reproduccién simbdlica.
La gestién publica de este sector cultural se puede ver marcada por mecanismos
orientados a la simplificacién de la realidad cultural representada y a la satisfaccién
de necesidades de consumo, indispensables para el desarrollo efectivo de las estrate-
gias de marca. En este sentido, a inicios del siglo xx la critica al control estatal sobre
las industrias culturales se centré en sus potencialidades para el control de masas.
Asimismo, destacé que una industria cultural liberada a las leyes del mercado podria
contribuir a la trivializacién del arte —en funcién de su estética hegemoénica y repro-
ductibilidad— (Horkheimer & Adorno, 1988). Actualmente, la promocién piblica
de una representacion creativa de las ciudades a nivel internacional, con base en la
publicidad cinematografica de su patrimonio y oferta cultural, se exhibe como un
medio para la liberacién individual, en tanto marca/discurso de consumo adaptado
a cada ciudadano o turista. Asi, sobre la base del gran capital simbélico asociado
al consumo turistico en el mundo contempordneo, el caso estudiado evidencia una
racionalidad instrumental aplicada a la gestién publica de la cultura caracterizada
por la busqueda de competitividad simbdlico-territorial.
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