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 UN NOU PAISATGE URBÀ ÉS POSSIBLE: EL CAS
 DE BARCELONA
 É em nós que as paisagens têm paisagem.
 Està en nosaltres que els paisatges tinguin paisatge.
 Fernando Pessoa (Poeta i escriptor portuguès 1988-1935)
 "Quan un s'aixeca, després d'haver dormit millor o pitjor,i s'aventura en els carrers camí del seu oci o de la seva feina, les façanes que mira, les vegi o no, les mitgeres, els terrats, la publicitat, els bancs , els paviments, els semàfors, els fanals, les persianes, els tendals, les banderoles, els aires condicionats, les antenes ... tot això forma part del paisatge urbà. El risc que et caigui a sobre un balcó mal mantingut o que la contaminació embruti teus pulmons o el soroll destrossi els teus nervis, també forma part indubtable del paisatge urbà. En el millor dels casos, com no, també els arbres, els jardins, públics o privats, els testos en flor, els refilets dels ocells, tot allò en fi que, escampat per la ciutat, tingui un valor d'ús col·lectiu, independentment que la propietat sigui pública o privada, tot això és el que s'ha d'entendre com a paisatge urbà."
 Pasqual Maragall, alcalde de la Barcelona Olímpica
 1985. Desesperança
 Als anys vuitanta el clima social de la ciutat era lamentable. El país venia d'superar una
 postguerra civil i el que s'ha vingut a anomenar la "llarga nit del franquisme". Les primeres
 eleccions democràtiques municipals havien tingut lloc al maig de 1979.
 En paraules del filòsof Eugeni Trias, en aquells anys, "Barcelona dormitava en el seu
 malenconia".
 "El paisatge som nosaltres; el paisatge és el nostre esperit, les seves malenconies, els
 seus placideces, els seus anhels ..."
 -Azorín- (Escriptor espanyol 1973-1967)
 Un pessimisme generalitzat s'associava en els mitjans de comunicació a l'enfonsament del
 Titanic. Surava en l'ambient un clima de decaïment i desesperança sobre les possibilitats i el
 paper de Barcelona en relació amb altres ciutats del món. La Borsa perdia importància i
 empreses tradicionalment instal·lades a Barcelona traslladaven la seva seu a Madrid.
 Barcelona començava a perdre població en els padrons anuals, el que combinat amb
 l'envelliment de la població i l'escassa remuneració de la propietat immobiliària provocaven la
 proliferació de pisos buits i la degradació de les condicions d'habitabilitat.
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 La negror, brutícia i deteriorament que envaïa la Casa Milà de Gaudí, la restauració va servir de
 locomotora a la campanya, eren considerades com la "pàtina del temps".
 En aquells temps de pessimisme ciutadà, Barcelona havia sol·licitat -sense moltes esperances-
 ser la seu dels Jocs Olímpics de 1992. Això suposava que, en cas de ser escollida, Barcelona
 hauria de ser capaç de fer front a la important inversió que suposa complir les exigències del
 COI i tot això sense perdre de vista les necessitats de construir escoles, hospitals, garantir la
 mobilitat i, en definitiva, aprofitar l'ocasió per construir una nova realitat urbana de cara al
 futur.
 Però era necessari del tot també "rentar la cara a Barcelona". Aprofitar, com fan les serps, per
 renovar la pell de la ciutat: façanes, parets mitgeres, terrats, jardins, monuments, carrers i
 places. Una gran part d'aquesta pell era de titularitat privada i calia estimular la seva
 rehabilitació parell part dels seus propietaris. Era aquesta l'única rehabilitació possible que
 hauria d'impulsar en el futur la rehabilitació íntegra del parc d'habitatges.
 En aquelles circumstàncies de recursos escassos es va fer la llum i va sorgir una reflexió que,
 amb el temps, s'ha vist que va ser molt important per a la ciutat.
 La major part de la pell de la ciutat era de titularitat privada; però es va saber veure que estava
 justificat que el sector públic prengués part en estimular la seva recuperació. Aquell paisatge
 urbà era un bé col·lectiu. Quan algú recuperava la façana de casa tots els ciutadans, forasters o
 turistes que passaven per davant el gaudien. La imatge de la ciutat millorava, el que justificava
 sobradament que l'administració s'impliqués en el procés.
 Comencem per dir que, en aquella època, els ciutadans que volien fer obres de restauració de
 la seva façana; encara que fos simplement pintar-la, havien de satisfer l'impost de
 Construccions i pagar les taxes de les corresponents llicències d'obres, a més d'enfrontar-se a
 una administració de funcionaris parapetats després taulells separadors, una barrera més que
 no facilitava les coses
 En aquelles circumstàncies va sorgir la idea de posar en marxa una campanya de paisatge urbà.
 Veurem ara com es va fer i amb quins resultats.
 Campanya per a la protecció i millora del paisatge urbà
 El projecte va començar l'11 de desembre de 1985, a proposta de Joan Clos - actual director
 general d'Habitat III amb l'aprovació PER UNANIMITAT, en el Consell Ple de l'Ajuntament de
 Barcelona, del primer programa d'ajuts de la Campanya per a la Protecció i millora del Paisatge
 Urbà, que en el seu plantejament havia de durar sis mesos.
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 Les actuacions que es contemplaven en el primer programa de la campanya van ser sis:
 Rehabilitació de façanes,
 arranjament de mitgeres,
 ordenació de rètols publicitaris,
 millora de les condicions higièniques i sanitàries dels establiments de concurrència pública,
 enjardinament d'espais privats i eliminació de tanques opaques.
 Posteriorment s'han anat incorporant noves actuacions, fins arribar a disposar en l'actualitat
 de més de trenta programes en actiu: terrats,
 Campanya per a la millora del Paisatge Urbà
 Façanes i Mitgeres
 Parets i Mitgeres
 Rètols Comercials
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 Guapa per dins: vestíbuls, escales, patis de ventilació, cels oberts,
 accessibilitat, sostenibilitat i eficiència energètica (amb 3.000 m2 de plaques solars
 subvencionades produint més d'un milió de quilowatts any) i actuacions especials.
 Els programes es beneficien de tres tipus d'ajudes que facilita l'Institut de Paisatge Urbà i
 Qualitat de Vida de l'Ajuntament: Ajuda Tècnica, ajuda administrativa i ajuda econòmica.
 Ajuda tècnica:
 ALTRES ACTUACIONS
 Altres Actuacions
 Façanes i Terrats
 Ascensors, supressió barreres, rampes, adaptació habitatges
 Aïllaments tèrmic acústic, plaques solars
 Aires condicionats, alarmes, antenes
 Persianes, balcons, vidrieres
 Rètols, imatge exterior
 TOTAL ACTUACIONS
 Accesibilitat
 Sostenibilitat Instal· lacions
 Especials
 Locals Comercials
 Actuacions per Anualitat
 Façanes
 Altres Accions
 Altres Actuacions
 Façanes i Terrats
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 A petició dels ciutadans, un equip d'arquitectes i enginyers emeten informes gratuïts i
 recomanacions sobre les actuacions a realitzar. Fan el seguiment de l'obra i valoren el resultat
 final.
 Ajuda Administrativa:
 Un equip administratiu actua com a "interlocutor únic" i "gestor del ciutadà". Informa,
 aconsella i gestiona.
 Fer amics, com a conseqüència de la prestació d'un servei públic, defineix la filosofia amb la
 qual s'ha plantejat l'ajuda administrativa
 Informació general i específica.
 Tramitació d'expedients.
 Acte fixació de terminis interns.
 Assistència jurídica.
 Lliurament directe o transferència de pagament subvencions i exempcions.
 Visites presencials: 282.000
 Trucades telefòniques: 439.000
 E-mails: 4.700
 Visites Web: 208.350
 Ajuda Administrativa
 Interlocutor únic. Un gestor públic, un posible amic.
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 Qualitat de servei. Obtenció en 2004 del Certificat de Qualitat ISO 9001: 2000 (International
 Organisation for Standarisation) per la tramitació de subvencions.
 Ajuda econòmica:
 Es basa en incentius i ajuts i no en sancions. Ajudes vinculades a la qualitat dels treballs
 efectuats.
 Considerades més com un premi per recuperar ciutat que com una ajuda. Inicialment, i fins fa
 uns pocs anys en què han augmentat significativament, eren modestes i, en general, suposen
 entre un 5 i un 7% del cost dels treballs realitzats, en funció de la seva qualitat.
 Exempcions i subvencions: 104,3 M Euros
 INVERSIÓ GENERADA: 1.115 M Euros
 Per cada euro d'ajuda s'ha generat 10,69 euros d'inversió privada.
 Pel que fa a la distribució territorial de les actuacions, és important destacar que no
 s'han limitat al centre de la ciutat. És veritat que els tres districtes centrals han
 concentrat el 50% de l'activitat; però també és cert que tots els barris han participat en
 igualtat de condicions.
 Realitzacions: 1985-2015
 Ajuda econòmica: Generació d'Ocupació
 Exenciones i Subvencions 104 M. Euros
 Inversió Generada 1.115 M. Euros
 Per cada euro d'ajuda s’han generat 10,59 euros d'inversió privada
 Barcelona és una ciutat mediterrània, a Catalunya, Espanya: De 101,9 km2, capital d'una regió metropolitana amb 5.029.000 habitants
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 Barcelona és una ciutat mediterrània, situada a Catalunya, Espanya. D'101,9 km2, capital d'una
 regió metropolitana de 5.029.000 habitants.
 Barcelona té 1.602.000 habitants, 86.744 edificis en total i 74.376 edificis d'habitatges.
 Les actuacions totals realitzades dins de la campanya han estat de 52.004.
 Es calcula que 29.750 edificis han estat objecte almenys d'una obra de rehabilitació o millora
 dins de la campanya "Barcelona, posa't guapa", és a dir el 40% dels edificis d'habitatges s'han
 acollit a algun dels programes de la campanya.
 El nombre d'Informes tècnics emesos ha estat de: 84.246. El que ha suposat, entre altres
 coses, 9.700.000 m2 de façanes i terrats rehabilitats.
 A aquestes xifres caldria afegir les obres que no han passat per Campanya o les que per haver
 executat els treballs deficientment no els han concedit subvenció.
 La Campanya, amb les seves 52.000 actuacions ha generat la creació de nombroses empreses
 de rehabilitació d'exteriors, en diversos sectors d'activitat, generant importants nivells
 d'ocupació
 Un projecte que, a més, per la via del patrocini i la gestió d'usos, ha propiciat 2000 acords de
 col·laboració i patrocini.
 Participació col·lectiva
 te 1.602.000 habitants a 86.744 edificis
 d’ells 74.376 amb vivendes
 S’han realitzat 86.744 actuacions
 al 40 % dels edificis de vivendes
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 Quan l'alcalde Pasqual Maragall presentava els resultats de la Campanya en les festes que cada
 tres anys (per no coincidir amb els períodes electorals) s'organitzaven per reconèixer i donar
 publicitat al que s'ha fet, solia dir que el fet no era més que una prova de la sensibilitat i la
 capacitat creativa dels ciutadans: la ciutat és la gent .. "la Campanya -deia- és un regal que la
 ciutat ha sabut fer-se a si mateixa".
 Saber agrair als ciutadans aquest esperit de participació col·lectiva i de reconeixement del
 paisatge urbà com un bé públic és essencial per entendre l'èxit d'aquest projecte.
 Sempre ha estat important en el que s'ha aconseguit el concepte de "complicitat". De
 col·laboració publicoprivada entre administració i ciutadans, empreses, premsa, associacions,
 entitats socials i culturals, clubs esportius, ... de tots els que en definitiva componen la polis. El
 paisatge urbà és un punt de trobada, entre l'urbanisme i la urbanitat, en el qual els ciutadans
 recuperen els seus senyals d'identitat i forgen un orgull de ciutat. Un punt de trobada entre
 ètica i estètica que els ciutadans respecten i en el qual es poden reconèixer.
 Xavier Martínez-Celorrio. Professor de Sociologia de l'Educació, doctor en Sociologia i llicenciat
 en Antropologia (Universitat de Barcelona), en un dels seus articles d'opinió, de data 24 de
 juliol de 2015, declara: "La identitat d'orgull i prestigi de Barcelona va començar quan el
 alcalde Maragall va iniciar la campanya "Barcelona, posa't guapa", en el llunyà 1985. Aquell
 programa va permetre cohesionar la ciutat amb un urbanisme més social i digne. Això era
 redistribuir riquesa per igualar els barris i la ciutadania. Aquest ha estat el model d'èxit de
 Barcelona: produir més igualtat social per guanyar futur ".
 "La forma urbana és un punt de trobada entre l'art i la utilitat pública, carrers, cases, places, parets, marquesines, ponts, arbres, senyals, cartells, jardins, anuncis, il·luminacions són com les lletres d'un alfabet que anomenem paisatge urbà i que representa un valor superior al de les parts que el componen. ".
 Reunió amb ciutadans i empreses al Palau Nacional
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 Le Corbusier (Arquitecto francès, 1987-1965)
 Any a any.
 En l'àmbit de la campanya s'han posat en marxa infinitat d'acords, estudis i
 publicacions indispensables i coincidents amb els objectius de millora del paisatge
 urbà: Ordenança d'Activitats i Instal·lacions Publicitàries (11/03/86). Ordenança de
 Rehabilitació i millora de l'Eixample (24/04/86). Nou Catàleg del Patrimoni Històric
 Artístic (1986).
 Creació del Centre del Vidre (1986). Declaració de la Ciutat Vella com a Àrea de Rehabilitació
 Integrada (1986). Normes reguladores de la participació ciutadana (1986).
 Catàleg municipal de patrocini "Barcelona Sponsor" (1988).
 Catàleg del Patrimoni Arquitectònic de Barcelona
 Actuacions per Anualitat
 Façanes Altres Accions
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 Pla del Color de Barcelona, en què van ser analitzades més de cinc mil façanes. (1992).
 Inventari de Publicitat.
 997 corporis en via pública
 4.017 “pins” “mopis” al mobiliari urbà
 287 pancartes a les tanques d'obra
 44 lones de restauració d'edificis (mitjana anual).
 Aprovada per UNANIMITAT el 1999 l'Ordenança dels Usos del Paisatge Urbà, començada a
 redactar el 1993 i pionera al món. Tracta el paisatge com un tot i integra les ordenances de
 publicitat, infraestructures de telecomunicació, espais lliures i construccions. Considera al
 paisatge com un bé comú d'ús col·lectiu i per tant jurídicament necessitat de protecció. Regula
 l'ús natural. Prohibeix altres usos i regula l'ús excepcional a través de convenis. Es crea la
 Comissió Mixta del Paisatge Urbà per interpretar i gestionar.
 Campanyes temàtiques específiques, sota el paraigües de “Barcelona, posa’t guapa”:
 Catàleg Barcelona Sponsor
 El Plan de Color de Barcelona
 La necessitat d'optimitzar la Publicitat Exterior va fer imprescindible un exhaustiu inventari de les instal·lacions publicitàries va ser una de les iniciatives més ambicionsas del Programa d'actuació del Paisatge Urbà que facilitava el control i inspecció. Contenia, a més de la titularitat i usuari, les característiques, tipologia, mida, situació, ús imformativo i publicitari, el grau de conservació i manteniment, el seguiment de la situació legal i administrativa de la Publicitat i la seguretat dels seus suports.
 INVENTARIO DE PUBLICIDAD INVENTARI DE PUBLICITAT

Page 11
                        

11
 "Barcelona tindrà bona planta", "Barcelona en Flor" i “Clavell Olímpic” (es van plantar més de
 200.000 clavells olímpics en els parcs i jardins de la ciutat).
 Taxi posa't guapo, (7.162 actuacions en Taxi posa't guapo, sobre una flota de 11.000 vehicles).
 “Pentina’t guapa!”
 “Barcino Facte bellam!”.
 Amb el President del C.O.I, a Lausanne “Barcelona en Flor” i Clavell Olímpic
 Antenes
 Taxí posa’t guapo
 7.162 actuacions als Taxis, sobre una flota de 11.000 vehícles.
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 Guapos per sempre. Petits paisatges, (Petits paisatges connectats amb la història i les
 tradicions de Barcelona).
 Inauguració de la Ruta del Modernisme, al juny de 1997. Divulgar el paisatge. Consell d'honor
 de la Ruta. 137 edificis modernistes catalogats. 16 edificis-monuments oberts al públic. Nou
 d'ells catalogats per la UNESCO com a Patrimoni de la Humanitat. 8.000.000 de visitants
 anuals.
 "Barcelona, Guapa i Segura" per a la rehabilitació d'edificis en situació de risc, (1998: El
 despreniment d'elements de la façana causa dues víctimes, el que dóna inici a la campanya.
 Inclou un conveni entre l'Ajuntament i la Generalitat de Catalunya , que permet dotar aquestes
 actuacions amb noves ajudes finançades a parts iguals).
 Inauguració Ruta Europea del Modernisme Edificis Modernistes declarats Patrimoni de la Humanitat
 Abundància d’edificis modernistes
 El Quadrat d’Or
 Ruta Europea del Modernisme
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 Ruta Europea del Modernisme, amb l'adhesió de 11 països i seixanta-cinc ciutats en
 representació de tres continents: Europa, Àfrica i Amèrica. "Comerç accessible" en
 col·laboració amb l'Institut Municipal de Persones amb Discapacitat.
 Campanyes territorials d'impuls als barris: Juliol de 1990 Primera campanya de Barris:
 “Sant Andreu sigues la enveja”. Barcelona Té Gràcia, Tinguem guapa la carretera, etc.
 Pel que fa a la distribució territorial de les actuacions, és important destacar que no
 s'han limitat al centre de la ciutat. És veritat que els tres districtes centrals han
 concentrat el 50% de l'activitat; però també és cert que tots els barris han participat en
 igualtat de condicions. La Campanya s'estén a tota la Ciutat.
 Universalitat
 Intervenció sobre tota la ciutat
 Actuacions de rehabilitació i millor
 del paisatge urbà
 34,3 % sobre els 86.744
 edificis de Barcelona
 46,3% sobre
 3292 edificis
 76,1% sobre
 7554 edificis
 39,7% sobre
 3375 edificis
 30,9% sobre
 2767 edificis
 32,5% sobre
 1090 edificis
 76,1% sobre
 7554 edificis
 32,0% sobre
 3069 edificis
 22,1% sobre
 2515 edificis
 21,5% sobre
 1814 edificis
 19,3% sobre
 1762 edificis
 24,3% sobre
 2513 edificis
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 Del Comissariat a l'Institut.
 11 desembre 1985: Aprovació del primer procediment de la campanya.
 2 abril 1986: Decret d'Alcaldia crea el Comissionat de l'Alcaldia per al paisatge urbà.
 Octubre 1986 s'efectua el pagament de la primera subvenció, coincidint amb la designació de
 Barcelona el 17 d'octubre com a seu dels Jocs Olímpics de 1992.
 1989 al febrer es consolida el projecte amb la creació del Comissionat de l'Ajuntament.
 1993: L'Ajuntament atorga la Medalla BARCELONA 92 a l'adreça de la direcció de la Campanya:
 La Rambla meeting point (5 milions de turistes).
 Amb la celebració dels Jocs Olímpics, la campanya es dóna per finalitzada el 1992, amb
 un acte multitudinari celebrat al Palau Nacional. El pressupost de 1993 es destina a
 cobrir el cost de les obres en curs.
 Queden pendents 12.000 sol·licituds i 4.313 obres en curs.
 Una allau de cartes i trucades reclamen el retorn de la Campanya. Es produeix la
 protesta unànime de ciutadans, mitjans de comunicació i empreses de rehabilitació
 d'exteriors.
 El C.O.I elegir Barcelona
 El recorregut any a any
 ACTUACIONS per ANUALITAT de la CAMPANYA
 Any 2006 Inici Crisis Econòmica
 Any 1993 Campanya Suspesa
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 BASTIDES
 A l'inici de la campanya una desena d'empreses s'encarregaven de la rehabilitació d'exteriors,
 ara hi ha més de 8.000 empreses dedicades a treballar en els temes que gestiona l'Institut.
 Només cal dir, com a anècdota, que a principis de l'any 1987 Barcelona es va quedar sense
 bastides i va caldre recórrer a empreses franceses per poder continuar el ritme creixent de les
 obres.
 1994 Superada la crisi del 93 es confirma el projecte amb la creació en el mes de juliol de
 l'Agència de Paisatge Urbà, òrgan dotat d'autonomia funcional i de gestió econòmica.
 1994 s'adopta la lloseta del trèvol com a símbol ple d'humilitat, discret i anònim. 100 anys al
 terra de la ciutat Ara un símbol de la ciutat a les botigues de souvenirs per a turistes.
 1995: El Servei nacional de Correus li dedica un segell a la campanya.
 1997: Al juny el Pla de l'Ajuntament aprova per UNANIMITAT la creació de l'Institut del
 Paisatge Urbà i la Qualitat de vida (IMPUQV) amb personalitat jurídica pròpia. Un dels nou
 instituts municipals existents en l'Ajuntament de Barcelona.
 El IMPUQV es constitueix com un organisme autònom local, que té entre altres funcions:
 Protegir, mantenir i millorar els valors paisatgístics que conformen la imatge de Barcelona i
 vetllar per l'ús ordenat i racional del paisatge urbà, com a instrument decisiu per a la
 conservació de l'entorn ; Promoure la participació de la societat civil i del sector privat, tant en
 la responsabilitat del manteniment, com en la directa recuperació del paisatge i la promoció
 dels seus valors.
 Ajuntament de Barcelona. Pressupost consolidat 2015: 2.820.456 milers d'Euros.
 Pressupost IMPUQV 2015: 14.392.000 euros. (0,005%)
 Conceptes clau
 Dos conceptes són claus en l'àmbit de la Campanya: universalitat i unanimitat.
 Universalitat en el sentit que quan es va iniciar la campanya, moltes veus, principalment
 d'arquitectes clamaven per que es limités a la recuperació del centre històric de la ciutat, en el
 qual resideix la major part del patrimoni catalogat i prescindir dels barris perifèrics els edificis
 exigien menor atenció tècnica i als que moltes vegades tenien prou amb un simple pintat.
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 Afortunadament, des del principi la campanya d'ajudes es va obrir a tots els barris sense cap
 discriminació. És més, fins i tot es van anar creant al llarg del temps campanyes específiques
 per a cada barri insistint en la necessitat de implicar-se en el procés rehabilitador.
 Unanimitat, respectada en tot moment. Unanimitat política de tots els grups amb
 representació al Consell Ple de l'Ajuntament. A les aprovacions dels programes de la
 Campanya, en la constitució dels òrgans que successivament havien de gestionar-la.
 Unanimitat que es respectava en els actes organitzats per la Campanya, moltes vegades
 presidits per representants de grups minoritaris quan el tema ho requeria.
 Lideratge i marca.
 Vegem ara ràpidament dos elements fonamentals en la genètica del projecte:
 Lideratge i marca.
 1. Lideratge: “non ducor, duco”
 No hi ha cap dubte que una campanya de paisatge urbà necessita ineludiblement d'un
 lideratge polític potent. No pot néixer com un departament més d'Urbanisme o de Medi
 Ambient. Precisa d'un alcalde democràticament elegit pels ciutadans que sigui capaç de
 convocar-los a un projecte comú, que signi els convenis de patrocini o col·laboració amb els
 empresaris o les institucions i que protegeixi una senzilla campanya incipient i innovadora de
 les amenaces de la burocràcia. Un alcalde que lideri personalment una campanya en
 creixement i la protegeixi dels intents d'apropiació i desvirtuació per part dels departaments
 consolidats de l'administració. Un alcalde que, amb la seva presència directa, faciliti el camí
 d'un projecte nou que es planteja amb ambició de reforma administrativa.
 Això ho va saber trobar Barcelona, primer amb l'alcalde Maragall i després amb els alcaldes
 que li han anat succeint en el càrrec: Joan Clos, Jordi Hereu, Xavier Trias i Ada Colau. És més,
 des del principi, l'alcalde designava un regidor, normalment el primer tinent d'alcalde, com a
 regidor delegat de la campanya, capaç de substituir quan les seves moltes obligacions al
 capdavant de la ciutat, li dificultaven acudir als molts, moltíssims actes, presentacions,
 signatures d'acords, entrevistes, inauguracions, que el màrqueting de la campanya anava
 organitzant i que, sent notícia, complementaven eficaços campanyes de publicitat.
 Actes i Cerimònies públiques Un detall guapo
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 2. Marca, imatge, màrqueting urbà, branding
 Des del primer moment hi va haver consciència de la necessitat de crear una "marca" que fos
 capaç de comunicar el projecte amb els ciutadans. El nom oficial de la campanya, era i ha
 continuat sent: "Campanya per a la Protecció i Millora del Paisatge Urbà". Està clar que amb
 aquest nom no s'anava a arribar molt lluny. Calia una imatge. En aquells moments
 l'Ajuntament havia posat en marxa una campanya per tornar la confiança a la ciutadania que
 es deia "Barcelona més que mai", basada en els colors mironians.
 No obstant això, aquesta campanya, igual que la de “I love new York”, “Glasgow smiles beter”,
 “Wanderful Kobenhavn” o “I Amsterdam”,
 constituïen simplement campanyes d'imatge i el projecte era construir una imatge que deixés
 clar que darrere d'ella no hi havia només bonics eslògans sinó "producte". Que la imatge
 recordés i incités a participar en un esforç col·lectiu i continuat d'una suma d'obres i accions
 per millorar la ciutat. Una mica en la línia del product branding, tan valorat últimament.
 L'eslògan "Barcelona, posa't guapa", havia encapçalar un campanya dirigida a recollir fotos dels
 ciutadans sobre les deficiències del paisatge urbà de Barcelona -per cert una idea que mai va
 arribar a realizarse- va ser adoptat immediatament com a lema publicitari. La imatge que havia
 de presidir la comunicació dels millors dies de la Campanya. Un lema versàtil que permetia
 merchandising
 Samarretes
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 i que igual s'adaptava a ser una crida a la participació dels ciutadans com a representar
 l'agraïment de la ciutat als patrocinadors: "L'empresa X posa guapa Barcelona".
 Francament, la paraula "guapa". Va provocar una petita controvèrsia entre una part de la
 població que entenia que aquesta paraula no era catalana.
 Va ser molt important mantenir l'eslògan "Barcelona, posa't guapa" durant molts anys i
 resistir-se a les propostes de les empreses de comunicació que cada any intentava amb canviar
 l'eslògan i renovar-se. Es va resistir la temptació sense per això deixar d'inventar altres
 eslògans que sota el paraigua de "Barcelona, posa't guapa", van emparar altres subcampañas
 d'èxit, territorials o de producte.
 La innegable invocació a la bellesa que sens dubte suggereix la paraula "guapa", va suposar
 també algunes protestes minoritàries, ràpidament superades. La utilització del concepte de
 "bellesa", titllat per molts de superficial i de limitar les millores proposades a un simple canvi
 de "maquillatge".
 “L'estètica de l'espai públic és l'ètica”
 Jordi Borja
 És una acusació amb la qual sens dubte es va a trobar qui defensi els valors estètics del
 paisatge, davant tan innombrables necessitats vitals i socials que pateixen les ciutats.
 Dos testimonis donen suport al dret de tots els ciutadans a la bellesa.
 El primer és el de l'arquitecte i urbanista, Oriol Bohigas, creador del model de la nova
 Barcelona que va sorgir de l'oportunitat olímpica.
 Video “Tractament de Bellesa”
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 Enmig de la polèmica va declarar: "Hi ha alguns demagogs que pensen que abans de posar-se
 guapa, una ciutat s'ha de fer confortable, rica, socialment equilibrada, políticament
 democràtica. Han de tenir raó si pensen que la vida col·lectiva, perquè sigui confortable, rica,
 socialment equilibrada i democràtica, pot fer-se i refer-se sense l'adequat marc de l'espai
 públic, l'espai real en el qual es desenvolupa. "
 L'altre testimoni que interessa destacar, és el del sociòleg i geògraf barceloní Jordi Borja, que
 es manifesta amb una defensa enèrgica i rotunda del dret a la bellesa.
 Una anècdota que Borja relata amb freqüència:
 "En ocasió d'una missió professional a la regió de l'ABC, a la perifèria de Sao Paulo, una zona de
 dos milions d'habitants amb majoria proletària, vaig visitar una sector de faveles
 extremadament pobre, gairebé inhabitable a la riba del riu. Es va acostar una senyora negra a
 la qual acompanyava la seva néta i em va preguntar que anava a passar amb ells. Li vaig dir
 que a curt termini es faria una actuació per introduir millores indispensables i que després, en
 el marc del projecte, es construiran habitatges a prop, etc. Resposta, "m'ho crec, tinc confiança
 en el govern del municipi (del PT) però per favor posin molta atenció al fet que el que es faci
 sigui bonic, ja que els pobres també tenim dret a la bellesa".
 La difusió de la "marca" es feia mitjançant campanyes periòdiques de publicitat en els mitjans,
 en què apareixien personatges populars: artistes, esportistes, actors ... recomanant posar
 guapes les façanes, insonoritzar i aïllar els habitatges o arreglar els jardins. A canvi d'aquestes
 campanyes, que l'Ajuntament pagava religiosament, els mitjans de comunicació van signar
 acords pels quals aportaven a l'Institut espais gratuïts a les seves cadenes o periòdics en els
 quals es agraïen els patrocinis i col·laboracions obtingudes.
 Hi havia moltes altres formes de divulgació gratuïta de l'eslògan com les pantalles dels clubs de
 futbol (Barcelona i Espanyol) durant els partits, o en els espais oposats al trànsit dels pin i
 mupis d'ús municipal.
 La qüestió és que, relativament en poc temps, el lema era conegut àmpliament per la població
 i valorat amb les màximes notes en les enquestes que periòdicament posava en marxa el
 municipi. Els ciutadans havien entès el missatge i l'havien fet seu.
 Un dels secrets més ben guardats ha estat l'excel·lent relació de la Campanya amb els mitjans
 de comunicació.
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 Interessa destacar aquí l'extraordinària implicació dels periodistes d'informació local en el
 tema. Una explicació pot ser que, des del principi, als periodistes que opinaven sobre la ciutat
 se'ls va reconèixer amb el nom de "cronistes". Se'ls convocava periódicamente.
 L'habitual en aquella època era que el periodista convocat esperés que se li facilitessin
 informacions amb la intenció que fossin publicades. Es van sorprendre quan el que es va fer va
 ser preguntar-los: Què faria vostè per millorar el paisatge urbà de Barcelona? No faltaven
 propostes per corregir les múltiples deficiències existents. Es prenia nota i, quan s'aconseguia
 la recuperació d'un d'aquells elements, es convocava al periodista que l'havia proposat i se li
 donava la informació corresponent. Mai faltava un generós article fent referència a la millora
 aconseguida. L'arxiu de premsa de l'Institut consta de milers de pàgines que s'anaven sumant
 en aquell clima de complicitat ciutadana. D'altra banda, de tant en tant l'alcalde es reunia amb
 els directors dels mitjans per agrair la seva col·laboració
 No hi ha dubte de la influència política de la Campanya al vot. Una Campanya que,
 paradoxalment, ha sabut mantenir-se en tot moment al marge de la política.
 Col·laboració publico-privada
 Patrocinis
 És evident que una de les parts més atractives d'aquesta exposició pot ser la dels edificis,
 monuments o equipaments urbans recuperats gràcies al patrocini patrimonial.
 No és un tema fàcil, especialment quan aquests elements no constitueixen, en molts casos,
 una referència patrimonial de caràcter mundial com poden ser l'estàtua de la Llibertat de Nova
 York, l'Arc de triomf de Paris o la Fontana de Trevi a Roma.
 El patrocini es recupera bàsicament per dos camins:
 - El prestigi i la notorietat
 - La publicitat i la comunicació
 No considerem aquí el tercer camí de l'estalvi fiscal perquè a Barcelona no ha jugat,
 lamentablement, un paper important.
 Patrocini patrimonial Patrocini comercial
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 En el cas de Barcelona les peticions de patrocini a les empreses han anat associades a
 participar en una campanya en la qual s'ha implicat sense reserves la ciutadania, per dir-ho
 d'una altra manera: els consumidors dels seus productes. Sent a més, al principi, una ciutat
 que estava a l'aparador mundial per estar destinada a acollir els Jocs Olímpics. Una ciutat,
 plena d'obres, que s'estava transformant a marxes forçades.
 La consolidació prèvia d'una "marca", va resultar essencial.
 L'empresa patrocinadora passava a formar part de la "família" "Barcelona, posa't guapa" i així
 era reconeguda.
 Pels acords amb els mitjans de comunicació, el seu patrocini era reconegut per la divulgació
 dels actes de signatura dels protocols de col·laboració o les inauguracions i per anuncis en els
 quals se'ls donava les gràcies "Gràcies guapos" alhora que es divulgava 1 breu informació
 patrimonial de l'element recuperat.
 Les bones relacions amb la premsa, propiciaven que els periodistes "cronistes" es fessin ressò
 de la recuperació o d'algun dels actes associats a ella. Signatura de protocol, visita d'obres,
 inauguració. Cada ics temps un anunci conjunt donava compte de l'agraïment de la ciutat a les
 empreses i institucions i cada tres anys una memòria en castellà, català i anglès, donava
 puntual compte del que s'ha fet.
 Patrimoni recuperat
 Evolució d’Acords de Patrocini i Lones
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 En el moment de considerar els convenis i protocols signats cal tenir en compte que a banda
 dels que es refereixen al patrocini patrimonial i les lones publicitàries, es comptabilitzen també
 els que, en menor mesura, s'utilitzen per concertar accions de l'Institut amb diverses
 organitzacions de la societat civil. En total, una mica prop de 2000 acords signats.
 Lones publicitàries gestió d'usos
 Un element fonamental en el funcionament de l'Institut ha estat el de l'acord, el pacte, el
 conveni. Des dels inicis s'ha fet un ús continuat d'aquest recurs. Posar-se d'acord, concertar
 actuacions. Els primers convenis amb el sector privat no tenien un marc jurídic adequat; però
 la seva pràctica és la que va permetre incorporar un procediment adequat en el moment de
 dissenyar, dins de l'Ordenança, l'instrument de la gestió d'usos.
 En els últims anys els acords signats acollits a aquest règim, principalment lones publicitàries,
 ha superat en molt als acords purs de patrocini.
 Lones publicitàries sotmeses a dos principis fonamentals:
 - Temps Limitat d'exhibició. Exigència que darrere de la lona hi hagi una obra de rehabilitació
 que s'estigui efectuant d'acord amb els criteris tècnics exigits per l'Institut.
 - Pagament d'una compensació monetària que s'empra en recuperar un altre element del
 paisatge urbà que es trobi fora dels circuits publicitaris.
 Fins al dia d'avui, des de l'aprovació de l'Ordenança, els convenis de lones publicitàries, han
 aportat compensacions paisatgístiques per valor d'uns 20 milions d'Euros per fer possible la
 recuperació de mitgeres, modernisme, petits paisatges, etc.
 Lones publicitàries, gestió d’úsos
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 ******* La Campanya ha estat distingida amb diversos premis i distincions, des del ser triada com Best
 Practice de la Unió Europea o com un dels millors projectes de l'any per Metropolis, fins al
 premi atorgat per la seva majestat el rei.
 La millora que ha experimentat la ciutat de Barcelona s'ha orientat a millorar la qualitat de
 vida, a tenir cura dels escenaris en els quals es desenvolupa la vida social dels ciutadans.
 Segons les enquestes, els turistes opinen que l'atractiu principal de la ciutat és el seu patrimoni
 arquitectònic, molt per sobre de qualsevol altre actiu de la ciutat. Valoració de l'oferta
 arquitectònica: 9,21 sobre 10.
 2015: 8 milions de turistes, 10 milions de visitants, 25 milions de pernoctacions. 75.600 places
 hoteleres; 660 hotels.
 Enquesta SAFFON: Barcelona la ciutat preferida d'Europa després de París i Londres. Líder en
 Creuers, 51 fires / any, 67 museus.
 Aprofitant la seva situació com a ciutat de referència, en 2017 tindrà lloc a Barcelona el II
 Congrés Internacional del Paisatge Urbà, perquè el món pugui conèixer els resultats d'aquests
 30 anys d'esforç col·lectiu en la millora de la gestió de l'ús del paisatge urbà.
 La Pedrera de Gaudí sempre en primer pla
 Reconeixements
 SM el rei Juan Carlos I lliura el premi de la Real Fundación de Toledo al alcalde de Barcelona Pasqual Maragall per la campanya Barcelona, posa’t guapa. 03/03/1993
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