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El passat 10 de juliol es va fer el 12& esmorzar estrategic del PEMB que, en aquesta ocasio, va
tractar sobre Model o marca? cultura, turisme i ciutadania. L’acte va ser presidit per Guillem

Espriu, president de la Comissié Executiva del PEMB.

L’expert convidat va ser Antonio Monegal, catedratic de Teoria de la Literatura i la Literatura
Comparada i coordinador del Doctorat d’Humanitats de la UPF. A. Monegal ha estat
vicepresident del Consell de Cultura de Barcelona i ha redactat un dels papers de
diagnosi, encarregats pel PEMB en el marc del procés d’elaboracié del nou pla estrategic

metropolita 2025, sobre Cultura/es a la Barcelona del 2030.

QUE ENTENEM PER CULTURA?

Segons A. Monegal, per parlar de la relacié que hi ha entre cultura, turisme i ciutadania cal
plantejar-nos primer qué entenem per cultura, quines son les seves caracteristiques i qué

representa.

e La cultura “serveix” per a moltes coses pero la seva rad de ser no és la utilitat. S’ha de
recuperar el concepte de “gratuitat”, no des d’una perspectiva econdmica siné en el
sentit que es va a un acte cultural pel simple fet de voler anar-hi, sense que sigui
necessari. La cultura és un dels pilars de I'estat del benestar (com la sanitat o la
formacid). La diferéncia, pero, és que la tria no esta condicionada per la necessitat.

e Quan valorem la cultura com a motor econdmic o com a factor de cohesié social
oblidem que aquesta no és la seva funcid prioritaria. El valor de la cultura és
immanent. La cultura no és “per se” una activitat economica tot i que té importants
repercussions en I’'economia d’un pais (I’experiencia cultural — propiament dita — no és
comprar un llibre sind llegir-lo).

e Podem afrontar el concepte de cultura des de dues visions diferents: una perspectiva
mercantilista en la qual el que importa és el nombre de consumidors (mana el mercat)

o des d’una perspectiva progressista en la qual el que importa és beneficiar el nombre
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més alt de ciutadans. Les dues postures sén respectables pero cap de les dues hauria

de posar els nimeros per damunt del valor propi de la cultura.

Amb la crisi, s’ha produit un canvi d’orientacid: el ciutada ha passat a ser el centre de
les prioritats. Cal vigilar que aix0 no suposi, de nou, una altra tirania dels numeros (en
aquest cas, usuaris) i derivi en “populisme”. L’excel-léncia no esta en allo que satisfa

més persones. La cultura pot tenir un resso minoritari i, alhora, ser excel-lent.

e No és possible aplicar el mateix balang de costos i beneficis que s’aplica a altres
sectors ja que aix0 suposa “pervertir el sentit de la cultura per a I'espécie humana i és
contraproduent per treure de la cultura el major benefici social. Tendim a buscar
indicadors de resultats tangibles per avaluar el retorn social de la cultura perque els
intangibles sén molt més dificils de mesurar. Es un error tenir una visié utilitarista de la

cultura ja que, per als usuaris de la cultura, és un bé en ell mateix “

MODEL O MARCA?

Antonio Monegal no és partidari d’usar el terme marca ja que aquest dona la rad als que
defensen una visié6 mercantilista de la cultura. El concepte de marca denota quelcom estatic,

rigid, que només es ven en positiu. Es una realitat “domesticada”.

Un model, en canvi, és un sistema dinamic, de practiques. Permet negociar les diferencies i el

conflicte. No les exclou, és flexible, fluctuant, adaptatiu. Es politic, no comercial.

QUIN ES EL PUNT DE TROBADA ENTRE EL TRIANGLE CULTURA, TURISME | CIUTADANIA?

(on turistes i ciutadans semblen rivals contraposats)
Antonio Monegal apunta les seglients idees:

e En comptes de pensar com atreure més turistes, el que cal plantejar-nos és com
atreure més visitants locals. Les activitats culturals s’"han de programar amb una visio
cosmopolita. No es tracta, doncs, de fer productes pensant en uns o altres sind que
resultin interessants per a tothom.

e El que inicialment va atreure els turistes va ser I'estil de vida dels ciutadans. Es a dir,
una cultura, en el sentit antropologic del terme. En conseqiiéncia, si tenim cura de la
qualitat de vida dels ciutadans, aixo sera bo per al turisme.

e Cal garantir 'accés democratic a un servei basic (la cultura) pero també cal

promocionar un conjunt d’activitats economiques, amb gran potencial de creixement.



e El public local gasta 5,7 vegades més que els estrangers en cultura. Per tant, aquest és
un sector que se sosté basicament per la demanda del public intern. Aixi doncs, els
destinataris principals — fins i tot des del punt de vista economic — sén els ciutadans
locals.

e En comptes de veure la cultura com un valor afegit per als turistes, cal plantejar-ho
com un enriquiment personal per al ciutada. El que és bo per als turistes també és bo
per a la public local.

e El potencial cultural de Barcelona resideix, precisament, en la seva diversitat. No és
una ciutat amb grans monuments pero gaudeix d’una multiplicitat de focus d’interes
disseminats pel teixit metropolita.

e La qualitat de la cultura es pot fomentar per6 aixo no garanteix que s’aconsegueixi
I’excel-léencia. No es pot garantir I'éxit pero s’ha de disposar dels mecanismes
necessaris per intentar aconseguir-lo.

e El sistema cultural de Barcelona és eminentment metropolita tot i que hi ha un
desequilibri cap a la capital. Hi ha un moviment cap a una oferta cultural
centralitzada. La massa critica és el public local.

e Aquest desequilibri es podria reduir perd no té cap sentit fer-lo desaparéixer del tot.
No es pot descentralitzar del tot aquest sistema perqué respon a una logica
inel-ludible que es déna al voltant de totes les grans ciutats i té avantatges. Els
ciutadans de 'AMB tenen al seu abast activitats culturals de les quals no es podrien
proveir en el seu municipi. Cal evitar, pero, redundancies.

e Falta crear un mapa de conjunt i establir els canals de difusié adequats que permetin
coneixer tota I’oferta cultural.

e Barcelona és percebuda com una ciutat de cultura per la seva riquesa patrimonial i
alguns esdeveniments singulars (com el Sonar o el Primavera Sound) i també des d’un
punt de vista antropologic, per la seva manera de fer i de ser (vida al carrer, menjar,
platja, sol, etc) pero no té la imatge d’una ciutat d’alta cultura. No podem competir
amb les grans metropolis. L’objectiu no és fer grans esdeveniments sind posar en el
mapa cultural aquelles activitats que encara sén poc visibles (com, per exemple, El

Grec)

Hi ha dos models de turisme. Un en qué el model de vida dels ciutadans és capac¢ d’atreure
turistes i un altre que genera activitats pensant en els turistes. No podem correr el risc de
seguir el segon model, ja que els primers turistes van venir a BCN precisament pel model del

vida dels ciutadans.



RECOMANACIONS

e El moment actual requereix menys emfasi en els equipaments i infraestructures i més
en els processos

e Tenim els equipaments (infraestructura adequada) pero cal veure quin Us en fem. Es
tracta de consolidar i rendibilitzar aquests equipaments.

e (Cal distingir entre nivells de necessitat. Hi ha serveis basics - com la biblioteca — que
han d’estar a prop i d’altres que tenen una altra escala.

e Sies vol descentralitzar el moviment de publics cal disposar d’un canal de comunicacio
compartit. A ’AMB és impensable una descentralitzacié absoluta.

e Per optimitzar les sinérgies cal trencar amb el model localista. Cal pensar en una
ciutadania metropolitana.

e Un objectiu ha de ser potenciar els prosumidors (productors-consumidors) que
necessiten un altre tipus d’atencié. S’ha de democratitzar I'accés al consum cultural
pero també I'accés a uns instruments de produccid cultural. Un gran éxit a Barcelona
han estat les fabriques de creacid, que ofereixen un espai apte per a crear. Aquest és
un model que es pot exportar a la resta de I’AMB.

e Internacionalitzacié no és només atreure siné també és exportar, projectar-se cap a
fora. El que s’ha d’aconseguir és que allo que es fa a nivell local, sigui prou significatiu
per atreure aquest turisme. No serveix replicar els model d’altres ciutats.

e En I'ambit del turisme, cal preservar allo que ja tenim. Allo que és singular i que

conforma I'estil de viure propi dels ciutadans de '’AMB.

CAL PENSAR PRIMER EN EL CIUTADA EN BENEFICI DEL TURISME

Articles relacionats
e Conferencia Xavier Antich al CCCB “Turisme, ciutat i identitat” (video)

http://www.cccb.org/ca/activitats/fitxa/turisme-ciutat-i-identitat/217515

e Article de Judith Carreras a El Pais (22 de juny) “El lugar de la cultura”
http://ccaa.elpais.com/ccaa/2015/06/22/catalunya/1435001746 131298.html
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