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RESUMEN

El marketing ha ido evolucionando con el transcurro del tiempo y con él, las técnicas
utilizadas. A dia de hoy es impensable una comunicacién unidireccional, sino que, gracias
a la co-creacion de valor entre empresa y cliente, se crea una relacion bidireccional que

permite la satisfaccion por parte de ambos participantes.

Si se aplica esta relacion en ambos sentidos a las ciudades y territorios, se habla de
marketing territorial; como ha de venderse una ciudad para recibir nuevos turistas y
habitantes que deseen, de una manera u otra, disfrutar de sus estructuras, espacios,
comercios y ambientes. Al hablar de un lugar en vez de un producto o incluso un servicio
como se viene entendiendo en el marketing tradicional, entran en juego multiples factores
como pueden ser las intervenciones artisticas, como el arte y la cultura pueden influir en
la decision de ir o no a determinado lugar. Los artistas se convierten en un actor

determinante que crean contenido y aportan valor a los lugares en los que actdan.

Existen multiples casos de lugares a lo largo de la historia reciente dignos de estudiar para
tomar como ejemplo en un futuro sobre cémo revivir una ciudad cuando su actividad
econdmica deja de serlo. Bilbao es una de ellas y ese cambio le ha dado una nueva vida

hasta el punto de convertirse en una potencia destacable en Espafay a nivel internacional.

Palabras clave: Co-creacion de valor, arte, cultura, ciudad, territorio, marketing, Bilbao,

cambio, intervencién artistica.
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ABSTRACT

Marketing has evolved over time and with it, the techniques used. Today, one-way
communication is unthinkable, but rather, thanks to the co-creation of value between
company and client, a two-way relationship is created that allows satisfaction on the part

of both participants.

If this two-way relationship is applied to cities and territories, we speak of territorial
marketing; how a city has to sell itself in order to receive new tourists and inhabitants
who wish, in one way or another, to enjoy its structures, spaces, stores and environments.
When talking about a place instead of a product or even a service as it is understood in
traditional marketing, multiple factors come into play, such as artistic interventions, how
art and culture can influence the decision to go or not to go to a certain place. Artists
become a determining factor that create content and add value to the places where they

perform.

There are many cases of cities throughout recent history that are worth studying to take
as an example in the future on how to revive a city when its economic activity ceases.
Bilbao is one of them and that change has given it a new life to the point of becoming an

outstanding power in Spain and internationally.

Keywords: Co-creation of value, art, culture, city, territory, marketing, Bilbao, change,

artistic intervention.
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1. INTRODUCCION

La eleccion de este trabajo surge de varios factores; las ganas de querer llevar a cabo un
Trabajo Fin de Grado llamativo a la lectura, es decir, que una vez terminado haya quien
quiera leerlo por entretenimiento, mi gen bilbaino y el interés por la historia y la evolucién
de la ciudad, y el hecho de haber cursado dos asignaturas con mi tutor Norberto y haber
aprendido sobre marketing territorial y logistica, que antes no me habria siquiera
interesado. Ademas, Norberto habia colaborado previamente en varias ocasiones con la
Asociacion Bilbao Metropoli 30, la cual ha sido un pilar fundamental a lo largo del

proyecto.

Actualmente, las personas buscan los lugares mas agradables para desarrollar su vida
cotidiana, ademas de buscar los destinos turisticos que mejor cumplan sus deseos y
necesidades y esto, son labores del marketing territorial. EI marketing territorial es objeto
de investigacion, y el caso de la ciudad de Bilbao més si cabe, por ello he querido utilizar
este tema para desarrollar mi Trabajo Fin de Grado proponiendo el arte y la cultura como
ejes vectores. ;Como afectan el arte y la cultura a las ciudades?, ¢y a la sociedad que
acose?, ¢pueden las intervenciones artisticas cambiar por completo un territorio? Son

preguntas que se resolveran a lo largo del texto.

Se explicara como las tendencias del marketing evolucionan, qué es la co-creacion de
valor y porqué es tan importante a dia de hoy, cdmo se puede aplicar a las ciudades y se
tratard de hacer entender al lector que estas han de venderse, al igual que lo hacen los
productos que compran cada dia. Se entendera a la ciudad como un producto mas y que,
por ende, su marketing puede triunfar o fracasar, que lo que parecia una idea maravillosa
puede envolver a la ciudad y a su sociedad en la miseria, y que sin riesgo y resistencia no

se llega a ningun lugar.

Se profundizara en la evolucién experimentada por la ciudad de Bilbao de modo que, al

finalizar su lectura, exista una sensacion de aprendizaje.
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2. OBJETIVOS DEL TRABAJO FIN DE GRADO

Con el desarrollo del presente Trabajo de Fin de Grado, se ha tratado la consecucion de
determinados objetivos fijados al inicio y durante el transcurro de la elaboracion del
proyecto.

Primeramente, que ha querido elaborar un marco teorico en el que se profundizara sobre
la co-creacion de valor y, en consecuencia, la relacion bidireccional en la que se basa
actualmente el marketing territorial. Se plantea una nueva manera de co-crear valor y la
evolucion desde una perspectiva individual a una maltiple y bidireccional caracterizada
por la interaccion y la complejidad. Se ha analizado a la ciudad como un lugar enfocado
alas personas y a las interacciones reales a la hora de crear valor. Ademas, se ha estudiado
la importancia del arte y la cultura en ellas, como las intervenciones artisticas influyen en

un espacio.

Mas concretamente enfocado al caso de estudio, con este proyecto se ha tratado de
investigar a fondo no solo la evolucion de la ciudad de Bilbao, sino contactar con sus
residentes habituales, turistas y personalidades relevantes con el fin de conocer opiniones
personales, vivencias, experiencias y cualquier otra informacién relevante para la
consecucion del estudio. De esta manera, se ha podido investigar sobre las acciones top-
down de la ciudad, sobre las mejoras reales que ha experimentado la ciudad, las
inversiones que supuso Y la resistencia que mostrd la sociedad bilbaina. Asi, de manera

esquematizada, se pueden sintetizar los objetivos:

- Desarrollar el concepto de co-creacion de valor en el marketing territorial.

- Analizar las ciudades enfocadas a la sociedad.

- Determinar como el arte y la cultura intervienen en las ciudades.

- Estudiar la historia y evolucion experimentada por Bilbao durante los ultimos
treinta afios a traves de la cultura como factor clave.

- Analizar las acciones bottom-up y top-down de la ciudad de Bilbao.

- Conocer las actuaciones para promocionar la ciudad de Bilbao y su cambio
urbano.

- Determinar las motivaciones para acudir a Bilbao.

- Analizar las sensaciones y valores adquiridos por los bilbainos a raiz del cambio.
10
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3. METODOLOGIA

Este proyecto se puede dividir en dos grandes partes. Primeramente, un marco tedrico con
base en la co-creacion de valor y marketing territorial para lo cual se ha llevado a cabo
una revision de la literatura resultado de la consulta de diferentes bases de datos como
science direct o Dialnet, cuyo resultado ha sido la recopilacion de gran cantidad de
articulos cientificos relevantes para la investigacion. Ademas, se han consultado fuentes
de informacion secundarias, libros, articulos, videos, revistas, Trabajos de Fin de
Grado, y paginas web relacionados con el tema estudiado. Todo ello ha proporcionado

todos los aspectos tedricos necesarios para cumplimentar esta primera parte del trabajo.

El segundo blogue del trabajo se compone de un caso de estudio que ejemplifica el marco
teodrico de la primera parte, la ciudad de Bilbao. La obtencion de informacion para este
estudio ha sido mediante fuentes de informacion primarias, concretamente técnicas
cualitativas como son las entrevistas en profundidad. Las personas entrevistadas
pueden dividirse en dos grupos, service users (residentes y turistas) y service providers
(organizaciones) completando un total de diecisiete entrevistas. De esta manera, se ha
tratado de aprender como han vivido la evolucion de la capital Vizcaina las personas
relacionadas con ella. También, cdmo la co-creacion de valor de los multiples actores a

través de estas industrias culturales han supuesto una marca de lugar para el territorio.

Las técnicas cualitativas de recogida de informacion competen un enfoque marginal de la
investigacion social, su finalidad ha sido, en este caso, la comprension de la cultura,
identidad de los territorios y adaptacion a las situaciones cambiantes del mundo moderno.
Se ha tratado de acceder a realidades culturales para recopilar informacién relevante para
la investigacion, la calidad se ha superpuesto a la cantidad. Por ello, se ha desarrollado la
observacion presencial con varios viajes a la ciudad de Bilbao con la finalidad de
apreciarla de cerca.

Asi, se aprecia una triangulacion en la metodologia del trabajo con la bdsqueda de
informacion secundaria, y la elaboracion de informacion primaria mediante las

entrevistas y la observacion.

11
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4. PROCESOS DE CO-CREACION DE VALOR

El sentido unidireccional de complacencia por parte de la empresa hacia el cliente es una
vision tradicional del marketing, hoy por hoy superada. El cliente, actualmente, cuenta
con la oportunidad de participar en la creacion y adaptacién del servicio o producto y, a
su vez, la empresa puede obtener informacion directamente de su mercado objetivo, es

decir, actuar ambos de manera conjunta para conseguir un beneficio bidireccional.

Esta co-creacion de valor se produce a partir del momento en que una empresa trabaja
con factores externos con el fin de conseguir un nuevo producto o servicio o, de mejorar
uno ya existente. Se trata de obtener nuevas ideas, diferentes métodos de produccién o,
simplemente buscar inspiracion e innovacion. De hecho, es posible utilizar la co-creacién
como estrategia de marketing para crear valor de manera conjunta con agentes de interés
externos a la empresa y orientada a la ideacion. De esta manera, las marcas producen y
hacen llegar a los clientes productos o servicios mas personalizados a los consumidores,

ya que ellos mismos han participado en la produccién de los mismos.

Esto es de crucial importancia, ya que los consumidores demandan nuevos productos y,
sin embargo, numerosos nuevos lanzamientos al mercado fracasan, lo que conlleva la
siguiente cuestion: ¢por qué fallan las marcas si existe una demanda real por parte del
mercado objetivo de nuevos productos? Posiblemente, se debe entre otros factores, a que
no se esta otorgando a los clientes la importancia suficiente y se les trata como meros
compradores, no haciéndoles participes de la marca, ello puede provocar este fracaso
derivado principalmente de la falta de informacion que se consigue por la via de los

procesos de co-creacion.

4.1. CO-CREACION DE VALOR DE UN LUGAR. MARKETING
TERRITORIAL

Los procesos de co-creacion no se producen unicamente en la generacion de nuevos
productos y servicios, sino que son de especial trascendencia en el marketing territorial.
Los paises, regiones, ciudades o espacios naturales buscan la manera de mejorar su
posicionamiento y visibilidad en las actuales sociedades modernas. Tratan de
perfeccionar su identidad territorial y la percepcion de su imagen mediante el marketing

territorial para posicionar su territorio en el ambito de la globalizacion socio-econdmica.

12
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Este es un marketing de intercambios multiples o many-to-many marketing hacia una co-
creacion de valor a través de redes interinstitucionales como pueden ser territorios,

empresas, instituciones publicas o privadas o entidades socio-culturales.

La globalizacién econdmica e internacionalizacion de los mercados ha llevado a
constituir una amplia red de interconexiones y relaciones de intercambio con una
pluralidad de identidades socio-culturales denominada Sociedad-Red (Castells, 1998).
Dentro de las mismas, las ciudades juegan un papel clave como nodos en los que
confluyen multiples flujos econémicos, de informacion y tecnologia e intercambios

personales.

La identidad de las ciudades se articula mediante atributos tanto singulares como
mualtiples que les confieren notoriedad en los intercambios socio-econdémicos, y a lo largo
de la historia, pero sobre todo durante los Gltimos afios, esto se ha visto realmente

impulsado por el arte y la cultura, como se tratard mas adelante.

4.2. CIUDADES

Las ciudades son los lugares donde la gente se retne para intercambiar ideas, comerciar
o simplemente relajarse y divertirse. El dominio publico de una ciudad, sus calles, plazas
y parques es el escenario y catalizador de estas actividades (Craig, 2013). Para que se dé
un aumento de poblacion y un aumento de desplazamientos, una ciudad debe aumentar la
cantidad y calidad de hermosos espacios publicos bien planificados que sean de escala
humana, sostenibles, saludables, seguros y animados. Segun Gelh (2010, p. 183) “las
ciudades se pueden leer como libros™ la calle, la plaza, el parque... son la gramatica de la
ciudad; proporcionan la estructura que permite a las ciudades cobrar vida ademés de
fomentar y dar cabida a diversas actividades, desde las tranquilas y contemplativas, hasta

las ruidosas y ajetreadas.

Una ciudad humana con calles, plazas y parques cuidadosamente disefiados, crea placer
para los visitantes y transeuntes, asi como para quienes viven, trabajan y juegan alli
diariamente. Los barrios bien disefiados inspiran a las personas que viven en ellos,
“nosotros damos forma a las ciudades y ellas nos dan forma a nosotros” Gelh, (2010,
p.184). Como concepto, “la vida entre edificios” incluye todas las actividades diferentes
en las que se involucra la gente cuando utiliza el espacio comun de la ciudad:

conversaciones, deporte, baile, comercio ambulante, juegos infantiles o diversién
13
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callejera.

Un patrén central claro surge de la gran diversidad de actividades en el espacio de la

ciudad; la escala segun su grado de necesidad.
Figura 4.1.- Escala de importancia de actividades en el espacio de la ciudad

ACTIVIDADES EN EL ESPACIO DE LA CIUDAD
ESCALA DE IMPORTANCIA

ACTIVIDADES NECESARIAS ACTIVIDADES OPCIONALES
CON PROPOSITO NORMALMENTE CREATIVAS
ACTIVIDADES QUE LA ACTIVIDADES QUE LA
GENTE TIENE QUE GENTE REALIZA POR
REALIZAR GUSTO
(ACUDIR A LA ESCUELA, (DAR UN PASEO, DISFRUTAR DE
ESPERAR AL AUTOBUS, LLEVAR LAS VISTAS O DEL BUEN TIEMPO)

PRODUCTOS A UN CLIENTE)

La gran mayoria de las actividades urbanas mas atractivas y populares para las personas,
pertenecen a las actividades opcionales de importancia cinco, para las cuales la buena
calidad de la ciudad es un requisito previo. Si las condiciones al aire libre de una ciudad
son tolerables, crece la extension de actividades necesarias, pero si estas condiciones son
fantésticas, las personas se involucran de una manera méas receptiva en las actividades

necesarias y también en un creciente nimero de actividades personales (Ertan, 2016).

Las personas salen de sus edificios para permanecer en el espacio de la ciudad. Esto suele
estar determinado por varios factores como puede ser el clima. El clima es un factor
importante para el alcance y el caracter de las actividades al aire libre, demasiado calor,
frio o humedad hacen de las actividades al aire libre algo imposible. También se tiene en
cuenta la calidad del espacio fisico, la planificacion y el disefio de la ciudad, todo ello se
debe utilizar para influir en las actividades al aire libre que se pueden llevar a cabo o no,
ya que estas deben incluir seguridad, calidad visual o proteccion entre muchas otras

cualidades.

14



Trabajo Fin de Grado Maria Suarez Alvarez

4.2.1. Planificacién urbanistica

El hecho de que tanto el caracter como el alcance de la vida de la ciudad se vean influidos
drasticamente por la calidad del espacio de la ciudad, es en si mismo una conexion
importante. Las actividades sociales incluyen todo tipo de comunicacién entre personas
en el espacio de la ciudad y requieren la presencia de otros, si el espacio de la ciudad esta
desolado, vacio, esta comunicacion no se da. Las actividades de ver y escuchar son la
categoria mas grande de contacto social y es la forma de contacto en la que mas

directamente puede influir la planificacion urbanistica.

Las imitaciones determinan en gran medida si los espacios de la ciudad tienen la vida que
da a las personas la oportunidad de encontrarse, lo cual es importante ya que estos
contactos pasivos de ver y oir proporcionan el trasfondo y el trampolin para otras formas
de contacto en la ciudad (Lazzeretti, 2018). Experimentar la vida en la ciudad es
estimulante, la escena cambia minuto a minuto, hay mucho que ver, diferentes
comportamientos, rostros nuevos, colores vivos 0 sensaciones, y estas experiencias estan
relacionadas con uno de los temas mas importantes de la vida humana en sociedad; las

personas.

4.2.2. Laciudad generadora de vida

Los estudios de las ciudades de todo el mundo en términos generales, iluminan la
importancia de la vida y la actividad como atraccion urbana. Las personas se relinen

donde suceden acontecimientos y buscan la presencia de sus coetaneos.

Ao largo de la historia, el espacio de la ciudad ha funcionado como un lugar de encuentro
en muchos niveles para los habitantes de la ciudad, la gente se reunia, intercambiaba
noticias, cerraba acuerdos, los artistas callejeros entretenian y se ofrecian bienes y
servicios a la venta, asistia a eventos, se hacian procesiones, fiestas y castigos
publicamente, se ponia de manifiesto el poder, todo ello se llevaba a cabo de modo que

aquel que quisiera, pudiera experimentarlo.

El desarrollo de la vida en las ciudades en los ultimos afios, sugiere una imagen totalmente
diferente. A dia de hoy, los contactos indirectos que se mencionaban previamente, y el
flujo de imégenes existente, muestran lo que otros han experimentado anteriormente en

otros lugares. No compiten con la vida en los espacios publicos, sino que estimulan a las
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personas a unirse y desemperfiar un papel personal retroactivo. Aun asi, la oportunidad de
estar en esos lugares y vivir las experiencias en primera persona, los encuentros cara a
cara y el caracter sorprendente e impredecible de las experiencias son cualidades ligadas

al espacio de la ciudad como lugar de encuentro.

La sostenibilidad social, la seguridad, la confianza, la democracia y la libertad de
expresion, son conceptos clave para describir las perspectivas sociales vinculadas a la
ciudad como lugar de encuentro. La vida en el espacio de la ciudad lo abarca todo; desde
miradas momentaneas, hasta eventos menores y manifestaciones colectivas mas grandes.
Caminar por el espacio comun de la ciudad puede ser un objetivo en si mismo, pero

también un comienzo.

Las ciudades contemporaneas con economias sélidas, grandes poblaciones y funciones
de ciudad versétiles, reflejan una comprension cada vez mayor de que las ciudades deben
disefiarse para el trafico de peatones, para la sostenibilidad y la salud de la sociedad.
Ademas, reconocen la importancia de la vida de la ciudad como un lugar de encuentro

atractivo, informal y democratico para sus residentes del siglo veintiuno.

4.2.3. La ciudad como espacio

Las ideologias de planificacion y los requisitos econdémicos previos son factores
importantes, la gestion cuidadosa de la dimension humana en todo tipo de ciudades y
zonas urbanas debe ser requisito universal (Gelh, 2010). El punto de partida para la
planificacion de la dimensién humana en las ciudades, son las actividades humanas
universales. Las ciudades deben proporcionar buenas condiciones para que la gente
camine, se pare, sienta, mire, hable y escuche. Si estas actividades basicas, que estan
ligadas al aparato sensorial y motor humano, pueden tener lugar en buenas condiciones,
estas y otras actividades relacionadas podran desplegarse en todas las combinaciones
posibles del paisaje humano. De todas las herramientas de planificacion urbana

disponibles, la atencidn a esta pequefia escala es la mas importante.

La calidad visual de una ciudad implica la expresion visual total estética, disefio y
arquitectura. El espacio de una ciudad se puede disefiar de modo que cumplan todos los
requisitos practicos, pero los detalles, materiales y colores combinados al azar le roban
coordinacion visual (Adabre, 2022). Por el contrario, el espacio de la ciudad se puede

disefiar con un énfasis determinante en estética y el descuido de los aspectos funcionales;
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que el espacio sea hermoso y los detalles cuidadosamente disefiados, es una cualidad en
si misma, pero lejos de ser suficiente sino se cumplen los requisitos basicos de seguridad,
climay oportunidades de estadia. Los espacios de la ciudad deben entretejerse en un todo

convincente.

Whyte (1988) define un lugar 100% como los espacios y localidades donde estan
presentes todas las cualidades espaciales importantes de la ciudad. Las preocupaciones
practicas por las necesidades de los usuarios se fusionan a la perfeccion con la

preocupacion por los detalles y la totalidad; son lugares donde la gente quiere estar.

Destaca como lugar 100% la mundialmente famosa Piazza del Campo en Siena. Esta se
hizo famosa por ofrecer una combinacién de cualidades. Todas las necesidades
funcionales y practicas se satisfacen de manera consciente. Es seguro y cdmodo caminar,
sentarse, escuchar y hablar en este espacio. Ademas, todos los elementos se han fusionado
en un conjunto arquitecténico convincente, donde las proporciones, los materiales, los
colores y los detalles refuerzan y enriquecen las demas cualidades del espacio. La Piazza
del Campo es un espacio urbano muy hermoso y funciona bien, durante setecientos afios
ha servido y continua sirviendo de manera convincente como la plaza principal de Siena,
lo que implica que la preocupacién por la dimension humana lleva vigente desde hace

siglos.

Ademas del trabajo independiente con el espacio y los detalles, a menudo es posible
realizar mejoras significativas en la calidad si un espacio de la ciudad se disefia para
resaltar cualidades especificas en el sitio. Son posibles combinaciones nuevas y atractivas
cuando el espacio de la ciudad se puede vincular con las superficies de agua, cuando se
puede asegurar el contacto con los parques o cuando los espacios se pueden orientar
perfectamente en términos del clima local. Estos detalles ayudan a mejorar la experiencia

de los transelntes.

4.2.4. El disefio urbanoy la estética en la ciudad

Existe un potencial inherente en el trabajo con elementos visuales y estéticos. Para
quienes caminan por la ciudad, el hermoso espacio, los detalles cuidadosamente
planificados y los materiales genuinos, brindan experiencias valiosas por sus propios
méritos y como una interesante capa adicional a las otras cualidades que la ciudad tiene

para ofrecer. El principal atractivo de estos espacios, no es solo la vida de la ciudad como
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tal, sino una mezcla de impresiones sensoriales.

A lo largo de la historia, el arte ha realizado una preciada aportacion a la calidad del
espacio de la ciudad a través de monumentos, esculturas, fuentes, detalles constructivos
y decoraciones. El arte comunica belleza, monumentalidad, recuerdo de hechos
importantes, comentarios sobre la vida en sociedad, conciudadanos y la vida en la ciudad
junto con sorpresas y humor. Ahoray siempre, el espacio de la ciudad cumple una funcion
importante como interfaz entre el arte y las personas. En los ultimos afios han realizado
esfuerzos por combinar la politica del arte con la politica espacial de la ciudad, en
concreto Melbourne ha sido un ejemplo inspirador. Su objetivo ha sido que el espacio
comun de la ciudad sirva como una galeria versatil para el arte contemporaneo, de modo
que la gente que alli reside, se encuentre con obras cuidadosamente seleccionadas y bien

ubicadas de artistas contemporéneos de diferentes disciplinas.

La politica de la ciudad da énfasis a las instalaciones y obras temporales, hace una valiosa
contribucion a la atractiva seleccion de experiencias y la imprevisibilidad. A lo largo de
las muchas calles de una ciudad, los artistas cambiantes decoran los espacios con
intensidad, fantasia y humor durante un tiempo, luego se invita a otros artistas para
trabajar en otros pasajes. El objetivo es que siempre haya algo nuevo que mirar y
descubrir sobre el sitio, la ciudad y la vida contemporanea. Para que las ciudades
funcionen e inviten a la gente a disfrutar en todas las circunstancias, los aspectos fisicos,
préacticos y psicologicos deben tratarse a fondo. Los proyectos urbanos han de tener una
consideracién clave para las personas y la vida en el espacio publico. El presente Trabajo

Fin de Grado, estudiard de manera mas detallada este tipo de politicas.

4.2.5. Vida, espacio y edificios
Un enfoque exitoso para disefiar grandes ciudades poniendo el foco en las personas debe
tener como punto de partida la vida y el espacio de la ciudad. El orden vida, espacio,
edificios, no es una innovacion, la historia del desarrollo urbano muestra como los
asentamientos mas antiguos se desarrollaron a lo largo de caminos, senderos y plazas de
mercado, los comerciantes instalaban sus tiendas y puestos a lo largo de las rutas mas
populares para ofrecer su mercancia a los transeuntes. Esto fue el punto de partida para el
desarrollo de la ciudad y ha dejado huella en muchas ciudades modernas. Una serie de

condiciones subrayan y refuerzan la importancia de trabajar con la dimensién humana de
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la planificacion urbana en las ciudades de rapido crecimiento en los paises desarrollados
(Gelh, 2010) a lo largo del ultimo siglo, la poblacién mundial ha aumentado de manera
exponencial en 1900, habitaban la tierra 1.65 mil millones de personas, seis mil millones
sen el 2000, y se estima que en 2050 sea de nueve mil millones (INE, 2021). Gran parte
de este crecimiento se ostenta en las zonas urbanas, un 10% de la poblacion mundial vivia
en zonas urbanas en 1900, un 50% en 2007 y se estima un 75% para 2050, lo cual puede
derivar en un problema de sobrepoblacion debido a la construccion tan veloz de edificios
en las areas de vivienda y por consiguiente en una mala calidad de vida, ya que en estas
zonas de alta densidad de poblacion el espacio exterior tiene una incidencia especialmente
importante en las condiciones de vida (INE, 2021).

Erskine (2000, p. 16) indica, “para ser un buen arquitecto hay que amar a la gente, porque
la arquitectura es un arte aplicado y se ocupa de los marcos de la vida de las personas”.

4.3. ATRIBUTOS NOTORIOS DE LAS CIUDADES

Las ciudades pueden ser reconocidas en funcion de diferentes atributos (Mufiiz Martinez
y Cervantes, 2010)

- Patrimonio historico-artistico. Destacan ciudades como Atenas, Roma, El Cairo o
Granada, ya que son ciudades con un gran patrimonio histérico y cultural que les
ha mantenido econémica y socialmente durante muchos afios. La arquitectura,
escultura, masica o incluso mitos y leyendas les han proporcionado ese misterio
que las hace totalmente atractivas al turismo.

- Centros econémicos. Grandes metrépolis como Londres, Nueva York o Tokio se
han convertido en centros financieros mundiales que mueven grandes volumenes
de dinero durante los ciclos econémicos, ademas de convertirse en escenarios de
peliculas y programas de television con esta tematica. También podria destacar
ciudades de tamafio medio que se han especializado y explotado econémicamente
vinculandose con determinados sectores, como Milan con el sector de la moda,
Ginebra en relojes o Frankfurt en los mercados financieros.

- Centros de investigacién. Ciudades que destacan por sus universidades, por sus
investigaciones pioneras, como Boston, Harvard o San Francisco. O ciudades que
se han convertido en auténticos clusteres debido a la explotacion y concentracion

de cierto atributo, como puede ser el cluster automovilistico de Stuttgart.
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- Belleza natural. Ciudades que han crecido alrededor de maravillas naturales de
cualquier tipo, playas, montafas, lagos, cataratas, etc. como ha ocurrido con
Miami, Rio de Janeiro, Palma de Mallorca, Estocolmo o Ciudad del Cabo.

- Ciudades turisticas. Existen diferentes modalidades de turismo masivo,
cualidades que tienen determinadas urbes y que explotan ya que se aprovechan de
la atraccion que estas generan. Turismo masivo de sol y playa, como pueden ser
Benidorm o Cancun, donde miles de personas cada afio buscan su clima caluroso.
Turismo de salud, como es el caso de Budapest o La Toja debido las caracteristicas
de las aguas termales o, turismo masivo urbano, debido a la arquitectura,
patrimonio y su oferta socio-cultural de Nueva York, Londres o Praga.

- Sedes de organismos internacionales. Ciudades que reunieron en su momento vy,
que actualmente siguen cumpliendo los requisitos necesarios para convertirse en
la sede de importantes organizaciones a nivel mundial, como es el caso de
Bruselas, cuna de la Unién Europea y la OTAN; Nueva York y Ginebra, madres
de la ONU o Washington, hogar del Fondo Monetario Internacional y del Banco
Mundial. Destacan también ciudades que han sido sede de tratados internacionales
como Kyoto, donde se llevo a cabo el protocolo del Cambio Climatico; Maastricht
con el tratado de Mercado Unico Europeo y creacion de la moneda europea (euro),
o0 Davos donde se celebra anualmente el Encuentro del World Economic Forum.

- Localidades con eventos deportivos con renombre. Sedes de eventos deportivos
anuales como Montecarlo, Wimbledon o Le Mans o bien de eventos Unicos, que
en su momento convierten a la ciudad donde suceden en punteras como los Juegos
Olimpicos o los mundiales de futbol de Atenas o Sudafrica. Es interesante
destacar también cémo el nombre de equipos deportivos puede aportar renombre
a una ciudad, como es el caso del Futbol Club Barcelona, Real Madrid, Los
Angeles Lakers o los Chicago Bulls.

- Ciudades con significacion religiosa. Jerusalen, La Meca o Santiago de
Compostela. O simplemente ciudades singulares como Venecia debido a su
composicion de canales o Las Vegas por su concentracion de casinos y hoteles.

- Por dltimo, uno de los factores que mas notoriedad les dan a las ciudades son el
arte y la cultura, los eventos o activos culturales ya sean la mdsica, como Nueva

Orleans o Buenos Aires, el teatro donde destaca la ciudad espariola de Mérida, el
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cine con grandes como Hollywood o San Sebastidn o museos como Bilbao,

Amsterdam o Paris.

Las ciudades en funcion de sus caracteristicas y atributos, compiten para atraer habitantes,
visitantes, inversiones y eventos debiendo aplicar los principios del marketing territorial,
la gobernanza institucional en la estrategia y la comercializacion territorial; multiples
intercambios entre las ofertas de la ciudad y las demandas de los diversos colectivos y
asi, poco a poco, se van creando las mayores aglomeraciones urbanas del mundo hacia

una nueva geo-politica urbana mundial.

Figura 4.2.- Ciudades many to many

intercambios multiples many-to-many marketing
entre diversas instituciones y grupos sociales

Sectores Area metropolitana, recursos humanos,
ST FETUEE regién, Estado- talento, creatividad, etc.
:2:::;2232&55 Nacién, instituciones
e institucionales — internacionales recursos hyr_nanos, inversores, empresas
clusters talento, creatividad, etc. auristas, visitantes
ofertas y S demandas
g proposiciones <_§'— =~ T e P
e una C|uda}d, region 0<_ TrreazR instituciones .
Ayuntamiento, pals S=------ > 2 LR T
municipalidad. Gobierno multiples intercambios o :
; ; instituciones diversas
nacional o regional hosteleria, comercios,

Instituciones: ocio, transportes residente§ potenciales,
educativas (universidades) Urbanismo, infraestructuras, S IS
culturales (museos, centros de arte) vivienda, transportes,
cientificas y centros de investigacion servicios publicos, etc.

deportivas (reputacion nacional o internacional)
publico-privadas (cAmaras de comercio)

Fuente: Adaptado de Mufiiz Martinez y Cervantes (2010)

4.4. PLACE MARKETING

Durante los altimos afios ha habido un aumento académico alrededor de este tema,
investigaciones, definiciones y nuevos aspectos a tener en cuenta. En la década de los
noventa se refuerza la necesidad de desarrollar un enfoque de marketing de lugares, ya

que existian diversas razones para llevarlo a cabo (Kotler, 1993):
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- Existencia de una relacion oferta-demanda entre un lugar y sus mercados
- Capacidad de segmentar estos mercados
- Competencia entre lugares para atraer estos mercados

- Creciente movilidad o “cambio de marca” por parte de los compradores del lugar.

El nombre de un lugar cumple con las caracteristicas de marca, ya que identifica y
diferencia del resto. Estos lugares podrian equipararse a vendedores cuyo objetivo es
atraer y retener a los clientes del lugar, que incluyen turistas, inversores y nuevos
residentes. Al igual que otros tipos de marcas, en el place marketing las marcas tienen la
capacidad de comunicar significados funcionales y simbolicos, y estos, deberian estar
relacionados con los beneficios proporcionados por la marca, es decir, el valor ofrecido.
Este valor puede proporcionar una motivacion para comprar, pagar un precio superior y
ser mas leal. Cabe recordar que la publicidad tiene el objetivo de motivar a un consumidor

a probar o volver a comprar.

La comunicacion dirigida a los mercados de lugares, pueden alentar a las personas a
probar el lugar, es decir, para un turista: visitar, para un inversor: invertir y para un nuevo
residente: ubicarse. A este respecto, es importante tener en cuenta el riesgo (Rossiter,
2000), ya que la decision de comprar un lugar, ya sea visitar, invertir o ubicar, es una
decision de alto compromiso financiero, funcional, psicoldgico y social, por lo que es
importante que haya motivaciones positivas. Con respecto a la recompra, dependiendo de
la naturaleza del mercado, incluye decisiones de volver a visitar, reinvertir o permanecer,
en ese sentido, segun sostienen Zenker y Rutter (2014) se ha prestado més atencion a los

aspectos relacionados con la lealtad en vez de con el apego al lugar.

El término place marketing engloba el marketing de destinos, con el objetivo de atraer
turismo, inversores o nuevos residentes, tratando de estimular la demanda de los bienes y
servicios de un lugar. Usualmente es facilmente confundible el término place marketing
con place branding, segun explica Rod Crider (2022) “Una marca de lugar (place
branding) es la imagen, la identidad y la reputacion de un lugar que tienen los residentes
y los no residentes. La marca de lugar (place branding) implica una serie de acciones
coherentes centradas en politicas, programas y medidas reguladoras para influir en esas
percepciones. Una vez identificada la marca, el marketing de lugares (place marketing)

puede ser el vehiculo mediante el cual se comunica el mensaje de la marca al publico

22



Trabajo Fin de Grado Maria Suarez Alvarez

objetivo, tanto externo como interno. Promueve las caracteristicas de las atracciones
locales, la cultura o los atributos empresariales del lugar para atraer a los visitantes, captar

la inversién empresarial y atraer a nuevos residentes al lugar”

De esta manera, al unir ambos términos y combinarlos con un objetivo comun, las
ciudades tratan de sobresalir por encima de otros lugares con caracteristicas similares que
pueden considerarse competencia directa. Se trata de clarificar un proposito, para
identificar las acciones que han de ser llevadas a cabo de tal manera que el lugar en
cuestion sea facilmente reconocible y recordable. A la hora de crear una marca de lugar
(place branding) y utilizar el marketing de ciudades (place marketing) para difundirla, es
importante tener en cuenta diferentes cuestiones: al igual que a la hora de vender un
producto o un servicio, la informacién ha de ser veraz, no se debe vender una imagen
falsa del lugar ya que aquel que lo visite, rapidamente se dara cuenta de que no es lo que
parecia. Es importante crear nuevas experiencias que cualquiera querria vivir y que no

sea posible realizarlas en otro lugar, asi el lugar sera protagonista de diferentes fantasias.

Ademaés de ser objetivo para turistas de ocio, estos dos términos tratan de hacer de la
ciudad un lugar atractivo para empresas e instituciones. Es necesario hacer ver a quienes
tienen poder de inversion que el lugar en cuestion es la cuna perfecta para hacer crecer su
empresa. Ademas, es crucial explotar las posibilidades con las que se cuenta, ya sean
recursos naturales o0 mano de obra. Por ultimo, se trata de asociar la imagen de la ciudad
con elementos propios facilmente reconocibles, de esta manera, resultara mas sencillo
crear campafias que generen emociones que generen un vinculo entre la ciudad y su

publico objetivo.

5. IDENTIDAD DE LA CIUDAD

5.1. ¢QUE ES LA IDENTIDAD DE UNA CIUDAD?

La identidad de la ciudad es el contenido y resultado de las comunicaciones del lugar, es
la formacion de imagenes que incluyen el paisaje, la infraestructura gubernamental y
comportamientos de las partes interesadas internas que contribuyen a la comunicacion
principal, Kavaratzis (2004). Por otro lado, segun Balmer y Gray (1999) la identidad de

la ciudad es el contenido de las comunicaciones de marca que dan como resultado
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imagenes y reputacion corporativa. A este respecto, la comunicacion principal esta
formada por las experiencias de primera mano de las partes interesadas con los lugares.
Ademas, es necesario tener en cuenta la comunicacion secundaria que estaria compuesta
por las relaciones publicas, sistemas de identidad visual, promociones, publicidad, y
finalmente el boca-oreja, medios y comunicacion de los competidores, que estarian
incluidos en la comunicacion terciaria, pero no menos importante. Los productores del
producto, es decir, del lugar son los residentes, y la identidad de este es el resultado de la

comunicacion.

Giddens (1984) y Scott (1998) explican que la identificacion es un proceso de apego y
producto de ese proceso. La identificacion se relaciona con las identidades emergentes y
tiene relevancia para un enfoque con base en la identidad que se suscribe en la marca del
lugar. La identidad y la comunicacion de esa identidad por parte de los individuos expresa
pertenencia, es decir, apego a varios colectivos. Es necesaria una decision de alto
involucramiento para realizar una compra, lo cual necesita previamente un proceso de
identificacion, es por ello que el comprador del lugar busca un lugar que le ofrezca una
alineacion con su identidad percibida o deseada. La decisién de visitar, invertir o
reubicarse en un lugar por parte de algunos individuos y organizaciones es un ejemplo de

identificacion que contribuye a una entidad emergente.

¢Quiénes son los titulares de esa identidad? Los residentes del espacio en cuestion son
los que tienen puntos de vista sobre quiénes o qué somos como lugar. De hecho, una
estrategia de marca de lugar muy alejada de su identidad de lugar “lo que somos”,
probablemente no sera aceptada como verdadera por los residentes y muchos menos por

los destinatarios externos.

Como concepto social y racional, las identidades de lugar son inherentemente fluidas y
estan sujetas a cambios. Hatch, Kalandides y Kavaraztis (2013) afirman que la fluidez de
las identidades de lugar implica que son un proceso y no un simple resultado de una
investigacion, ya que estan influenciadas por fuentes dentro y fuera del lugar. Segun
Shumaker y Stokols (1981) son las expectativas socialmente derivadas del entorno las
que influyen en cogniciones y con suerte reflejan el valor previsto y la importancia del

entorno para el individuo. Altman y Low (1992) describen los lugares como repositorios
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y contextos dentro de los cuales ocurren relaciones interpersonales, comunitarias y

culturales.

5.2.LA IDENTIDAD DE LA CIUDAD COMO SISTEMAS DE
INTERCAMBIOS E INTERACCIONES HUMANA-SOCIALES,
CONFIGURACIONES FISICAS E INFRAESTRUCTURAS DE
SERVICIOS

La identidad de la ciudad es el resultado del proceso de creacion de significado entre los
residentes y el lugar, es decir, los residentes son productores y consumidores de la
identidad. Los multiplos de la identidad de lugar son el resultado de constantes procesos
de construccion de significado entre las personas y el lugar donde viven. Se puede definir
de la manera més correcta la identidad de una ciudad como “la interpretacion que hacen
los residentes de los elementos del lugar, como la cultura, el entorno natural y construido

y estan influenciadas por fuentes dentro y fuera del lugar” (Badii, 2017, p.14).

El lugar, a diferencia del espacio, requiere interaccion humana, con un ejemplo se
entiende mejor; una cancha de baloncesto en su forma mas simple, es solo una losa de
cemento, pero a medida que la gente utiliza el espacio, se convierte en un lugar de deporte
y socializacién. Asi, las identidades del lugar se forman a través de procesos
comunicativos entre el lugar y la poblacion, la esencia misma del lugar es social. Desde
la perspectiva de un urbanista, Hague (2005) describe las cogniciones ambientales como
el proceso de filtrado de sentimientos, significados, experiencias, recuerdos y acciones a

través de las estructuras sociales.

Existe la posibilidad de darse malentendidos entre la identidad de lugar y la gestion de
marca de este mismo. La identidad es fluida y pluralista, mientras que la marca se
selecciona, disefia y comunica mas formalmente. Una promesa de marca con base en una
identidad complementaria no solo es probable que sea creible, sino que tiene el potencial

de anular o eliminar algunas identidades negativas.

5.3. EL PAPEL DE LA CULTURA EN LA IDENTIDAD DE LA
CIUDAD

La cultura crea asociaciones positivas con el lugar, y por ello se usa ampliamente, sin
embargo, la comprension de la cultura es inadecuada en ocasiones y conduce a la
desconexion entre la cultura local y la marca de lugar, en vez de a la sinergia. La sinergia

se encuentra en la comprension de la cultura como un proceso de produccion de un
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significado y en la clasificacion del papel de las marcas de lugar en la cultura, como
fendmenos culturales en si mismos. La relacion entre las marcas de lugar y la cultura se

reconstruye a traves de una revalorizacion de una complejidad y reciprocidad.

La cultura ha sido y es un tema persistente en los libros sobre la gestién contemporanea
de lugares en todo el mundo: como los actores, gobiernos, empresas e individuos, podrian
o0 deberian reaccionar y utilizar los contextos cambiantes en los que operan las ciudades.

Existen diferentes objetivos:

- Lo que se espera que hagan y sean los lugares
- Los nuevos medios de comunicacion que estan dando forma a diferentes
relaciones entre individuos, como ciudadanos y consumidores.

- Servicios y comodidades ligados al lugar que experimentan y usan.

Numerosos proyectos puestos en marcha bajo la gobernanza urbana contemporanea tratan

de “reimaginar” la ciudad vinculandose asi al dominio de la marca de lugar.

La definicion de cultura depende de quién lo define y con qué fines, segun McEwan,
(2005, p.138); “la cultura es un sistema compartido de significado que nos permite dar
sentido al mundo y comunicar ese sentido a los demas a traves de una serie de practicas
culturales moderadas por la cultura, es un proceso socialmente definido y constantemente
redefinido” a lo que Meethan, (2001, p.139) afiade; “en lugar de intentar descubrir su
esencia, deberiamos centrarnos en las formas y contextos en los que se usa”. La cultura

se usa cada vez mas en la construccion de marcas de lugar.

Anteriormente, la cultura era vista como un bien de mérito, algo que se entregaba a partir
de la produccién excedente una vez se habian satisfecho las necesidades basicas, el uso
tradicional de la cultura ha sido siempre la provision de experiencias estéticas
consumibles a través de la produccion y la representacion artistica simplemente porque
la gente la disfrutaba o le satisfacia esto, sin embargo, la cultura en la ciudad
contemporanea también se trata como un recurso para el desarrollo econémico: “la
economia y la cultura alguna vez fueron consideradas como “yo” y “otro”, ahora se ven

vinculados, co-consitutivos o perfectamente entrelazados” (Castree, 2004, p. 140).

La cultura tiene dos caracteristicas que siempre la han hecho atractiva para los gobiernos
(Castree, 2004, p. 142).
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- Ha servido para comprender sus mercados y comunicar este recurso de
comprension es perdurable en el tiempo y ubicuo en el espacio.
- Es accesible como un bien publico, en un sentido econdémico y social,

omnipresente y facilmente disponible.

5.4. CLUSTERES

Ademas de la cultura, como se ha comentado previamente, las marcas tienen el poder de
otorgar a un lugar prestigio, este es el efecto imagen del pais de origen Made-in, dicho
prestigio se relaciona con las marcas empresariales de cada lugar, en &mbitos
internacionales. El efecto made-in o “pais de origen” es de especial interés en la
comercializacion internacional de productos y servicios, ya que es considerado como un
atributo externo a las caracteristicas fisicas e influye en la decision de compra. Existe una
conexion entre las marcas lideres y la imagen de los paises, y aquellos que han logrado
crear percepciones positivas en la mente de los clientes, tiene una ventaja competitiva
sobre el resto. Cuando una marca esta en sintonia con las percepciones de su hogar pais,

es mucho mas probable que esta se convierta en una marca internacional.

La proyeccion de una imagen exterior positiva del lugar de origen de un producto ha sido
un elemento que ha ayudado a las empresas en el exterior fundamentalmente por tres
razones (Baker y Ballington, 2002; Heslop et al., 2008; Laroche et al., 2005; Zhou et al.,
2007):

- EIl alto reconocimiento de un pais en el exterior conduce a lograr una alta
credibilidad y confianza para sus productos.

- Facilita la actividad de las empresas en el exterior ya que el origen no supone una
barrera de entrada.

- Ante la mayor oferta existente en los mercados, puede ayudar al producto a

hacerse mas presente y competir en mejores condiciones

Acorde a recientes investigaciones sobre la imagen pais, los consumidores de los paises
en vias de desarrollo prefieren los productos y las marcas de los paises mas desarrollados
ya que lo asocian a una mayor calidad, y les posiciona en un estatus, una imagen y un
estilo de vida diferente y superior a la del resto de consumidores (Papadopoulos, 1993;
Verlegh y Steenkamp, 1999; Zhou y Belk, 2004; Zhuang et al., 2008). Es adecuado
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resaltar el caso de China, la economia mas emergente del mundo, las marcas provenientes
de paises desarrollados representan estatus, cosmopolitanismo y modernidad (Belk y
Zhou, 2004).

Los paises tratan de explotar aquello que mejor pueden llevar a cabo, es decir, aprovechar
una materia prima abundante en la zona, desarrollar un sector de conocimiento muy
avanzado o utilizar una mano de obra barata. De este modo, surgen las empresas y marcas
que pueden dar renombre al pais una vez desarrolladas. Esto suele dar pie a la formacién
de clsteres en los paises que desatacan fuertemente en algin &mbito. Existen varios casos

muy reconocidos;

- Alemania: aglomeracion de empresas ingenieras, coches de alta gama y cerveza
como Siemens, Porsche o Paulaner.

- Estados Unidos: conjunto de marcas de comida rapida o cine destacando a los
gigantes McDonald’s o Disnhey.

- Francia: asociadas con las compafiias de moda, vinos y perfumes, como Louis
Vuitton, Moet et Chandon o Yves Saint Laurent.

- Japon: cluster de fotografia, motos o robdtica, como Canon, Kawasaki 0
Nintendo.

Gracias a estos clusteres que se forman poco a poco mientras crecen empresas potenciales
alrededor de un pais, se genera una imagen, una identidad en torno a ese lugar que hace
que los consumidores lo perciban de una manera u otra, e incluso, que se sientan
identificados 0 a gusto con estas identidades. Asi, una persona enamorada del cine tratara
de visitar lugares que tengan una gran afinidad con este sector, véase Hollywood,
Bollywood o Malaga, al igual que un fanatico de la moda se vera atraido por la atmdsfera

que envuelve ciudades como Paris, Milan o Londres.

5.5. EL MARKETING TERRITORIAL EN LA ERA DIGITAL

La presencia digital significativa podria impactar en los modelos futuros de gestion de
marca de un lugar estratégico. La practica y la teoria del branding de lugares han
avanzado considerablemente desde que el branding como concepto se considera
relevante, pero no siempre se entendia o aplicaba de manera eficaz (Hankinson, 2006). El

place branding se estd convirtiendo en un enfoque cada vez mas estratégico para el
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posicionamiento y la creacion de una ventaja competitiva en el desarrollo de un lugar
(Bellini, 2015), con la finalidad de la atraccion de recursos, la reubicacion de negocios,
la inversion extranjera, los visitantes y los nuevos residentes (Ashworth y Kavaratzis,
2005).

Esto se combina con un reconocimiento cada vez mayor de la importancia de Internet
para la marca de lugar. Ooi (2010) sugiere que las percepciones de lugar o destino pueden
verse influidas tanto por el mercado virtual como por los canales de comunicacién
tradicionales. Podria decirse que la presencia digital en las marcas de lugar es méas
importante que en otros tipos de marcas, ya que los inversores, visitantes y residentes
existentes y potenciales utilizan cada vez mas la web para explorar e investigar lugares,
con el fin de tomar decisiones con respecto a la inclusion de dichos lugares, recursos o
eventos en su conjunto de consideracion, para ejecutar transacciones y reservas, y para

recopilar informacién en movimiento.

Existe una feroz competencia global impulsada por la libre circulaciéon de bienes y
personas. Los lugares se enfrentan a una mayor competencia y sustitucién y deben
proporcionar un entorno que no solo compita de manera efectiva por nuevos recursos,
inversion extranjera, residentes y visitantes, sino que también proporcione un entorno que
sostenga y satisfaga la actividad econdmica, comercial y residencial. Un enfoque
estratégico para administrar la marca asociada con un lugar y los activos asociados como
la reputacion, la imagen, la identidad y la experiencia, debe adaptarse a la complejidad de
las construcciones de la marca del lugar. De hecho, existe la necesidad de proporcionar a
las partes interesadas en el lugar un sentido de identidad colectiva y/o brindar una

experiencia de lugar consistente y coherente.

6. UN CAMBIO EN LA CIUDAD

Muchas ciudades a lo largo de la historia se han visto demacradas y en la necesidad de
reinventarse para no caer en la decadencia y por consiguiente en el olvido. Las razones
de esto han podido ser muy diversas. Entre otras, cabe destacar que, con la segunda
revolucion industrial, muchas regiones aprovecharon el impulso para dedicarse a la

industria, por lo que maquinaria, fabricas y humo llenaban sus calles, lo cual las convertia

29



Trabajo Fin de Grado Maria Suarez Alvarez

en lugares muy poco atractivos tanto para el turismo como para la vida cotidiana. No eran
lugares bonitos, agradables, naturales, sino que se habian enfocado tanto en la industria,
que habian dejado de lado otro ambito realmente importante, la belleza del lugar. Esto

pasaria con el caso de estudio del presente Trabajo Fin de Grado, Bilbao.

Los mandamases de estas urbes rectificaron y quisieron volver el tiempo atras para
deshacerse de esa nube gris que envolvia sus calles, sus hogares y a sus gentes, pero como
tenian que atarse al realismo y ser conscientes de que lo hecho ya no podia deshacerse,
pusieron en marcha proyectos, obras urbanisticas, cambios que harian de estas ciudades
lugares habitables y turisticos.

Aqui es donde entran en juego el arte y la cultura, y es que estos Gobiernos vieron en
ellos la oportunidad de revivir tanto sus ciudades como sus gentes, pero ;como puede

afectar una intervencion artistica a una ciudad de manera general?

6.1. INTERVENCIONES ARTISTICO-CULTURALES EN LA CIUDAD

Durante los Gltimos 20 afios las intervenciones artisticas han sido un amplio campo de
investigacién para soci6logos e investigadores urbanos, ya que juegan un papel
importante en la configuracion de posibilidades de los nuevos espacios. Como se ha
comentado previamente, las administraciones urbanas perciben el arte como una
herramienta fundamental de recuperacion urbana y, a los artistas, como los promotores
en el desarrollo de las ciudades postindustriales para la revitalizacion urbana, ademas de

ser la base para el desarrollo de la ciudad creativa.

Las intervenciones artisticas promueven objetivos de marketing urbano y cumplen
funciones sociales, como puede ser la revitalizacion de un barrio o la cohesion social. Se
trata de imaginar nuevos espacios urbanos alternativos y nuevas formas de comunicacién
entre y dentro de diferentes comunidades sociales para revitalizarlas. Los politicos y
personajes influyentes suelen atribuirse esto en sus campafas politicas ya que, para la

sociedad actual, es un importante aliciente a la hora de elegir a su representante.

Existen gran variedad de objetivos de las intervenciones artisticas, como se detallara mas
adelante, desde un énfasis en la mejora estética (embellecimiento), hasta protestas de las
estructuras de poder existentes, los artistas tratan de transformar las estructuras de poder

urbano existentes y cuestionan e impugnan las normas e ideologias impuestas creando
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nuevas experiencias, relaciones y situaciones.

Es posible clasificar las intervenciones artisticas segun tres diferentes criterios segun
Sasaki (2010). En funcion de su origen institucional, de sus objetivos y del plazo en el
cual van a surtir efecto. Segun su origen institucional, las intervenciones artisticas pueden
ser top down lo que significa que estdn generadas por las instituciones y las politicas
publicas y se enfocan hacia la sociedad, es decir, en direccion hacia abajo. O pueden ser
botton-up, promoviéndose desde abajo, a partir de iniciativas populares no
institucionales, en este caso, se utilizan medios artisticos y creativos para cuestionar y

explorar los problemas y conflictos sociales.

Se puede distinguir diferentes objetivos que pueden llevar intrinsecos estas
intervenciones; critica de la realidad, provocacion del compromiso politico, convertirse
en un factor del cambio social o incluso proporcionar escenarios alternativos que
vislumbren otras realidades posibles para crear una nueva perspectiva de la sociedad

Ilamando la atencion, por ejemplo, sobre las desigualdades sociales.

Por Gltimo, segun del plazo en el cual surtirdn efecto, se distingue: a corto, medio o largo
plazo, dependiendo de si irrumpen repentinamente en los entornos urbanos establecidos,
cambian actitudes e inician una conciencia general de discursos urbanos, o si crean nuevas

estructuras urbanas.

Cabe destacar que no existe una escena artistica urbana homogénea, sino muchas y

diversas escenas con intereses contrapuestos.

6.2. CLASIFICACION DE LAS INTERVENCIONES ARTISTICAS
6.2.1. Técnicas, objetivos, sociabilidad y espacios publicos

1. Técnicas artisticas empleadas en la intervencion. Las intervenciones artisticas se
plasman material y fisicamente en el paisaje urbano usando diferentes técnicas,
oficios y herramientas para crear, como una escultura, un grafiti, arte escénico o
mausica. La técnica artistica usada depende a su vez de tres factores: habilidades y
pasion del artista, meta y objetivo de la intervencion en el espacio urbano y relacion
de la intervencion con el espacio urbano. “El medio es el mensaje”, ciertas técnicas
se adaptan mejor que otras segun los diferentes objetivos.

2. Objetivos principales de la intervencidn artistica. Ha de existir una comprension entre
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lo que es para el artista la funcion del arte en la sociedad y los objetivos del artista
con respecto a sus intervenciones en la ciudad. En funcién de sus objetivos, los artistas
eligen estrategias especificas para situar su arte en el paisaje urbano. De estos
propdsitos destacan, entre otros: embellecer el entorno urbano, aumentar la cohesion
social y la interaccion en y entre las comunidades urbanas, desafiar hegemonias del
poder politico y econémico e introducir una vision socio-politica alternativa para la

ciudad.
Es posible dividir los objetivos de las intervenciones en tres niveles:

- Microbjetivos: mejoras sociales y afectivas especificas para los residentes de
las ciudades.

- Objetivos meso: formacion de alternativas urbanas en niveles organizativos
como barrios, centros socioculturales, etc.

- Macrobijetivos: critica de los planes de la ciudad y otras cuestiones sociales,
por ejemplo, actividades de inversion inmobiliaria que promueven la
privatizacion y comercializacion hasta el poder del sistema capitalista
encarnado a la ciudad.

3. Sociabilidad entendida como el grado de implicacién y participacion activa del
publico y del artista en la intervencidn artistica, existen diferentes niveles:

- El publico puede participar de manera pasiva, de modo que lo maximo sea la
reflexion del individuo, como podria ser un transetinte mirando un grafiti o,
por el contrario, existen intervenciones en las que la participacion del pablico
ha de ser activa y de hecho suele ser crucial para que funcione correctamente
y cumpla sus objetivos de la mejor manera, como podria ser la jardineria
urbana en la que todo aquel que participe ha de poner su granito de arena para
que salga adelante.

- En la otra mano, el artista puede ser el autor y productor original de la obra,
de la intervencion en la que se le atribuye todo el mérito, pero también puede
tener igualdad de condiciones con el publico y aportar un determinado y

limitado porcentaje al igual que cualquiera que quiera ser participe.

La sociabilidad de una intervencién artistica urbana se divide en tres niveles de

intensidad:
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Baja sociabilidad: se vive de manera individual, no requiere interaccion social.
Sociabilidad media: genera cierta interaccion. La participacion del publico
mejora la intervencion, pero se limita (normalmente) a miembros del mundo
del arte o grupos seleccionados con un papel designado en la obra.

Alta sociabilidad: abierto, alto grado de intervencion publica, sin ella la obra
seria un fracaso. Existe una autoria artistica practicamente invisible debido al
alto compromiso de los artistas con la comunidad y la apertura de este, no hay

una separacion real entre el artista y el publico.

4. Relacion con los espacios publicos. Existe una relacién bidireccional: ¢Como se

relacionan las intervenciones artisticas con el espacio urbano? ;Como se relaciona el

espacio urbano con las intervenciones artisticas? Segun Rust (2022) existen tres

paradigmas en el desarrollo del arte publico en el entorno urbano;

Arte en lugares publicos: caracteriza el arte en el espacio urbano en los afios
60 y 70, esculturas modernistas y abstractas que se presentaban en contextos
publicos fuera de cualquier tipo de institucion.

Arte como espacio publico: afios 70, més consciente del lugar, integra al
publico, el espacio circundante, arquitectura, paisaje urbano y desarrollo
urbano porque mejora las condiciones de la vida de la poblacion.

Arte del interés publico: se centra en cuestiones sociales y politicas mas que
en el entorno construido y colabora con grupos marginales, lucha contra

injusticias y desigualdades urbanas.

Las obras previamente llevadas a cabo dan hoy por hoy forma al tejido de la ciudad,

produciendo representaciones y relaciones urbanas que crean una experimentacion

ludica, ayudando a promover y renovar la conciencia social urbana.

Existen cuatro conceptos predominantes del espacio urbano y de las practicas artisticas;

Ciudad como espacio de representacion: la ciudad de considera un estimulo
inspirador, lienzo, lugar fisico donde se exponen las obras.

Ciudad como espacio social: existen diferentes escalas fisicas tales como la
propia ciudad, barrio, plaza, patio, etc. El afecto humano y las relaciones
sociales juegan un papel importante.

Ciudad como escenario para el debate publico: practicas artisticas que forman
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un contexto urbano: escenario para debates, protestas o manifestaciones
politicas.

- Ciudad como espacio de posibilidades: las actividades artisticas forman una
red donde se puede explorar lo establecido y lo no establecido, otras formas

de vida urbana pueden encontrar su expresion y realizacion.

Ademas de lo explicado, existe una clasificacion de las intervenciones artisticas segun

cuél sea la finalidad de la misma (Bryson, 2007).

6.2.2. Intervencion artistica como estetizacion

El valor estético tiene el sentido de embellecimiento y decoracidn de los espacios publicos
y su papel ha sido importante a lo largo de la historia del arte en el espacio publico y en
las camparias de marketing urbano actuales. Estas intervenciones pueden ser: esculturas,

pinturas, fotografias o instalaciones de iluminacion artistica, entre otras.

Un caso destacable en el que las intervenciones artisticas son mero embellecimiento
podria ser el artista MK de Jerusalén, que pinta vistas de la ciudad y declara: “como afecte

mi arte a la cultura me da igual, simplemente soy pintor y me encanta lo que hago”.

Asi, las intervenciones de este tipo no se formulan como intervenciones sociales o
politicas en la ciudad, es decir, la realidad social, politica y econémica queda en segundo
plano, al igual que la participacion y la sociabilidad. La ciudad se convierte en un simple

lienzo donde exponer el arte.

Aunque esto también abre debate, ya que en ocasiones puede dar lugar a confusién o
discusion: ¢Tienen mensajes ocultos que manifiestan algo? ¢Son simple
embellecimiento? ;El arte estético esta libre de critica? ¢Van las obras unidas a la
ideologia del artista? En teoria, la respuesta a estas preguntas deberia ser negativa, pero
queda abierta a criterio de cada uno.

La ciudad es un simple fondo para el artista, ya sea ruido de fondo inevitable o inspiracion

como recurso para la creatividad.

6.2.3. Intervencién artistica como comunicacion social

Este tipo de intervenciones conectan al artista con la sociedad, se da una colaboracion con

la comunidad local. Para ello, es necesaria una investigacion previa en y sobre el barrio
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para estudiar la historia de la comunidad. Se trata de acompafar, dar conocimientos,
apoyar y potenciar las voces marginadas, ya que este tipo de intervenciones artisticas
urbanas son herramientas socio-comunicativas. Un ejemplo de esto podria ser la
biblioteca-jardin de Tel-Aviv Jaffa. Se trata de un proyecto enfocado en apoyar a

trabajadores inmigrantes y solicitantes de asilo que viven en la zona.

Ofrece actividades artisticas y culturales, también funciona como centro comunitario
donde refugiados y trabajadores inmigrantes pueden hacer cursos para mejorar Sus

habilidades y perspectivas de la vida.

Se trata de crear un espacio de comunicacion para personas desconectadas del contexto
habitual; lugar, entorno, lengua, cultura, etc. Une cultura y educacion, derechos humanos
béasicos que salvan diferencias entre comunidades e individuos y puede crear un cambio

social positivo duradero.
La ciudad es un espacio social formado por artistas y las personas que la habitan.

6.2.4. Intervencion artistica como experiencia de infraccion

El principal objetivo es irritar a los demas con las intervenciones que, normalmente, se
llevan a cabo sin permiso. Ejemplificandolo se entiende mejor; los artistas TS y LL en
Hannover llevaron a cabo una intervencion artistica no autorizada: giraron los bancos de
la Iglesia Marktkirche 51 grados para orientarlos a la Meca y el personal de la Iglesia los
retird inmediatamente, lo cual lo convirtié en una intervencion a corto plazo, pero esto no
influyd en su objetivo. “El arte tiene el poder de hacerte ver el mundo de una manera que

antes no podias” dicen.

Se trata de “experiencias de ruptura” que pretenden que las personas sean conscientes de
sus habitos y actitudes inconscientes con el fin de cambiarlos. Tratan de alterar el orden
de la percepcion, la cognicion y la accién ritualizada para desafiar el encuadre, las
expectativas y las interpretaciones de las précticas artisticas. A pesar de sus resultados

inquietantes, suelen tener connotaciones humoristicas y fashionistas mas que agresivas.

Segun Heather an der Glocksee (2002) estas intervenciones tienen el objetivo de llamar
la atencion sobre temas explosivos y, de esta manera, conmover, difundir, encantar, o
desarmar a los transeuntes. El arte tiene el poder de cambio, penetra en tu concienciay la
modifica, puede influir en la gente y provocar una alteracion.
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La sociabilidad probada en este tipo de intervenciones es de un nivel medio, el publico

experimenta la intervencion artistica como individuo, no como participante activo.

La ciudad es un poderoso manipulador cuyas rutinas deben ser desenmascaradas por los

artistas de manera rompedora y provocadora, para despertar a los habitantes.

6.2.5. Intervencion artistica como protesta

Consiste en utilizar los medios artisticos como protesta, este es el caso de Hamburgo
2014, un hombre es detenido y los cuerpos de seguridad lo ridiculizan con una escobilla
de vater lo cual fue visto y popularizado de tal manera que la escobilla se convirtié en un
simbolo de protesta. Se llevaron a cabo en torno a sesenta iniciativas urbanas politicas,
artisticas y sociales que perseguian un desarrollo urbano progresista y socialmente
sostenible. Se convirtié en un simbolo de la republica y fue una lucha dura, lenta y dificil.

Manifestaciones, sabotajes y ocupaciones que se disfrazan de obras de arte, por ejemplo,
la ocupacidn en el Gangeviertel, Hamburgo 2010, doce edificios abandonados del Siglo
XIX para utilizarlos como talleres y salas de exposiciones. La ocupacion duraria en teoria
un fin de semana, pero las protestas se alargaron diez afios hasta llegar a un acuerdo que
permitio a los artistas y activistas permanecer alli legalmente. Esto fue determinante para
el desarrollo urbano de Hamburgo, ya que fue un proyecto cultural artistico, pero también
un proyecto politico que traté de concienciar y reclamar cambios socio-politicos en la

ciudad.
La ciudad aprovecha las oportunidades para expresar abiertamente la resistencia.

6.2.6. Intervencion artistica como experimento utdpico

Se trata de puntos de encuentro para la gente, rincones magicos de la naturaleza urbana
para crear cabida al arte, talleres, danza, actuacion, exposiciones de arte, etc. que ofrezcan
al publico posibilidades de participacion. Se intenta combinar la actividad artistica con la
orientacion social, ya que el arte es una de las formas mas directas de inspirar cambio y

junto a la creatividad, forma parte del urbanismo.

El poder del arte y la creatividad pueden alterar la forma de pensar y la conducta, tanto
de la sociedad como de manera individual de quien la forma, de tal manera que sea posible

crear una sociedad abierta y creativa en la que cada persona pueda expresarse y realizarse.
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El término apropiado podria ser placemarketing que define la creacion de puntos de
encuentro y plataformas de intercambio para presentar ideas concretas de vivir y trabajar
en una verdadera utopia artistica que cree espacios abiertos, asi como modos de vida y
trabajo alternativos que demuestran que es posible cambiar los rigidos y aparentemente

inevitables modelos del capitalismo, las cosas pueden ser de otra manera.

La ciudad es un lugar deteriorado que hay que revivir, es un contenedor vacio a rellenar

con ideas alternativas

Para llevar a cabo el cambio futuro urbano, se necesitan dos agentes fundamentales: la

creatividad sin limites y la perspectiva externa de los artistas.

Actualmente, el arte y la cultura no se explotan como medios de valoracion econémica,
sino que tienen el potencial de desarrollar una vision de nuevas perspectivas sociales a
través de la agencia artistica y la critica, asi como para reconocer, frasear e implementar
précticas artisticas que se opongan a procesos de mercantilizacion y segregacion en las
ciudades. En ocasiones, se retribuye de manera muy escueta a artistas por servicios

sociales publicos.

6.3. ARTE, INNOVACION Y CREATIVIDAD PARA REVIVIR LAS
CIUDADES

Durante los ultimos afios, han surgido en las ciudades diferentes problemas urbanos,
como la degradacion fisica de los centros historicos, la degradacion social, econémica y
medioambiental. Para estos inconvenientes, las soluciones tradicionales que se han dado
a lo largo de la historia estan bien, han dado sus frutos, sin embargo, actualmente se
recurre a un nuevo factor mas efectivo: sostenibilidad mediante la creatividad y la

innovacion.

6.3.1. Sostenibilidad a traves del arte
El desarrollo sostenible y la libertad de expresion creativa, segin Lopes (2017), es algo
nuevo, pero es histéricamente indiscutible que el arte y la cultura han estado presentes en
la sociedad y han servido al hombre para expresarse y, por lo tanto, para superar

problemas, crear valor y avanzar en sociedad.

En el momento que una ciudad nace, surge la necesidad del hombre de reagruparse en la

sociedad y de desarrollar conocimiento, creatividad e innovacion. La evolucion histérica
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y organizativa da lugar a experiencias y necesidades que llevan a los problemas de las
ciudades contemporéaneas (Agapito, 2014): degradacion ambiental, escasez de recursos,

desigualdades sociales y crisis financieras y econémicas.

Es por causa de estos inconvenientes que se considera importante desarrollar
investigaciones para lograr un desarrollo sostenible. Los humanos y las ciudades en su
conjunto tienen la necesidad de alcanzar el bienestar y calidad de vida, pero con la

consecucion de este fin puede peligrar la integridad funcional de los ecosistemas.

6.3.2. Rehabilitacion urbana

Una de las maneras mas inteligentes de avanzar y mejorar como ciudad sin la necesidad
de invertir una cantidad de dinero importante, es aprovechar lo que ya se tiene. De esta
manera puede darse una nueva vida a, por ejemplo, edificios, que estaban abandonados,
vacios o, en definitiva, sin ninguna utilidad. Con la rehabilitacion urbana es posible
conservar el patrimonio cultural, y potenciar la sostenibilidad ya que reduce el impacto

en el medio ambiente (Garcia Sanchez, 2018).

La rehabilitacion urbana fomenta la instalacion de servicios, comercios e industria,
repuebla areas afectadas por la despoblacidn, expande el espacio urbano, fortalece la
identidad cultural u social de la zona y consecuentemente, mejora la calidad de vida y
actividad econdmica. Las actividades artisticas y culturales, influyen en la economia local
y promueven el acercamiento y la tolerancia de grupos sociales, étnicos y raciales. Se
fomenta el trabajo en equipo, el entendimiento cultural y permite la involucracion de la

poblacion local en las comunidades donde se desarrollen estos métodos.
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7. INDUSTRIAS CULTURALES

7.1. CONCEPTUALIZACION

El concepto de industrias culturales abarca la creacion, reproduccion industrial y
distribucion masiva de obras culturales, pero este no es un término reciente, sino que ya
en 1948, Max Horkheimer y Theodore Adorno ya lo definian en este sentido. Desde este
momento, mas de medio siglo después, las formas de crear, producir y distribuir han
cambiado drasticamente. Es por ello que las industrias culturales se han adaptado a los
avances tecnoldgicos y a la evolucion que han experimentado los medios de
comunicacion en la sociedad, ademds, han incorporado sofisticados métodos de

distribucion a gran escala para llegar asi a los mercados mundiales.

En la década de los 90, el concepto de “industria cultural” evoluciona a “industria
creativa”. Este nuevo término hace hincapié en la creatividad y la define como el motor
de la innovacion, el cambio tecnoldgico y como una ventaja comparativa en el desarrollo
empresarial. Como se ha comentado previamente a lo largo del presente Trabajo Fin de
Grado, los politicos suelen atribuirse en sus discursos y campafias las intervenciones
artisticas ya que los votantes lo tienen en cuenta a la hora de tomar una decision. Se
introdujo el término “industrias creativas” en los circulos de desarrollo de politicas y se
definid en su momento como “aquellas industrias que tienen su origen en la creatividad,
la habilidad y el talento individuales que tienen un potencial de creacién de empleo y
riqueza a través de la generacion y explotacion de propiedad intelectual” (DCMS, 2001,

p.16)

La UNESCO (2013), define industrias creativas como aquellos sectores de actividad
organizada que tienen como objetivo principal la produccién o reproduccion, la
promocion, distribucion o comercializacion de bienes, servicios y actividades de
contenido derivado de origen cultural, artistico o patrimonial. Este enfoque hace hincapié
en los bienes, servicios y actividades de caracter cultural/artistico y/o patrimonial cuyo
origen es la creatividad humana ya sea en el pasado o en el presente. También subraya las
funciones necesarias de cada aspecto de la cadena de valor que permite que los bienes,
servicios y actividades lleguen al publico y al mercado. Esta definicién es mas amplia, no

se limita a la produccién de la creatividad humana y la reproduccion industrial, sino que
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incluyen otras actividades que contribuyen a la creacion y distribucion de productos

culturales y creativos.

7.2. EL SECTOR CULTURAL Y CREATIVO
7.2.1. ¢Quéson?
Los sectores cultural y creativo son cruciales para garantizar el desarrollo continuo de la
sociedad, son el epicentro de la economia creativa. Con base en la creatividad, el

conocimiento y el talento individual que generan una riqueza econdémica considerable.

Estos sectores son fundamentales para conseguir ese sentimiento compartido de identidad
del que se hablaba anteriormente: cultura y valores. Por otra parte, en términos
econdmicos, muestran un crecimiento mayor al de muchos sectores y crean puestos de
trabajo, especialmente para jovenes creativos, ademas de reforzar la cohesion social
(Intrastat, 2021).

Las ciudades prosperan cuando se retnen en ellas personas de clase creativa, y atraerlas,
las convierte automéaticamente en ciudades creativas. Para conseguirlo se llevan a cabo
diferentes politicas con base en el talento, la tecnologia y la tolerancia ideadas por
personas con la mente abierta, vanguardistas y bohemios. Debido a la globalizacién,
comienza a normalizarse la cultura, y para diferenciar y dar visibilidad, asi como
reconocimiento surge ‘“Patrimonio Universal de Declaracion sobre la Diversidad
Cultural” en 2001. Afios mas tarde, en 2004, la UNESCO crea la “Red global de ciudades

creativas”, formada actualmente por 19 ciudades del mundo.

Al crearse ciudades creativas, aparecen dentro de ellas clusteres industriales creativos que
se caracterizan por tener un contenido cualitativo, ya que se produce un intercambio de
conocimientos tacitos, confianza en la red y un buen encaje de las empresas en el contexto
econdmico, social y cultural. La mayor parte de empresas que forman los clusteres de

industrias creativas son pequefias y medianas empresas.

Surge de las industrias culturales el concepto cultural mode of production que consiste

en:

- Producir bienes y servicios con alto valor cultural agregado a través de
habilidades artesanas y tecnologias punteras.

- Crear una red de empresas.
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- Nuevas inversiones culturales y de consumo para museos y centros privados
de investigacion en disefio.
- Consumo cultural que mejora la calidad de los mercados de consumo locales

y aumenta la demanda de productos culturales.

En las ciudades creativas se llevan a cabo politicas de inclusion social con el fin de que
todos los miembros de una region en particular participen economica, social y
culturalmente en sus comunidades. Tales politicas proporcionan una base de nivel de vida
y bienestar, oportunidades y recursos necesarios para garantizar los derechos humanos
basicos, tratan ademas de poner fin a los factores que conducen a la discriminacion social
e incluso, promueven la participacion social y la interaccion de los individuos. Caso
ejemplificativo de ciudad creativa de KANAZAWA por la UNESCO: una ciudad
japonesa de 450.000 habitantes ubicada en la montafia japonesa aparentemente
tradicional ya que ha conservado su arte, su paisaje urbano y artesania tradicional, sin
embargo, ha sabido innovar y mirar hacia el futuro, de hecho, han salido de alli artistas

muy reconocidos destacando directores de orquesta y fotografos.

El origen de este desarrollo surge tras la segunda Guerra Mundial se construye la
Universidad de Arte y Cultura de Kanazawa que comienza a fomentar a los artistas locales
talentosos. Ademas, se crea la llamada “Aldea de Arte Ciudadano de Kanazawa”, un
espacio creativo que cuenta con un estudio de teatro, de musica, de “vida ecologica” y de
arte. Gracias a la participacion ciudadana en la Aldea, las instalaciones industriales
abandonadas se usaron para construir lugares para la creatividad cultural. Se construyo el
Museo de Arte del S.XXI en una zona que estuvo a punto de desaparecer, pero durante
su primer afio atrajo a un millon y medio de visitantes lo que hizo que la ciudad reviviera
completamente. Ademas, hubo una promocion industrial en moda y disefio digital, de arte

y cultura.

Este caso de estudio demuestra que la creatividad acumulada en una ciudad con alto nivel
de capital cultural hace que se produzca una promocion del desarrollo econémico, y que
la colaboracion entre la sociedad y el Gobierno es crucial para explotar la creatividad en

una ciudad.

Otro caso (similar al caso de Bilbao) podria ser el experimento de Yokohama, esta era

una ciudad feay gris; con el auge de Tokio cay6 en picado, pero adoptd una nueva vision
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urbana y se embarco en un proyecto para reinventarse como “ntcleo creativo” mediante
un conjunto de edificios reacondicionados para artistas dirigido por dos organizaciones
sin animo de lucro que se encargaban de proyectos en zonas marginales de inclusién
social. Fue la ciudad promotora de una red de ciudades creativas en Japdn. Se trata de un

caso muy similar al de Bilbao como se podra observar més adelante.

7.2.2. Sector creativo en Europa

En el momento que estos sectores comenzaron a tener un papel determinante en la
economia de los paises, la Comunidad Europea vio un vacio que debia llenar. La Europa
Creativa cofinancia importantes plataformas y redes artisticas y apoya la cooperacion
transfronteriza y las actividades de creacion de redes para todos los sectores culturales y
creativos. Los programas de la Europa Creativa llevan una preparacion costosa y duradera
ya que estan pensados para un largo periodo de tiempo, actualmente, la propuesta vigente
es “Programa Europa Creativa 2021-2027”. Para preparar este Gltimo programa, en su
momento, la Comisién Europea consulto a una larga lista de partes interesadas y expertos
de los estados miembros a la vez que evaluaba el programa Europa Creativa 2014-2020
con la finalidad de detectar las necesidades que no estaban lo suficientemente atendidas

en los sectores culturales y creativos.

La nueva propuesta 2021-2027 pretende subsanar esas deficiencias mediante la inclusion
de nuevas ayudas sectoriales especificas para diferentes ambitos entre los que destaca la
arquitectura de la Unidn Europea. se trata de desarrollar un enfoque integrado y centrado
en las personas para un entorno construido sostenible, en el que la arquitectura tiene un
papel importante para el disefio de edificios, espacios publicos y paisajes urbanos que
contribuyan a la buena calidad de vida de los ciudadanos. Dado que la arquitectura es un
campo transversal, debe promoverse como una disciplina que abarca el equilibrio
adecuado entre los aspectos culturales, sociales, econdmicos, medioambientales y
técnicos para el bien comun (Plan de Trabajo del Consejo de la UE para la Cultura 2019-
2022). Asi, las politicas de la UE deconstruccion, eficiencia energética o cambio climatico

pueden contribuir a un entorno construido de alta calidad.

Las politicas adoptadas por la Union, han ido evolucionando. La Resolucion del Consejo
sobre la calidad arquitectonica en los entornos urbanos y rurales, de 12 de febrero de

2001, sefialaba lo que en su momento era la nueva arquitectura como "el patrimonio del
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mafiana". Alentaba a los Estados miembros a promover la calidad arquitectonica mediante
politicas ejemplares de construccion publica, incluso a través de los Fondos Estructurales.
Afos mas tarde, el Consejo sobre arquitectura en contribucion de la cultura y desarrollo
sostenible celebrado en 2008 concluia en la integracion y sensibilizacion de la

contribucion de la arquitectura a un entorno vital de alta calidad.

Para promover la arquitectura, la Union Europea ided ademas diferentes premios que se
otorgarian a aquellas ciudades con buenas iniciativas arquitectonicas como puede ser el
Premio de Arquitectura Contemporanea de la UE. Este ha sido la principal herramienta
para destacar y promover la arquitectura de calidad en Europa. También se crearon
iniciativas que recompensaran a los mejores proyectos de los estudiantes de arquitectura
para ayudarles a hacer la transicion al mundo profesional como es el Premio de

Arquitectura para Jovenes Talentos (YTAA).

La arquitectura ha sido vista como un impulsor de ciudades, gracias a este arte, diferentes
ciudades en todo el mundo se han visto renovadas, y han atraido a quienes aportan capital
a estas, ya sean turistas, nuevos inquilinos, inversores u organizadores de eventos. Asi,

ha surgido el concepto de “turismo cultural”

8. TURISMO CULTURAL

El turismo cultural es uno de los instrumentos méas fuertes en la competencia urbana
mundial para atraer personas, negocios y capital internacional. No se trata de atraer a estos
agentes a museos, sino de la relacion que vincula ciudad-cultura-turismo a la que dan
respuesta el andlisis territorial y el proceso de planificacién. No solo las atracciones
culturales como museos 0 monumentos, constituyen el mayor sector del mercado de
atracciones, sino que también las estrategias de desarrollo urbano y rural y de los

programas de mejora de imagen.

Las grandes areas metropolitanas son el nucleo de este papel renovado del turismo
cultural, que se ha convertido un fendmeno de masas, y estan constituyendo una relacion
compleja con la creatividad de reactivacion de la imagen identitaria de las ciudades. El
conjunto de los procesos de transformacion del turismo cultural y de la relacion ciudad-

cultura hace que el turismo en general, y el turismo cultural en concreto, sea complejo de
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investigar si se relaciona con cualquier sector econémico.

El turismo cultural ha cambiado de significado a lo largo de los afios y se ha debido

principalmente a dos procesos que han afectado a esta tipologia turistica (Gezici, 2010).

- Ampliacion de la dimension de la demanda y oferta: el turismo cultural dejé
de ser un fendbmeno de nicho y se convirtié en un producto de masas
constituido por muchos y diferentes sectores especificos.

- Diversificacion de los componentes de la cultura y de los conceptos de turismo
cultural; fenébmeno que desvinculd el producto turistico de los tradicionales

recursos.

Se debe entender turismo cultural como “todo movimiento de personas hacia atracciones
culturales especificas como museos, sitios de patrimonio, espectaculos artisticos y
festivales fuera de su lugar habitual” (Malikova, L. y Sirak, Mo, 2008, p. 9), segun la
definicidn teodrica “desplazamiento de personas a manifestaciones culturales fuera de su
lugar habitual de residencia, con la intencion de reunir nueva informacion y experiencias
para satisfacer sus necesidades culturales”. En definitiva, la caracteristica clave esta
representada por la experiencia cultural y el deseo de experimentar con diferentes estilos
de vida. La culturizacion de la sociedad, he hecho, cada vez mas areas de consumo se

consideran “culturales”.
Se podrian incluir en el &mbito del turismo cultural:

- Lugares culturales tangibles: museos, monumentos, ciudades enteras, etc.

- Espectéculos artisticos: teatros, conciertos, centros culturales.

- Artes visuales: galerias, fotografia, parques monumentales.

- Festivales y eventos

- Lugares religiosos

- Paisaje rural: granjas pueblos, eco-museos.

- Comunidades con tradiciones propias: sobre todo en paises en vias de
desarrollo, pero también en pleno folclore local desarrollado.

- Artesanias

- Gastronomia

- Fabricacion de industria y comercio: visitas a fabricas, recorridos por canales
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navegables.
- Cultura popular moderna: conciertos, compras, moda, disefio, tecnologia.
- Conjunto de actividades especificas que una persona esta dispuesta a viaja

para realizarlas: pintura o fotografia.

Esto podria dar lugar a una clasificacion del turismo cultural diferenciando entre: turismo
de territorio y paisaje (todo lo que abarque las expresiones de cultura e identidad locales),
turismo de entretenimiento (cine, compras, eventos, parques tematicos), nuevos turismos
urbanos (agregacion urbana, formas arquitectonicas, disefio urbano, moda, casas de
subastas) y por ltimo, cultural turismo (tradicionalmente dedicado a recursos historico-
artisticos, arquitectonicos y religiosos, enfocados a educacion personal)

La ciudad intensifica la conexion turismo-cultura Ilevando a cabo una convergencia entre
la economia urbana y los dominios de la cultura, de modo que los sectores que producen
bienes y servicios con un alto contenido cultural y simbdlico, son mas competitivos,
ademas, la propia cultura se concibe como un bien comercializable en sus diferentes

expresiones.

Actualmente, el turismo cultural constituye aproximadamente un 4.5% del Producto
Interior Bruto europeo (INE, 2021). Las urbes son el centro privilegiado de esta nueva

relacion por los altos grados de aglomeracion y urbanizacion.

La conexién turismo-cultura-ciudad y sus diversas incidencias territoriales se deben al
aumento del interés por la cultura en todas sus formas, que ha llevado a las ciudades a
beneficiarse del sector cultural. EI sector mas amplio de la creatividad encuentra su
maxima y mas completa expresion en las grandes ciudades, ya que es aqui donde la
cultura y el turismo estdn mejor relacionados; se convierten en instrumentos de
competencia urbana global, medios a través de los cuales las ciudades redisefian su propia
imagen, ganando mas interés por los flujos turisticos, pero también para atraer recursos

financieros y humanos internacionales.

El turismo urbano se vincula a la cultura a través de organizaciones de eventos y
aprovechando las grandes transformaciones que el turismo ha experimentado en los
ultimos afios. Las inversiones en turismo cultural permiten a la ciudad ser mas

competitiva en cuanto a atraer flujos turisticos, pero también, en caso de eventos
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culturales con eco nacional o internacional, ofrecen una oportunidad Unica de comunicar

y relanzar si fuera necesario la imagen o identidad de la ciudad.

Esto se etiqueta como imagineering (Carlsen, 2022) una combinacion entre acciones de
imagen e intervenciones de ingenieria: uso del territorio y las inversiones junto con la
creacion o conservacion de la imagen urbana. Se trata de una competencia para conseguir
rasgos, cultura, funciones y paisaje de la ciudad internacionales. Las intervenciones
culturales tratan de captar turistas, pero, ademas, promueven la vida cotidiana para que
los propios residentes capten profesionales y trabajadores, hacen que la vida cotidiana sea
agradable y estimulante, aumentando el atractivo de las arcas metropolitanas. La
experiencia de Bilbao mostrara como la cultura puede ser un instrumento de renovacion
de la imagen y el relanzamiento de la posicién jerarquica internacional en cualquier
dimension urbana. El turismo cultural es un instrumento muy poderoso para los
responsables politicos, de hecho, el potencial de un gran evento para la imagen y
competitividad de la ciudad es tal, que las decisiones se toman independientemente de

una evaluacion real de los resultados para la economia urbana.

9. REGENERACION URBANA DE BILBAO Y EL EFECTO
BILBAO DE CITY MARKETING

9.1. METODOLOGIA DEL CASO DE ESTUDIO

En esta seccion del presente Trabajo de Fin de Grado, se pretende justificar por qué se
realiza un enfoque cualitativo frente a uno cuantitativo. Esta investigacion con base en un
enfoque metodoldgico que explore la complejidad inherente a los ecosistemas culturales
entre los distintos actores.

Se pretende aportar una vision de conjunto y estudiar datos y matrices profundos,
complejos e imprevisibles ofreciendo las perspectivas de varios grupos de actores, por
ello, se ha considerado mas conveniente llevar a cabo una bdsqueda de informacion

primaria cualitativa.

De acuerdo con Jola et al., (2012), el enfoque cualitativo permite abordar las distintas

maneras en las que se interpreta, produce y comprende el mundo social, ademés de
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establecer una relacion bidireccional entre la informacion y el investigador, de tal manera

que se puede aprender de ello.

El procedimiento seguido en el presente trabajo se ha basado en la integracion en la
recogida de los datos, la flexibilidad y el analisis para poder generar presentaciones y
criterios informados y que pueden ayudar a establecer teorias. En este caso, el enfoque
cualitativo, va de la mano de la fenomenologia que explica los significados tal cual surgen

en la vida diaria.

Dado que el marketing territorial aboga por una co-creacién de valor multiactor, el
analizar la conexion de informacion de varios individuos es mucho mas simple
recogiendo datos primarios desde un enfoque cualitativo. De esta manera, ha sido posible
abrir distintas ventanas de diferentes actores, por lo que no ha sido necesario realizar
muchas encuestas, sino entrevistas y un enfoque de grupo para obtener como resultado
una realidad global a través de una interaccion con base en reflexiones y por medio de la
memoria y el lenguaje. Esto se denomina reflexion fenomenoldgica retrospectiva en un

contexto social cuya consecuencia es el placer del actor entrevistado. (Jola et al., 2012).

La clave de esta investigacion ha sido el desplazamiento fisico a la ciudad de Bilbao para
Ilevar a cabo dichas entrevistas en profundidad y llevar a cabo la técnica de observacion
para tomar contacto con las zonas estudiadas y para conocer en mayor profundidad todo
lo que rodea la ciudad que podria ser de utilidad para el proyecto. Por otro lado, para las
personalidades que podian ser tiles sus declaraciones para el proyecto que no ha sido
posible concertar una entrevista personal con ellos, se han buscado y utilizado entrevistas
previamente realizadas y publicadas en periddicos y en las paginas web de diferentes

medios de comunicacion.

Los grupos de interés para esta busqueda exhaustiva de informacion han sido dos, con
diferentes objetivos a cumplir con las preguntas ideadas para cada grupo; service users

dividido a su vez en habitantes y turistas, y service providers.

47



Trabajo Fin de Grado

Maria Suarez Alvarez

Tabla 9.1.- Personas e identidades entrevistadas bajo una investigacion de obtencion
de datos cualitativa primaria

Tipo de actor

Lugar de nacimiento

Contextualizacion

Service user

Madrid

Habitante de Bilbao desde su juventud

Service user Bilbao Habitante de Bilbao desde su nacimiento
Service user Bilbao Habitante de Bilbao desde su nacimiento
Service user Bilbao Habitante de Bilbao hasta su edad adulta
Service user Bilbao Habitante de Bilbao desde su nacimiento
Service user Bilbao Habitante de Bilbao desde su nacimiento

(actualmente residente en Holanda)
Service user Leodn Turista habitual de Bilbao

Service user

Groningen, Holanda

Turista puntual de Bilbao

Service user Gijon Turista habitual de Bilbao
Service user Ledn Turista puntual de Bilbao
Service user Lebn Turista puntual de Bilbao
Service user Gijon Turista puntual de Bilbao
Service user Astorga Turista puntual de Bilbao
Service user Leodn Turista habitual de Bilbao
Service provider Bilbao Arquitecto del &rea de planificacion

urbana del ayuntamiento de Bilbao

Service provider

San Sebastian

Presidente de Bilbao Metrépoli 30

Service provider

Bilbao

Director del Palacio Euskalduna

9.2.

BILBAO: REPOSICIONAMIENTO URBANO. EFECTO BILBAO
OBJETO DE ESTUDIO

Los origenes de Bilbao y su metropoli estan vinculados a su ubicacion estratégica, al mar,

al comercio y a su paulatina conversién en la gran referencia econdémica del Pais Vasco

y una de las mas importantes del pais. Efectivamente, es durante la segunda mitad del

siglo XIX'y la primera del siglo XX cuando se produce el mayor desarrollo econémico

en Bilbao y su area metropolitana, debido fundamentalmente a la eclosion de la industria

siderometaldrgica, de los astilleros navales, de las actividades portuarias y la extraccion

de mineral de hierro, alcanzandose niveles que convirtieron a Bilbao en un punto de
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referencia en el &mbito europeo.

Sin embargo, en la segunda mitad de la década de los 70 y durante la década de los 80,
comenzo el declive industrial que dejé a Bilbao y a Bizkaia sumidos en una profunda
crisis. El desempleo aumentd considerablemente llegando a ser hasta del 35% en
determinados municipios del area metropolitana y la crisis dejo atras un entorno fisico y
medioambiental muy afectado por el desarrollo industrial anterior, ademas de procesos
de emigracion y estancamiento de la poblacion y aparicion de problemas de marginacion
social (José Antonio Garrido, 2022).

En el caso del Bilbao Metropolitano, ocho grupos empresariales de clase mundial
desaparecen del territorio bilbaino: AHV, B&W, Sown Unquinesa, Echevarria,
Euskalduna, General Electric, Sefanitro y Westinghouse. A la altura de 1991 y ante el
panorama en el que el Bilbao Metropolitano se encontraba inmerso, la crisis exigia un
replanteamiento del futuro desarrollo de la metropoli capaz de devolver a la ciudad el
protagonismo que habia llegado a tener gracias a su posicion pionera en el desarrollo
industrial. Exigia la construccion de una ciudad post-industrial en la que los servicios y
las nuevas tecnologias desempefiasen el papel central del nuevo desarrollo econdémico y
en la que el entorno fisico y urbano fuese una variable importante a tener en cuenta en los
planes futuros, al objeto de garantizar una elevada calidad de vida para la ciudadania y

un alto grado de competitividad internacional.

En definitiva, resultaba necesario realizar una reflexién en torno a una profunda
transformacion de la base econémica de Bilbao, planificando estrategias econdémicas, de

infraestructuras y servicios propios no ya de una ciudad, sino de una metrépoli.

Muchas de las ciudades postindustriales del mundo han tratado de imitar la
transformacion que supuso para la ciudad de Bilbao la llegada del Museo Guggenheim y

sus posteriores arquitecturas modernas en una ciudad cultural.

El efecto Bilbao es la historia del éxito de la regeneracidn urbana que desencadena este
museo en la ciudad. El Guggenheim fue construido en un emplazamiento de la ya
decadente industria naval de Bilbao, y fue concebido como la regeneracion de la ciudad
para alejarla de sus oxidadas industrias pesadas, las maquinas y la nube de polucion que

habia envuelto a su atmdsfera para reestructurarla en torno a nuevas industrias de

49



Trabajo Fin de Grado Maria Suarez Alvarez

servicios, tecnologias emergentes, disefio, cultura y estética.

El Guggenheim se inaugur6 en 1997 y esperaba atraer en torno a cuatrocientos mil turistas
culturales anuales, lo cual habria permitido amortizar la inversion total en un plazo breve
y aportar valiosos ingresos a la economia de la ciudad y del Pais VVasco en general (Areso,
2007). Sin embargo, el primer afio recibié mas de un millén de visitas y desde ese
momento han mantenido este nivel. El coste de la construccion del museo,
aproximadamente cien millones de euros, se amortizd en cinco afios, y la inversion total
en diez. Se convirtio en un importante contribuyente del PIB de la ciudad, sumando treinta
y tres millones y medio a las arcas publicas vascas a partir de 2006 (Areso, 2007, Haarich
y Plaza, 2013). Cabe destacar que el Pais Vasco sigue siendo sustancialmente industrial
aportando al producto interior bruto de la comunidad en torno al 22% cada afio (Franklin,
2016).

De manera significativa, el Guggenheim también impulso la conectividad global al situar
a esta ciudad de segundo nivel en el mapa mundial de los circuitos turisticos
internacionales especializados en arte (Plaza et al, 2005) lo que impulso otras estrategias
de inversion en todo el mundo que vincularon a los museos de arte, el turismo artistico y
la regeneracion urbana. El efecto Bilbao se convirtio en el santo grial para las ciudades
desindustrializadas que buscaban reinventarse publica el Financial Times en 2012.
Supuso una potente mezcla de cambio estructural y desarrollo econdmico, regeneracion
urbana con un toque cultural, arquitectura para la renovacién de la marca urbana y las
asociaciones locales y globales en el desarrollo de los museos vy, todo ello, inspird un
enorme crecimiento de los proyectos museisticos centrales en las décadas de los noventa
y los dos mil, pero pocos tuvieron tanto éxito como Bilbao (Martinez, 2022). De hecho,
Se conocen NUMerosos casos que trataron de imitar esta evolucion que fracasaron, entre

los que destacan;

- Museo Nacional de Mdusica Popular de Sheffield, Reino Unido, que se
derrumbd poco después de su inauguracion.

- Museo de Arte Contemporaneo de Helsinki, Finlandia, que no alcanzo el
nimero de visitantes previsto.

- Experience Music Project de Seattle, Washington, que no fue capaz de

recuperar la inversion desembolsada.
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Al abordar el éxito del museo Guggenheim, se puede argumentar que el efecto Bilbao se
ha basado en tres construcciones bastante dudosas (Franklin, 2004);

- Elasombroso milagro econémico podia lograrse mediante una receta con base
en “solo anadir arte”
o Arte en forma de museo como arquitectura estética.
o Arte en forma de suministro continuo de nuevas exposiciones
internacionales de arte moderno y contemporaneo.
o Arte en forma de flujo sustancial de turistas de arte.
- Si puede funcionar en un escenario de desindustrializacion y abandono como
el de Bilbao, podria funcionar en cualquier lugar.
- Cualquier ciudad podria crear flujos de turistas artisticos con poca o ninguna
experiencia previa para la acogida de viajeros y turistas o en la construccion o

disefio del turismo cultural.

Segun expresan Haarich, Plaza y Silke (2015), ni la ciudad ni la region tenian una
trayectoria previa significativa en materia de turismo; “nunca antes la ciudad de Bilbao,
la provincia de Vizcaya o el Pais Vasco habian sido destinos turisticos, quizas con la
excepcion de algunas playas de surf, como el municipio de Mundaka, o los viajes a
principios del S.XX a la ciudad de San Sebastian”. Por ello, surge la pregunta “;debemos
creer realmente que un millon de turistas se dirigieron de repente a un oscuro y oxidado
rincon de la Europa Atlantica solo para ver arte moderno y un edificio extraordinario?”
parece poco probable. Segin Michael, 2015, Miles (2016 pp. 26-31) “el éxito fue solo
atribuido al distrito de Abandoibarra, donde se construy6 el museo, no a ningln otro
lugar”, pero Franklin (2014, p.75) cuestiona; “;a qué otro lugar acudian los turistas si el
tiempo medio de visita al Guggenheim era de dos horas y estos acudian al menos un fin

de semana a la ciudad?” toda la ciudad se vio beneficiada.

Existe una importante relacién entre las culturas locales y los visitantes que debe
preservarse en lugar de perderse con el desarrollo de nuevos proyectos méas enfocados a
los segundos factores (Zabel, 2021), las culturas locales son importantes para intensificar
las experiencias que animan y autentifican los barrios de las ciudades a ojos de los
forasteros (Olive, 2012). En el caso de Bilbao, por ejemplo, con la gastronomia, ya que

su cultura se articula en torno a la sociabilidad de su gastronomia constituida por un
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hibrido entre la alta cocina y la cocina cotidiana que se traduce en entornos sociables
animados que promueven los locales y buscan los visitantes (Medina y Pérez Argote,
2006).

Rauen (2001) explica que el museo estaba constituido por espacios de flujos
conservadores y globalizadores que alejaban y aislaban a Bilbao de su problematico
entorno cultural y politico, y lo situaron en las corrientes internacionales y corporativas
mas seguras del mundo del arte y la economia en general. En los afios 90, el Pais Vasco
se vio afectado por la crisis econdémica y financiera, el Gobierno Vasco considerd que su
estrategia de inversion de alto riesgo con el museo Guggenheim se veria comprometida
si se relacionaba de algun modo con las formas militantes del renacimiento nacionalista
vasco. Para romper con ello, todas las formas de reactivacion cultural vasca y con ella
muchos eventos populares entre los turistas, fueron minimizados de la imagen nacional

del lugar y se sustituyeron por el gusto internacional, por el arte y la cultura.

“La inauguracion del museo supuso un cambio de politica en el que la financiacion del
desarrollo cultural vasco paso a ser inversion estratégica, lo que supuso entre otros, que
los museos vascos perdieran el 80% de su financiacion” (Douglas y Lacy, 2002 p.16.)
esto cred un resentimiento duradero en los circulos artisticos y museisticos y fue
desaprobado por E.T.A. El hecho de que un terrorista del grupo fuera abatido al tratar de
poner una bomba en la ceremonia de inauguracion del Guggenheim, justificd ain mas su
distanciamiento y el de su proyecto de cualquier tipo de nacionalismo, de un plumazo, el
Guggenheim desplazé las noticias sobre E.T.A. del primer puesto en los medios de

comunicacion mundiales.

9.3. BILBAO METROPOLI 30

Hace casi treinta afios Bilbao, la ciudad industrial, comienza a desmoronarse, sus fuentes
de ingresos econdémicos habian dejado de serlo y la ciudad habia tomado un ambiente
grisaceo que contagiaba negatividad a todo aquel que recorria sus calles. Es por esto que
las élites politicas deciden reunirse para tratar de arreglar el que parecia un final inminente

para la ciudad.

José Antonio Garrido, presidente de Bilbao Metropoli 30 (2022) explica que, en el afio
91, Bilbao estaba en una situacién econémicamente mala y con una situacion de la

ciudadania de depresién, recordaban el Bilbao floreciente de los afios 60 y 70, habian
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desaparecido ocho grandes grupos empresariales como Altos Hornos, Etxebarria,
Euskalduna entre otros, con la famosa reconversion industrial. Entonces el lehendakari,
mas que el gobierno vasco, que en aquel momento era Ardanza tuvo una idea: hacer un
plan de revitalizacion de Bilbao y para ese plan cred una organizacion sin a&nimo de lucro

publico-privada: Metrépoli 30.

El 9 de mayo de 1991 se constituye la asociacion Bilbao Metropoli 30 con la finalidad de
llevar a cabo proyectos de planificacion, estudio y promocion dirigidos hacia la
recuperacion y revitalizacion del Bilbao Metropolitano definido como una realidad social
y econdmica en unos limites geograficos precisos y cuya existencia se ha proyectado por

todo su entorno regional e internacional.

Se trata de una asociacion creada para revitalizar treinta municipios vizcainos alrededor
de la ria del rio Nervion, aparte de Bilbao, en el Pais Vasco, aunque a dia de hoy, su
ambito de actuacion supera esta cifra. Bilbao Metrépoli 30 ha liderado la transformacién

de Bilbao desde una ciudad industrial a una ciudad moderna, de servicios y cultural.

Desde un primer momento, diferentes instituciones de caracter pablico y privado,
quisieron formar parte de la que iba a ser la gran asociacion encargada de revitalizar la

ciudad de Bilbao. Se pueden destacar entre otros:

- Instituciones publicas: el Gobierno Vasco, la Diputacion de Bizkaia, el
Ayuntamiento de Bilbao y los 30 ayuntamientos que componen la conurbacion
urbana del gran Bilbao.

- Empresas: grandes nombres como Iberdrola, Petronor o Telefonica.

- Banca: BBVA o BBK, con tanto nombre en el Pais Vasco.

- Universidades como UPV o DEUSTO.

- Medios de comunicacion locales como El correo espafiol o Deia.

- Y demas instituciones como centros tecnoldgicos, consulados, museos u
ONG.

Garrido (2022); “La primera accion que lleva a cabo Metropoli 30 fue la ideacion de un
plan estratégico para la reconversion del Bilbao Metropolitano que se lanz6 en 1991. La
asociacion como tal tiene como fin investigar a largo plazo el desarrollo del Bilbao

Metropolitano, digamos que somos quién hace la reflexion estratégica, nuestra
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especializacion es el largo plazo, cosa que, en Espafia, en Europa y, probablemente en el

mundo no se suele tener en cuenta”.

Con la intencién de promover la capital Vizcaina como una ciudad lider en el Pais Vasco
y en Espafia y con relevancia en su proyeccion internacional, se lanza este plan de
revitalizacion con vistas a 2010, para este afio Bilbao tendria que ser capaz de compararse
con territorios de dimensiones e indicadores socio-econémicos similares, y posicionarse

entre los cinco primeros. Para ello, fijo dos grandes pilares: infraestructuras y valores.

9.3.1. Fase de las infraestructuras. 1991-2000

Una vez establecida la necesidad de iniciar el paso a la ciudad post-industrial, se fijaron
las pautas del futuro desarrollo urbano mediante una ambiciosa renovacion que debia
abarcar toda el area del bajo Nervién, a fin de configurarse ésta como una metrdpoli
moderna. Para ello, en el seno de la asociacién Bilbao Metrépoli 30 se disefid el plan
estratégico para la revitalizacion del Bilbao metropolitano que debia fijar un conjunto
coherente de objetivos a corto y largo plazo y que permitiera aunar voluntades y coordinar
las actividades de los diferentes niveles institucionales. Este plan estratégico defini6 ocho

temas criticos para el proceso de revitalizacion:

- Recursos humanos

- Metropoli de servicios avanzados en una moderna region industrial
- Movilidad y accesibilidad

- Regeneracion medioambiental

- Regeneracion urbana

- Centralidad cultural

- Colaboracion publico-privada

- Accion social

A lo largo de los altimos afos, el proceso de revitalizacion del Bilbao Metropolitano se
ha convertido en un modelo internacional de referencia para aquellas ciudades afectadas
por el declive industrial que necesitan reinventar las bases de su posteridad, mediante la
definicion e implantacion de estrategias innovadoras. Prestigiosas instituciones, como la
DG REGIO de la Comision Europea, la OCDE y el Banco Mundial, han destacado los
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logros de este proceso de revitalizacion, asentado en una intensa colaboracion entre las

administraciones publicas, las empresas o las universidades.

9.3.2. Fase de los valores. 2001-2015

La situacion del Bilbao metropolitano al final del siglo XX era muy diferente a la
situacion de crisis que padecia diez afios atras. La metropoli, firmemente apoyada por sus
administraciones publicas y una amplia base social, asi como catapultada por el
compromiso expresado en su Plan Estratégico, habia experimentado un vigoroso proceso

de revitalizacion en todos los ambitos.

Sin embargo, el éxito alcanzado en el proceso de revitalizacion no era por si mismo una
garantia, sino que se hacia preciso indagar, de modo reflexivo pero también imaginativo,
en los condicionales que imponia la evolucion del contexto socio-econémico mundial,
junto con las caracteristicas historicas, sociales y culturales de la propia metropoli, para
ser capaces de identificar una idea basica, capaz de aprovechar la inercia del pasado y

servir de motor para ofrecer un impulso vigoroso hacia el futuro.

Asi, el estudio de la evolucién del contexto mundial, la rapida configuracion de la nueva
sociedad del conocimiento y el analisis de los puntos fuertes de la ciudad permitié a
alrededor de mil profesionales que representaban a las entidades asociadas a Bilbao
Metropoli 30, con ayuda de casi 200 expertos de talla mundial, identificar, en un proceso
de Reflexion Estratégica, una idea basica de futuro en el horizonte del afio 2010 que,
convenientemente alimentada y potenciada, permitiria a la ciudad ganar mayores niveles
de calidad de vida para todos sus habitantes, avanzar en la busqueda de la excelencia y

convertirse en una metrépoli de referencia en el &ambito mundial.

El resultado fue la identificacion de una vision de futuro que constituia la llave que
permitiria alcanzar cotas elevadas de crecimiento, generacion de riqueza, mayor calidad
de vida para todas las personas y reconocimiento mundial para la metrépoli, lo cual
pasaba por buscar, identificar y aprovechar con decisién y acierto las ideas propias y/o
foraneas convirtiéndolas en realidades concretas. En definitiva, crear y aprovechar las

oportunidades que, sin duda, aparecerian en el mercado mundial.

Era preciso construir conjuntamente una metrdpoli en la que los ideales fuesen posibles,

asi como capaz de identificar, comparar y materializar las buenas ideas en provecho de
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toda la comunidad, por lo tanto, un Bilbao Metropolitano que diese la bienvenida a los
suefios y que se configurase como la ciudad idonea para las personas que aman las nuevas
ideas y que se identifican con ellas. Como resultado de la reflexion estratégica, se
reconocieron una serie de valores como fundamentales para el desarrollo competitivo y
sostenible del Bilbao Metropolitano, sobre los que gird el Foro Internacional de Valores
celebrado en 2006 definidos bajo las siglas IPICA (Metrépoli 30, 1991):

- Innovacion: adelantarse a los cambios, introduciendo novedades o nuevas
formas de hacer las cosas.

- Profesionalidad: hacer las cosas bien ejerciendo la actividad con relevante
capacidad y aplicacion.

- Identidad: conjunto de rasgos propios de un individuo o de una colectividad
que lo caracterizan.

- Comunidad: compartir proyecto a largo plazo por un conjunto de personas con
intereses comunes.

- Apertura al exterior: actitud favorable y de apertura a otras ideas y culturas.

Con todo ello, el objetivo de esta segunda fase fue el de facilitar el cambio de paradigma
de infraestructuras a valores para culminar con éxito el proceso de revitalizacion del
Bilbao Metropolitano, consolidando a escala internacional su modelo de desarrollo
estratégico, con la mision de explicar al conjunto de la sociedad y a sus lideres la
importancia de los valores para el desarrollo a largo plazo de las ciudades, y en particular
de Bilbao. El desarrollo de estos valores en la sociedad, requiere sin duda de una estrategia
progresiva y para su promocién es preciso contar con ciertos ingredientes como el

liderazgo, la ejemplaridad y la credibilidad de quieres la promocionan.

9.4. BILBAO RIA 2000
En la misma linea que Bilbao Metropoli 30, surge en 1992 una sociedad anénima de
capital publico a iniciativa de las administraciones publicas, con el fin de dirigir la

recuperacion y transformacion de zonas degradadas del area metropolitana de Bilbao.

El objetivo principal de esta sociedad se tratdé de ejecutar multiples actuaciones de
urbanismo, transporte y medio ambiente regenerando sobre todo espacios industriales no

utilizados. De esta manera, la sociedad ejecuto la recuperacion de Abandoibarra en Bilbao
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con obras como el paseo Uribiarte, la pasarela Pedro Arrupe, la plaza Euskadi o el paseo
de la memoria entre muchas otras. Asi mismo, se encargd de la venta de parcelas
urbanizables a promotores privados donde se han construido edificios hoy memorables
de la ciudad como el Hotel Melia Bilbao, la Torre Iberdrola o parte de la Universidad de
DEUSTO.

El método de financiacion de esta sociedad se baso y se basa en la recalificacion de
antiguos terrenos industriales en desuso para su posterior venta y con las plusvalias de
poder invertir en las obras publicas aprobadas ya que los propietarios de estas zonas eran
instituciones o empresas publicas componentes del consejo administrativo de Bilbao Ria
2000. Esto supuso que, con la crisis econdémica de 2008, la actividad de la sociedad bajara
de manera que simplemente se terminaran las obras ya en curso y demorandose las que

estaban en proyecto.
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9.5. ANALISIS DE CO-CREACION DE VALOR CULTURAL DE LA
TRANSFORMACION DE BILBAO

A continuacion, se muestran y explican los graficos a nivel macro, micro y meso.

A nivel macro se muestran las relaciones B2B (business to business), C2C (consumer to
consumer), B2C (business to consumer) y C2B (consumer to business) en el ecosistema
cultural de la ciudad de Bilbao. A nivel micro, estas mismas relaciones dentro del museo
de Bellas Artes y el museo Guggenheim de Bilbao. Y a nivel meso, el proyecto ain en

marcha de la isla Zorrotzaure.

9.5.1. Analisis de co-creacion de valor a nivel macro del ecosistema
cultural de la ciudad de Bilbao

En un gréfico a nivel macro se analiza, en este caso, el ecosistema cultural de la ciudad
bilbaina teniendo en cuenta las interacciones entre los proveedores de los servicios
culturales (service providers) y sus usuarios (service users) y otros beneficiarios mas
indirectos gracias a las cuales surge la co-creacion de valor por la que se rige el marketing

territorial estudiado en el Presente Trabajo Fin de Grado.

b

Es posible identificar en el grafico “ecosistema cultural e interacciones a nivel macro’
dos diferentes secciones, una en azul, a la izquierda que representa los service providers,

y en rojo, a la derecha, la que representa los service users y demas beneficiarios.

Destacan primeramente las Administraciones Publicas representativas de la ciudad de
Bilbao, el Gobierno Vasco, Ayuntamiento de la ciudad y Diputacion de Bizkaia que

apoyan, impulsan y financian la industria cultural bilbaina.

“Actualmente el Ayuntamiento de Bilbao cuenta con maltiples iniciativas que
tratan de promover, sobre todo en las personas mas jovenes que suelen ser las
mas creativas, la cultura, de manera que se mantenga y crezca la imagen de

ciudad cultural que tiene Bilbao™

Entrevista en persona con un arquitecto del area de planificacion urbana del

ayuntamiento de Bilbao, 1 de junio de 2022.

Destacan a su vez instituciones de menor tamafio como el departamento de cultura y el

departamento de turismo, comercio y consumo del Gobierno Vasco que financio, junto
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con ladiputacién de Bizkaia entre otros actores publicos, la construccion y mantenimiento
del recinto ferial Bilbao Exhibition Centre (BEC). Esto constituye una relacion B2B entre
ambos puesto que el BEC funciona como una empresa independiente a la hora de realizar
su actividad comercial. A su vez, el BEC realiza eventos culturales como se puede
observar en el grafico con el ejemplo del Architect Work Bilbao que se llevara a cabo en
sus instalaciones y en la que se pondra en contacto a los expositores, siendo estos los
productores, arquitectos e interioristas que tratan de promocionar sus productos y que
provienen de diferentes lugares del mundo, tanto nacionales como internacionales, y sus
visitantes que podran llegar a convertirse en clientes en el caso de que adquieran los

productos que alli se exponen.

“El BEC ha sido una inversion completamente acertada, alli se celebran desde
partidos de baloncesto hasta espectaculos de motocross, son actividades para
un publico con gustos muy distintos de tal manera que todo el mundo pueda
disfrutar de ello™

Entrevista en persona con el presidente de Bilbao Metropoli 30, 3 de junio de
2022.

Estos visitantes van desde aficionados al arte y expertos en artes hasta los clientes, que al
igual que los expositores de contenido, pueden ser tanto locales como nacionales como
internacionales siendo la mayoria de Francia, Inglaterra, Alemania, Portugal e Italia en
orden de mayor a menor volumen de turistas. Se crean de esta manera interacciones B2C
y C2B debido a la relacién en dos direcciones entre el consumidor o visitante final y los

creadores de contenido.

“I have visited Bilbao two times. One time in summer and one time in winter
and there was 1,5 years between my first and second visit. Look, according to
Google this is the top 14 buildings in Bilbao (...) I have visited these 14

buildings, and many more, all of them seem really attractive to me”

Entrevista virtual con un turista holandés, 4 de junio de 2022.

Asimismo, es relevante sefialar que la intervencion por parte de Administraciones

Publicas en la industria cultural bilbaina es crucial ya que permite alcanzar un equilibrio

constante y duradero entre la innovacion y el desarrollo de la comunidad vasca a través
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de las relaciones e interaccion del mismo con clientes y otros usuarios dentro de este
ecosistema.

Otro de los principales proveedores son las escuelas de arquitectura vascas o, de manera
mas general, las universidades vascas pues ofrecen numerosos grados Yy titulos
relacionados con la industria cultural entre los que encontrariamos el grado en arte, en
conservacion y restauracion de bienes culturales, en arquitectura técnica o en
fundamentos de arquitectura entre muchos otros.

Dentro de las escuelas mencionadas, destaca la IED Kunsthal Bilbao, la nueva escuela de
disefio en esta ciudad impulsada por el Instituto Europeo di Design (escuela de disefio de
moda en Milan, Italia) que busca dar a conocer el disefio vasco en otros lugares del mundo
e impulsar educativamente la comunidad vasca convirtiéndose en el nuevo punto de
encuentro creativo y cultural de la regidn. En esta misma linea cabe destacar el COAVN
y el COAVNBIZ, ambos dos colegios oficiales de arquitectos, siendo el primero el de los
arquitectos vasco-navarros y el segundo el de los arquitectos de Bizkaia.

En el otro lado del grafico aparecen por ende, los estudiantes de arte y arquitectura ya
que, por un lado, las universidades y escuelas ofrecen labores educativas y de formacion
en estos ambitos a dichos estudiantes que se ven beneficiados por las mismas y, por otro
lado, a través de los colegios oficiales se produce una relacion laboral B2C, siendo el
colegio la empresa y los estudiantes los usuarios, por la que estos se inscriben en los
mismos y gozan de las ventajas, seguridad y cobertura que estos les ofrecen. Aqui ya no
solo se encuentran los estudiantes de arte, sino también los arquitectos emergentes que
acaban de graduarse y comienzan su etapa profesional en el terreno laboral.

El EKE ICB, el instituto cultural vasco, también se incluye en el lado de los proveedores
ya que, al igual que las Administraciones Publicas Vascas, apoyay favorece la realizacion
de actividades y eventos culturales promoviendo asi la cultura en la comunidad y
facilitando el acceso a las mismas por parte de toda la poblacién ya no solo vizcaina sino
en general.

Por ultimo, cabe destacar la relacion existente entre el art cluster de museos vizcainos y
los estudiantes de arte, asi como los visitantes y aficionados al arte en general que,
gracias a la tarjeta “amigos del museo” gozan de multiples beneficios a la hora de acudir
a actividades culturales en Bilbao.
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Figura 9.1.- Ecosistema cultural e interacciones a nivel macro de Bilbao
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9.5.2. Anélisis de co-creacién de valor cultural de nivel micro del Museo
Bellas Artes de Bilbao

El museo de Bellas Artes de Bilbao cuenta con mas de 100 afios de historia y su
importancia y, por ende la principal razén por la que se ha llevado a cabo un analisis
micro del mismo para conocer més en profundidad las interacciones a través de las que
surge la co-creacion de valor, se debe a que su crecimiento y expansion ocurre gracias a,
en gran medida, la colaboracion que ha existido durante todo este tiempo entre los artistas,
tanto locales y nacionales como extranjeros, y la sociedad en general. Pero, especialmente
debido a la gran participacion por parte de Instituciones Publicas como seria el Gobierno
Vasco para lograr que este museo de gran reputacion a nivel de Espafia como pais, pueda

aglutinar una extensa coleccion de obras.

“Parece que no porque el Guggenheim les ha hecho sombra a muchos éxitos
bilbainos, pero el Museo de Bellas Artes, aungque es pequefiito, tiene unas
exposiciones guapisimas que muchas veces merecen mas la pena que las del

’

Guggen’

Entrevista en persona con un arquitecto del area de planificacion urbana del
ayuntamiento de Bilbao, 1 de junio de 2022.

Actualmente cuenta con 5 grandes secciones; arte antiguo, arte moderno, contemporaneo,
obra sobre papel y artes aplicadas. En base a esto se refuerza la idea que se ha mencionado
previamente sobre la amplia extension de obras que reine este museo y ademas se pone
de manifiesto la gran variedad que se puede encontrar en las mismas. Este compendio de
obras tan singular es gracias también en parte a los legados y donaciones recibidos por
parte de los benefactores del museo gracias a las que este puede adquirir nuevas obras
para su coleccion. También cabe aclarar que las Instituciones Vascas apoyan este museo
debido a su faceta cultural de caracter publico ya que dentro de sus multiples objetivos
cabria destacar el de reunir, conservar, difundir y exhibir las obras que tiene en su
coleccion contribuyendo asi a la educacion de la sociedad vasca a traves de una labor

cultural.

Es por esto que en el grafico se puede apreciar en el lado izquierdo al propio museo de
bellas artes junto con sus maltiples competidores (Guggenheim, la Alhondiga, el Museo

Vasco...) ya que estos conforman lo que serian los proveedores de este “servicio
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cultural” a través de sus exposiciones permanentes y las exposiciones y asociaciones
temporales con diversos artistas y fundaciones que constituyen a su vez un proveedor
mas. Se aprecia también en este lado los miembros corporativos del museo (BBVA, El
Correo, BBK, Metro Bilbao...) que aportan fondos y financiacidon para que estas labores
se puedan llevar a cabo. Asimismo, el Gobierno Vasco también financia al museo a traves

de su departamento de cultura y politica lingiistica.

Por dltimo, en esta parte de la grafica cabe mencionar al arquitecto britanico de gran
prestigio (galardonado con el premio Principe de Asturias de las Artes); Norman Foster
que, en colaboracion con Luis Maria Uriarte reformard y ampliara el museo de bellas

artes.

En el otro lado del gréfico aparecen los usuarios y diversos beneficiarios entre los que
destacan los diversos visitantes del museo, que incluyen desde visitantes expertos hasta
artistas en blsqueda de inspiracion pasando por turistas de diversas nacionalidades, de
los que una gran mayoria posee la tarjeta “amigos del museo” gracias a la que obtienen

numerosas ventajas.

En esta parte del grafico se ha incluido también a la sociedad vasca en su conjunto ya que
se considera un “beneficiario” de este museo debido a las labores tanto educativas como

culturales que este lleva a cabo como ya se menciond previamente.

“Hay quien dice que el museo de Bellas Artes tiene poco que ofrecer, pero eso
es porque no van, yo cada vez que voy salgo sabiendo nuevas cosas, de hecho,
inauguran dentro de quince dias una exposicion en colaboracion con BBK y en

cuanto pueda iré”
Entrevista en persona con un residente de Bilbao, 1 de junio de 2022

Por ultimo, las redes sociales serian una plataforma de co-creacion de valor debido a la
labor de difusion de informacion y contenido audiovisual que se puede realizar a través
de ellas y que permite su promocion tanto a nivel nacional como a nivel internacional
debido a los usuarios extranjeros que llevan este contenido hasta sus paises de origen.
Aqui destacaria el hashtag #museobellasartesbilbao bajo el cual subyace una brand
community que sirve para conectar a sus seguidores y fans entre si y que permite fortalecer

su imagen de marca y acercar el museo ain mas a sus seguidores.
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Figura 9.2.- Interacciones de co-creacion de valor micro: Museo Bellas Artes Bilbao
Interacciones de co-creacion de valor micro Museo Bellas Artes Bilbao
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9.5.3. Analisis de co-creacion de valor cultural de nivel micro del museo
Guggenheim de Bilbao

El museo Guggenheim de Bilbao, tiene diversas funciones entre las que destacan el museo
fisico, al que se puede asistir, salvo los lunes, todos los dias de la semana de 11 a 19 horas.
A dia de hoy, existe la posibilidad del cambio de horarios debido a las normas pertinentes
desencadenadas por la pandemia. Existen tarifas para todos los intervalos de edad con sus
correspondientes descuentos, ademas de ser completamente gratuito los martes. Ademas
del museo fisico, cuenta con exposiciones on-line para disfrutar desde la comodidad de
tu casa. A raiz del Covid-19, este &mbito se ha visto altamente demandado, sobre todo
por los usuarios frecuentes del museo que han visto interrumpida su actividad debido al
confinamiento. Lo mismo ocurre con la tienda de souvenirs con la que cuenta. Es posible
adquirir los elementos ofertados fisicamente en el mismo edificio del museo, pero
también se pueden comprar desde cualquier otro lugar del mundo gracias a su tienda on-

line.

Los service providers principales de esta institucion son, por supuesto, los artistas. Se
debe hacer distincién entre ellos destacando los artistas nacionales, internacionales y
locales. Estos ltimos estan a la hora del dia, ya que se intenta promover el arte y la cultura
entre los jovenes bilbainos, y exponer sus obras en el museo con mayor prestigio de la

ciudad es determinante para conseguir este objetivo.

Ademas, se ha de tener en cuenta que no solo las exposiciones son las protagonistas del
museo, sino que también todas las entidades con las que colabora el museo. Entre ellas
destaca, el Teatro Arriaga, Bos (Orkestra Sinfonikoa) o Arco Madrid. A raiz de este tipo
de colaboraciones, el museo Guggenheim ha sido capaz de desarrollar proyectos tan
interesantes como “TopArte” gracias al cual Bilbao se reafirma en su compromiso con

las entidades y agentes culturales del entorno mas préximo.

Se hacen notar también los artistas que ellos mismos denominan como “imprescindibles”.
Engloban con este término a los artistas cuyas obras estdn expuestas de manera
permanente en el museo, que se han convertido en sellos del mismo. Nombres como Jeff
Koons, Richard Serra o Louise Bourgeois destacan en el Guggenheim, aungue quizas nos

suenen mas sus obras, “Puppy”, “Tulipanes” o “La Arafa”.
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“Fui a Bilbao sabiendo que lo primero que queria ver era a Puppy porque lo
habia visto en fotos de algunos amigos y me parecia algo super original, el resto
de esculturas me gustaron, asi como la exposicion que vi, pero Puppy quise

llevarmelo a casa”
Entrevista en persona con un turista espafiol de Bilbao, 2 de junio de 2022

Los service users gque se benefician de todo esto no son otros que los visitantes del museo,
personas que adquieren entradas para disfrutar de él, pero como los proveedores, los
clientes también pueden ser clasificados. Por un lado, resaltan los visitantes turistas, tanto
nacionales como extranjeros (dentro y fuera de la UE). Este tipo de visitantes, son turistas
que acuden a la ciudad y deciden, como actividad turistica entrar al museo y disfrutar de
la exposicion que en ese momento se ofrezca. Por otro lado, estan los visitantes expertos,
quienes visitan precisamente a la ciudad para acudir al museo. Este tipo de turistas,
pueden incluso aportar ideas y aumentar valor de esta manera. Por ultimo, destaca otro
grupo, los artistas que acuden al museo en busca de inspiracion, ya que se dedican a esto

Yy necesitan nuevas ideas.
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Figura 9.3.- Interacciones de co-creacion de valor micro: Museo Guggenheim Bilbao

Interacciones de co-creacion de valor micro Museo Guggenheim Bilbao
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9.5.4. Anaélisis de co-creacién de valor cultural de nivel meso. Caso
cultural de la isla Zorrotzaure

El proyecto de Zorrotzaure es la ultima gran operacion de regeneracion urbana puesta en
marcha en Bilbao. Representa un plan integral y sostenible que recupera un espacio
actualmente degradado para convertirlo en un barrio nuevo de Bilbao bien conectado con
el resto de la ciudad, dotado de viviendas accesibles, areas de implantacion empresarial
no contaminante, numerosos equipamientos sociales y culturales, asi como amplias zonas

de disfrute ciudadano (Zorrotzaure.com, 2022).

El master plan del proyecto fue disefiado por la prestigiosa arquitecta Zaha Hadid e
incorpora la apertura completa del canal de Deusto, lo que supone la transformacion de

la actual peninsula de Zorrotzaure en una isla; una isla para vivir, trabajar y disfrutar.

Se trata de una zona en continuo declive industrial y social desde los afios 80 del pasado

siglo y en la que hoy en dia apenas viven medio millar de vecinos.

Su &mbito urbanistico ocupa una superficie de 838.781 metros cuadrados de los cuales,
mas de la mitad pertenecen a entidades publicas; Gobierno Vasco, Ayuntamiento de

Bilbao y Autoridad Portuaria de Bilbao. El resto, se reparte en propiedades privadas.

“Zorrotzaure es el nuevo proyecto urbanistico que se esta llevando a cabo en
la ciudad, todavia no esté terminado, de hecho, esta en marcha y le quedan
unos cuantos afios, pero va a quedar una zona espectacular, ya lo fue en su

momento cuando se convirtio artificialmente en una peninsula”

Entrevista en persona con un arquitecto del area de planificacion urbana del

ayuntamiento de Bilbao, 1 de junio de 2022.

Zorrotzaure vivié una era de pujanza postindustrial a mediados de los 60 que se potencio
con la apertura del canal de Deusto por parte del Puerto de Bilbao que no llego a
concluirse. En este escenario, se consolidaron diversas actividades industriales,
fundamentalmente aquellas relacionadas con la actividad portuaria de ambos lados del
canal, asi como otros usos productivos que fueron estableciendose en la antigua Rivera
de Deusto. Sin embargo, la crisis econdmica de la época afectdé muy significativamente a
este entramado industrial que, a partir de entonces, comenzé un progresivo declive que

se tradujo en el abandono de la parte de la actividad industrial, asi como el deterioro a
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nivel de vida de la zona como consecuencia del envejecimiento de edificaciones y

espacios publicos y privados.

“En su momento fue una alegria que quisieran invertir en arreglar la zona de
Zorrotzaure, ya que esti cerca de Deusto, de Zubiarte... de zonas bastante

concurridas e incluso turisticas, y eso tan feo alli... queda bastante mal”
Entrevista en persona con un residente de Bilbao, 2 de junio de 2022

El Plan General de Ordenacion Urbana de Bilbao aprobado en 1995 cambio el uso
industrial de Zorrotzaure por el residencial. A su vez, dejaba a la redaccion de un plan

especial la definicion del disefio urbano del area.

En 2001, propietarios publicos y privados de Zorrotzaure constituyen la Comision
Gestora para el Desarrollo Urbanistico de Zorrotzaure, con el objetivo de impulsar y

ejecutar el plan de regeneracion urbana de la zona.

A partir de la aprobacion definitiva del Plan Especial de Zorrotzaure, realizada por el
Ayuntamiento de Bilbao en noviembre de 2012, se han aprobado el Programa de
Actuacion Urbanizadora de la actuacion integrada 1 y el Convenio de Gestion de la
Unidad de Ejecucidon 1 de la Actuacion Integrada 1, ambos en octubre 2013.

En el Anexo 3 se puede apreciar como ha evolucionado fisicamente la zona durante los

ultimos 50 afios.

Es interesante destacar el proyecto llevado a cabo en la isla con una de las fabricas
abandonadas. Artiach. En lugar de derruir el edificio para llevar a cabo la construccion
de nuevas instalaciones, lo han rehabilitado y adecuado para realizar dentro diversas
actividades culturales abiertas a todos los publicos, desde un skatepark indoor, hasta un
mercadillo vintage, pasando por un nuevo espacio open en el que actualmente existe un

bar restaurante estilo ochentero.

“Aqui ponen un mercadillo chulisimo y siempre hay un ambiente muy
agradable, yo creo que todavia no todo el mundo conoce este proyecto porque
de ser asi, estaria siempre petado. Es una pena que hoy esté cerrado y no puedas

verlo”

Entrevista con un residente de Bilbao, 2 de junio de 2022 en Isla Zorrotzaure.
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Figura 9.4.- Ecosistema del proyecto Isla Zorrotzaure
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9.6. ANALISIS DE LAS ENTREVISTAS

Los service users son aquellos actores que disfrutan del producto o servicio, o ciudad en
este caso, y a su vez se han de dividir en habitantes y turistas. Las entrevistas realizadas
a los habitantes que han vivido en Bilbao toda su vida y que han percibido el cambio
experimentado por la ciudad en primera persona, tienen la finalidad de conocer la
perspectiva que tuvo en su momento y tiene actualmente la sociedad bilbaina de este
cambio, ademas de analizar las sensaciones y valores que estas personas han

experimentado a lo largo de los ultimos treinta afios.

Analizando todas las respuestas, la conclusién general que se puede obtener es que los
bilbainos por aquel entonces deseaban un cambio, pero no querian un cambio. Esto quiere
decir que, la sociedad sabia que la ciudad en la que vivian habia entrado en decadencia
por diferentes motivos, eran personas tristes y querian algo nuevo, pero esa misma
sociedad fue la que critico el Guggenheim “qué cosa tan fea” decian, “;en serio vamos a
gastar tanto dinero en enlatar un edificio?”, “;esto qué pinta en Bilbao?”, era la misma
gente que no queria el metro, que no deseaba que las inversiones fueran destinadas a
limpiar la ria, que no queria ampliar el aeropuerto “;para qué ampliarlo?”, “;No es
suficiente lo que tenemos ya?”. Todo eran quejas, sin embargo, cuando se pregunto a
estas mismas personas por el momento presente, por cémo habia mejorado el nivel de
vida o incluso si se plantearian mudarse actualmente de ciudad, las respuestas fueron
completamente diferentes. “La accesibilidad que tiene Bilbao es envidiable”, “tenemos
todas las tiendas aqui, no hace falta irse a Madrid para nada”, “los turistas le han dado un
rollo internacional a la ciudad que nunca pens¢ que habria aqui”. Los residentes afirmaron
estar orgullosos de ser bilbainos, de poder decir que habian nacido en Bilbao, pero
también apuntaron con cierto sarcasmo que podian presumir de esto abiertamente desde
hace 15 afios, y que antes, habian tenido incluso que esconderlo, ya que desde fuera se les
podria tachar de terroristas por el simple hecho de haber nacido alli, pero esto mismo, ese
cambio de imagen que habia conseguido Bilbao en términos generales, también les hacia
sentir un orgullo desmesurado de su ciudad. Hablaban del Atleti, de lo bonita que se pone
Bilbao cuando juega, de las banderas, los carteles y los colores, de cuando sacan “la
Gabarra” por la ria, para celebrar un triunfo del equipo y por ende de toda la ciudad, de

como emociona incluso a aquellos que no disfrutan del fatbol. Pero no solo hablaron de
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fatbol, hablaban de gastronomia, de museos, de oportunidades laborales y de juventud,
de cuan bilbainos se sentian cuando salian de sus fronteras y de que el Unico fallo que
tenia Bilbao a dia de hoy, era no tener paseo maritimo “pero entonces ya nos invadirian”

decia una de las personas entrevistadas en un tono ironico.

Tras escuchar anécdotas, historias, opiniones y datos que desconocia, puedo afirmar de
manera generalizada que en su momento la sociedad bilbaina no estaba de acuerdo con
las inversiones realizadas, quizas en parte porque no sabian lo que podria traer aquello ya
que, como se detallard mas adelante al explicar las conclusiones de las entrevistas a
organizaciones, no se explicé bien, los bilbainos solo conocian la grandisima inversion
de dinero que supondria la revitalizacién de la ciudad, sin tener conocimiento de las
repercusiones positivas a largo plazo que traeria consigo. Pero que, a dia de hoy, la
poblacion no cambiaria ni una sola accion de las que las autoridades llevaron a cabo para
llegar donde est4 hoy en dia, se ha convertido en una ciudad agradable para vivir,
accesible, bonita, sociable e internacional, y... “al que no le gusta Bilbao, es porque nunca

lo ha pisao...”

A la hora de entrevistar a turistas, se traté de buscar personas con diferentes motivaciones
para visitar Bilbao. Entre ellas trabajo, ocio, deporte y casualidad. Las famosas fiestas
Aste Nagusia, los pintxos, mercadillos artesanales, playas de surf, familia y, sobre todo,
el Guggenheim han sido respuesta a las preguntas. Absolutamente todas las personas
entrevistadas habian visitado el Guggenheim, muchas de ellas apuntaban también al
museo de Bellas Artes, BilboRock, el Teatro Arriaga o el palacio Euskalduna, pero no de

manera generalizada.

Estas entrevistas se han seleccionado a los entrevistados en funcién del grado de
conocimiento de la situacién en la que se encontraba Bilbao hace tres décadas. Aquellas
gue no, respondieron velozmente que, si pudieran, volverian, o que incluso ya lo habian
hecho en diferentes ocasiones. Las razones fueron variadas, “la fiesta de Bilbao es la
mejor, me lo pasé tan bien que tenia que volver”, “he ido dos o tres veces y estoy
esperando que me surja la oportunidad de volver una cuarta”. Por otro lado, las personas
que si conocian la situacion anterior explicaban que no tiene nada que ver “parece otra

ciudad”, “la primera vez que yo fui no era asi, me qued¢ flipando”, “antes del cambio,

vine con miedo, vine porque tenia que venir, pero no me hizo ninguna gracia”. Al parecer,
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fuera de Bilbao se hablaba de una revitalizacion de la ciudad, de nuevos proyectos, de un
nuevo lugar, pero nadie pensaba que fuera a ser tan radical, “Bilbao era horrible, y ahora

apetece hasta darse un paseo”.

Se pregunt6 también por la reaccion de los bilbainos a estos turistas, ¢se habian sentido
arropados por ellos al visitar la ciudad? “yo pensaba que los vascos eran muy cerrados, y
me fui de alli alucinado”, “;sabes el estereotipo de las personas del norte? No se cumple
en absoluto, o por lo menos yo no lo senti asi”, “yo creia que alli todo el mundo hablaba
en euskera, y yo no tuve ningun problema...”, es cierto que las personas que habian ido
antes y después de la revitalizacion, especificaban que, al igual que la ciudad habia
cambiado, la sociedad también, “ahora son mucho mas amables que antes”, “nunca

tuvimos problemas con ellos, pero ahora son mas abiertos”, “antes tenias que medir tus

palabras... jahora se puede hablar con los vascos de todo!”.

A modo de conclusion de este grupo de interés, se puede decir que las apariencias
engafian, que un cambio en una ciudad puede cambiar a su sociedad, y que dos visitas

con tiempo de por medio, pueden hacer cambiar tu perspectiva de manera radical.

Quizas la parte mas dificil de las entrevistas haya sido contactar con user providers
dispuestas a declarar para completar el presente Trabajo Fin de Grado. Ademas de acudir
a fuentes de informacién primaria, se ha acudido a fuentes de informacion secundaria
como entrevistas previamente realizadas y publicadas en periddicos y en la red. Cada
entrevistado ha respondido con un enfoque diferente, urbanismo, cultura, direccion, entre
otros, ya era interesante conocer el papel de las organizaciones a las que pertenecian:
Ayuntamiento de Bilbao, Bilbao Metrépoli 30, Palacio Euskalduna... que como se
explicara més adelante, tuvieron un papel crucial, especialmente Bilbao Metropoli 30, ya

gue englobaba al Ayuntamiento y a otras tantas instituciones publicas.

A raiz las entrevistas, se obtiene como conclusion, comprobé que el momento en el que
comienza a calar la idea de revitalizar la ciudad, llega con las inundaciones de la ria en el
83. Este fendbmeno aneg6 completamente el casco antiguo y dejé fuera de servicio todas
las infraestructuras, el transporte o el comercio, ya que todo estaba concentrado alrededor
de la ria en aquel momento. Mientras se reconstruia lo que se habia perdido, se pensaba
qué mas se podria hacer, habia que empezar a satisfacer necesidades de la ciudad fuera
de ese ambito. Afadiendo a las inundaciones la revolucion industrial que venia de los 70
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con el cierre de los astilleros y las metalurgias entre otros dio pie a que se empezara a
plantear el cambio, por donde se tenia que desarrollar la ciudad y con qué objetivo, dejar

de ser industrial y convertirse en algo nuevo.

Resultaba interesante conocer si Bilbao habia sido pionera en esta revitalizacion o si, por
el contrario, habia tenido algin referente, alguna ciudad que ya hubiera hecho una
transformacion similar antes. Se descubrié que Pittsburg, en Estados Unidos, aunque a
una escala bastante mayor, los problemas en los que se vio inmersa esta ciudad fueron
similares a los de Bilbao y las actuaciones de sus lideres fueron una fuente de la que
manar para los lideres bilbainos.

Para completar las respuestas de los bilbainos a la pregunta de como habian recibido ese
cambio, estas personalidades afirmaban que la sociedad no estaba preparada para el
cambio, no entendian por qué se invertia tanto dinero publico en, aparentemente servicios
privados “ha salido bien y ahora todos estamos contentos, pero de no haber sido asi...”.
José Antonio Garrido, presidente de Metrépoli 30, afirmaba que los habitantes de la
ciudad, no conocian las buenas consecuencias que traerian las grandes inversiones “no se
predico, simplemente se informo del gasto que supondria, pero no de los beneficios que
traeria, ¢,cOmo no iban a quejarse las personas cuyo dinero estaban invirtiendo para algo
que ni siquiera conocian?” Apuntaba que la resistencia ciudadana vino determinada por
una mala estrategia de comunicacion, y porque realmente, “todo cambio supone una

resistencia en un principio”

Recalcaron también que todos los proyectos enfocados a la revitalizacién de la ciudad
quedaron completamente despegados de cualquier tipo de relacion con la inestabilidad
socio-politica que habia envuelto a la ciudad durante sus ultimos afios, quisieron

proyectarse directamente en el &mbito internacional.

Otro de los objetivos a completar, fue conocer si Bilbao continuaba teniendo a dia de hoy
el tiron cultural que le otorgd la inauguracion del Guggenheim. El Pais Vasco son tres
puntas, explicaban, San Sebastian era la ciudad cultural, Bilbao la econdémicay Vitoria la
administrativa, pero desde los afios 80, esta apuesta de tridente ha ido pivotando, Bilbao
en ese sentido se ha beneficiado de recibir parte de la oferta y atractivo cultural de San
Sebastian, aunque sigue teniendo la cabeza econOmica ya que las grandes empresas

siguen apostando por la capital Vizcaina. “Quizas no hay tantas iniciativas interestelares
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como hubo en su momento con el Guggenheim por ejemplo, pero sigue habiendo una
especie de trama que sigue funcionando y que se mantiene en un nivel yo diria medio
alto, porque se sigue apostando por Bilbao la vieja, el comercio de cercanias, la oferta
cultural a nivel de BBKIive, conciertos, festivales, tema artistico, el museo de bellas artes
tiene una coleccidn fantastica para ser un museo pequefiito, congresos que se organizan
en el Euskalduna, siguen teniendo tiron, entonces yo creo que se mantiene”, “todo
depende de que quieras atraer en el futuro, quién quieres que visite la ciudad, no existe el
mismo turismo Mallorca que en Bilbao, aqui solemos tener un turismo cultural y

gastronémico para nada low-cost.”

El reconocimiento que ha conseguido Bilbao a raiz de este cambio, era algo interesante
de preguntar a la élite de la ciudad; “La carta de presentaciones que tiene Bilbao son el
Guggenheim y el Athletic”, pero no solo esto hace que la ciudad se reconozca fuera, las
iniciativas ecofriendly como la limpieza de la ria, tener un Ayuntamiento con las cuentas
saneadas durante tantos afios consecutivos, diferentes premios como haber sido nombrada
Mejor Ciudad Europea en 2018, o Alcalde del Mundo (2012) que se le otorgd a Ifiaki
Azkuna, las buenas conexiones aéreas, haberse incluido en el circuito de cruceros, etc.,

son detalles destacables que son sonados fuera de la ciudad.

Por ultimo, uno de los objetivos principales, ha sido evaluar la co-creacién de valor
botton-up a través del compromiso cultural de los ciudadanos locales y las experiencias
de los visitantes o turistas dentro del turismo cultural. Conversamos sobre el poder que
tiene la sociedad en las actividades culturales, es decir, si los propios habitantes proponen
nuevas ideas y si las autoridades deciden escucharlas. Hablaron sobre iniciativas como
“corazdn de barrio” en la que se le pidi6 a cada barrio que determinaran cudl podria ser
el corazén que moviera a su gente, como una plaza en la que juegan los nifios, 0 una
carniceria a la que acude todo el barrio. De esta manera, las autoridades podrian invertir

dinero en las necesidades de las personas.

Desde el afio 2000 se trataron medidas que abogaban por las personas, como por ejemplo
prohibir las viviendas en planta baja, de tal manera que esos lugares quedaran libres para
pequefios comercios. Desde el Ayuntamiento, la Diputacion y diferentes instituciones de
menor tamafo, se han promovido acciones a peticion de los mas jévenes como proponer

espacios dedicados al arte y la cultura, en los que cualquiera pudiera exponer, ensayar,
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practicar o ensefiar sus habilidades artisticas como es el caso de la fabrica Artiach en
Zorrotzaure. Este edificio se ha mantenido y se ha habilitado en vez de derruirlo, como la
mayoria de instalaciones a su alrededor, para dedicarlo a diferentes actividades artisticas,
para que los jovenes tengan donde expresarse, “no se expone directamente en el
Guggenheim, hay que ir creciendo poco a poco y es importante para Bilbao hacerle ver a
sus futuros artistas que siempre van a ser apoyados y bien recibidos y, sobre todo que

tengan lugares donde desarrollarse”

A modo de conclusion se puede decir que las nuevas infraestructuras, el urbanismo
moderno, el arte y la cultura, y adaptarse a los tiempos que corren, pueden hacer
evolucionar a una ciudad y con ella a sus habitantes, que los cambios siempre traen
consigo resistencia, pero con un buen proyecto saldran adelante y que escuchar las

peticiones del pueblo suele transformarse en muy buenas inversiones.

10. ANALISIS CRITICO Y CONCLUSIONES

Tras haber finalizado el estudio llevado a cabo sobre los procesos de co-creacién de valor,
las interacciones culturales y su efecto en las ciudades, el caso de la ciudad de Bilbao
como caso ejemplificador del previo marco teérico y los multiples temas abordados a raiz

de la busqueda de informacién, es posible concluir lo siguiente.

Actualmente los consumidores, ya sean de un producto, un servicio, o como en el presente
Trabajo Fin de Grado, de una ciudad, han de ser y son participes de la creacién de valor
del mismo. De este modo, se crea una doble direccion entre productor y consumidor de
tal manera que el producto final, sea de la mejor calidad posible para evitar tener que dar
marcha atrds y repetir diferentes procesos previos. Asi, el sentido unidireccional de

complacencia por parte de la empresa hacia el cliente queda descartado.

Para otorgarle esta calidad a las ciudades, hay que enfocarse principalmente en un
objetivo: las personas. Las ciudades han de estar pensadas para el disfrute ciudadano, y
el arte y la cultura son dos factores que acostumbran a cumplir con este objetivo a la
perfeccion, como se ha detallado previamente con diferentes ejemplos ya estudiados en
todo el mundo.
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Se ha estudiado que las intervenciones artisticas son capaces de modificar un entorno, de
conectar a las personas e incluso de reivindicar ideales, por ello, son parte del marketing

de lugares y se utilizan para revitalizar las ciudades.

Bilbao ha sido un caso realmente interesante de investigar. Es actualmente referente
mundial en cuanto a revitalizacion de urbes, asi como ella tomo los referentes que existian
en su momento. Es un claro ejemplo de que tanto el arte como la cultura son factores
suficientes para empujar economicamente un lugar, dado que, como se ha visto, este fue

el enfoque que se le dio a la ciudad cuando la industria dejé de ser una fuente de ingresos.

Actualmente Bilbao, segun sus autoridades, ha vuelto a entrar en un declive del que estan
tratando de salir con nuevos y diferentes proyectos como la isla Zorrotzaure, lo que todos
aseguran, es que lo que hicieron hace casi treinta afios fue un éxito dificilmente replicable.
Ademas, se estan llevando a cabo actuaciones top-down como los corazones de barrio
para hacer a la sociedad bilbaina participe. Estan tratando de desarrollar ideas que surgen
directamente de las personas, ya que los proyectos en una ciudad, estdn pensados para
quienes puedan disfrutarlo. Asi se crea una relacion en ambos sentidos, ya que las
autoridades manan directamente de su mercado objetivo, y las personas obtendran lo que

ellas mismas han ideado.

Finalmente, tanto las motivaciones para acudir a la ciudad como los sentimientos de los
residentes son muy similares, todo se debe a que la ciudad es actualmente un lugar muy

agradable tanto para visitar como para vivir, no como hace casi treinta afos.

La clave de este trabajo ha sido estudiar una parte tedrica para poder aplicarla a una
situacion real. Adaptarse a los tiempos, evolucionar a la vez que la sociedad y darse cuenta
de gque lo que se ha hecho toda la vida puede quedarse anticuado es lo que Bilbao tomd
como lema, no es que lo que habian hecho hasta los afios noventa hubiera estado mal,
sino que ya no podia seguir manteniendo la capital vizcaina sin ayuda de otros sectores,
habia que evolucionar, lo cual no fue un problema, sino un impulso para convertirse en

la metrépoli que es a dia de hoy.
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ANEXOS

ANEXO 1. GUION ENTREVISTAS

Esta entrevista es meramente de investigacion académica, realizada por la Universidad
de Leon (Espafia). Los datos recogidos se analizaran de forma anénima. El proceso de
recogida de datos incluird entrevistas con turistas, habitantes y organizaciones de la
ciudad de Bilbao.

Esta entrevista sera utilizada para recoger informacion cualitativa con el fin de llevar a
cabo un Trabajo Fin de Grado en temética de Transformacién, Marketing Territorial y
Turismo, siendo el caso de estudio del proyecto, el cambio experimentado por la ciudad

de Bilbao en los ultimos treinta afios.
NOMBRE DEL ENTREVISTADO:

- Nacionalidad:

- Zona de Bilbao donde vive:

- Puesto de trabajo:

- Contacto (email o tfno movil):

- Fecha, lugar y duracion de la entrevista:

Cuestiones para la entrevista enfocada a Service Users

Entrevista para habitantes de Bilbao que han vivido el cambio de la ciudad en

primera persona
Objetivo 1 de la investigacion:
Anadlisis del cambio de la ciudad desde una perspectiva de la sociedad.
Preguntas:

1. ;Como describiria el Bilbao de antes? ;y el Bilbao “actual”? (desde la llegada del
museo Guggenheim)
2. ¢Como valora usted la transformacion o cambio que experimento Bilbao desde

hace unas décadas? (desde la llegada del museo Guggenheim)
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En su vida personal, ¢cémo le ha influido a usted ese cambio urbano?

¢Cree usted que actualmente en Bilbao se vive mejor que antes?

El incremento de turistas que ha supuesto el Bilbao cultural, ¢le ha incomodado?
A dia de hoy, ¢considera que Bilbao ofrece un alto nivel de vida?

¢Alguna vez se ha planteado cambiar de ciudad para vivir?

L N o g &~ W

¢Considera positivos los proyectos que llevé a cabo el Gobierno Vasco,
Diputacion Foral de Bizkaia, y las numerosas instituciones implicadas para

transformar aquel “Bilbao gris” en la ciudad que es hoy dia?

Objetivo 2 de la investigacion:
Anadlisis de las sensaciones y valores adquiridos por los bilbainos.
Preguntas:

1. El cambio que ha experimentado Bilbao, ¢le ha hecho sentir orgulloso de la
ciudad? ¢;Siente cierta autoestima por vivir en Bilbao?

2. ¢Cbémo bilbaino/a qué valores representa la ciudad con los que usted se identifica?
(caracter sincero, trabajador, innovador...)

3. ¢Qué saca a relucir sus sentimientos si hablamos de su ciudad? Por ejemplo, su
equipo de fatbol, los proyectos artisticos enfocados a gente joven, su gastronomia,

el ambiente en las calles...

Cuestiones para la entrevista enfocada a Service Users

Entrevista para visitantes de Bilbao (turistas en general y turistas de arte)
Objetivo 1 de la investigacion:
Anadlisis de los motivos por los cuales los turistas han decidido visitar Bilbao.
Preguntas:
1. ¢Cual ha sido su motivacién para visitar Bilbao?
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2. Relacionado con la pregunta anterior, ; Cémo has conocido Bilbao? (internet, boca
a boca, agencia viajes, ferias, etc) ¢Por qué has venido? (vuelo barato, buena
conexion, negocios...)

3. ¢Ha visitado alguno de sus edificios emblematicos? en su caso, ¢cudl?

4. ¢Se ha sentido arropado por los Bilbainos?

Objetivo 2 de la investigacion:

Averiguar si los turistas han vivido/sentido el cambio que ha experimentado la ciudad de
Bilbao.

5. ¢Havisitado la ciudad en diferentes ocasiones?

6. En caso de respuesta positiva a la pregunta anterior, ;qué tanto tiempo ha
transcurrido entre las visitas? ¢Por qué ha decidido volver?

7. ¢Conoce lasituacion en la que se encontraba Bilbao antes de ser la ciudad cultural
que es actualmente? (industrializacion, fabricas, humo, contaminacion...). En su

caso, ¢se habria sentido atraido por Bilbao en aquel momento?

Cuestiones para la entrevista enfocada a Service Providers

Entrevista para personas de organizaciones vinculadas con la gestion de la cultura

en Bilbao
Objetivo 1 de la investigacion:

Anadlisis de la transformacion y marketing de Bilbao a través de la cultura como eje o

factor clave.
Preguntas:

1. ¢Como valora el cambio de imagen de Bilbao durante las Gltimas décadas a traves

de la cultura?
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10.

La sociedad civil bilbaina, es decir los bilbainos, ¢tuvo un buen recibimiento de
este cambio?

¢En qué ciudades se fijo Bilbao en su cambio de imagen y gestion cultural?
¢Qué organizaciones o instituciones son importantes en la gobernanza cultural de
la ciudad? Tanto &mbito publico como privado.

¢Cual es la apuesta o eje cultural clave de Bilbao actualmente? ;Se compagina los
grandes museos y proyectos de grandes organizaciones, con proyectos de base?
(por ejemplo, el proyecto actual Isla de Zorrotzaure)

Valore por favor el papel del Ayuntamiento de Bilbao, del Gobierno Vasco y de
la Diputacién Foral de Bizkaia en la gestion Cultural de Bilbao

Otras entidades como la Fundacién Bilbao Metropoli-30, ¢;cual fue su papel? ¢y
actualmente?

¢Como valora la llegada hace casi 25 afios del Museo Guggenheim?

¢Y cémo valora en la ciudad cultural el papel de entidades como el Museo de
Bellas Artes, Palacio Euskalduna o el Centro Alhdndiga, hoy Azkuna Zentroa?
¢Qué reconicimiento internacional ha logrado Bilbao en estas décadas gracias a

esta transformacion?

Objetivo 2 de la investigacion:

Evaluar la cocreacion de valor cultural botton-up a través del compromiso cultural de los

ciudadanos locales y las experiencias de los visitantes o turistas dentro del turismo

cultural.

Preguntas:

1.

¢ Qué acciones fomentan los gobiernos locales para que los ciudadanos participen
en el desarrollo cultural de la ciudad?
¢Qué otras instituciones considera que también han realizado acciones en este
sentido? ¢y su propia organizacion?
En cuanto a la experiencia del visitante, ¢qué tipo de
emociones/sentimientos/sensaciones cree que les provoca la ciudad cuando
visitan Bilbao?
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¢Qué actividades culturales considera usted que son un revulsivo en la vida
cultural de Bilbao?

¢Qué valores tradicionales de los bilbainos cree que son importantes actualmente
para la vida culatural de la ciudad? (quizas su caracter franco, honesto...)

¢Cree que la gastronomia vasca y Bilbao en concreto también forma parte de la
cultura habitable y sensorial?

¢Conoce alguna web o red social donde la gente comparta fotos y comentarios
relacionados con Bilbao y su cultura?

¢A través de qué canales (plataformas online o encuentros presenciales) los
gobiernos locales y las organizaciones culturales encauzan la participacion

ciudadana?

Objetivo 3 de la investigacion:

Conocer las actuaciones de los visitantes de Bilbao para promocionar la ciudad y su

cambio urbano.

Preguntas:

1.

¢Cree que los ciudadanos de Bilbao, o sus visitantes, han realizado sugerencias
que han resultado en mejoras para la gobernanza o marketing de la ciudad?
¢Cudles? Casos de ideas de comunidades de vecinos o de artistas jovenes o
artesanos de base.

¢Conoce alguna pelicula o documental que haya tenido un papel relevante en la
promocion de Bilbao a nivel internacional?

¢Cuales son los principales problemas actuales de Bilbao? ;Cuales cree que son

sus principales atractivos de esta ciudad?
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ANEXO 2. DECLARACIONES

Todas las entrevistas realizadas para finalizar la bdsqueda de informacion han sido
realmente interesantes, la mayoria llegaban a la misma conclusion, algunas de las

declaraciones son dignas de destacar;

“tengo muy buen recuerdo de visitar Bilbao, algo que me llamo¢ la atencion fue que yo
tenia la idea de que alli todo el mundo hablaria en euskera, pero no tuvimos ningln

problema”

Lucia Fernandez Coello

“visitamos el Guggenheim, el Arriaga, el museo de arte contemporaneo... pero también

el rioja, el pintxo, el ambiente y la fiesta”

Jorge Gonzélez Gudin

“haciendo memoria, creo que el mejor negocio que he hecho ha sido en Bilbao, la acogida
que tenemos alli siempre es buenisima, ademas, de cara a mi imagen, es bueno triunfar

en Bilbao, le da cierta categoria a la empresa”

Anabella Suarez Alvarez

“la primera vez que fui, fue por una boda en el 98 y no me pude escaquear, pero la verdad
es que fui con miedo, fui porque tenia que ir, pero no me gusto nada y la verdad es que

ahora voy encantada”

Anabella Suarez Alvarez
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“fui por turismo y hubo dos cosas que me encantaron, Puppy y el hecho de poder caminar

con mi pareja de la mano sin sentirme juzgada”

Sheila Perandones Rueda

“estuve en Aste Nagusia y los propios bilbainos fueron quienes me desmintieron el
estereotipo que les envuelve de personas borde y cerradas, estuve tan a gusto que si

pudiera volveria este mismo verano”

Celia Martinez Gonzalez

“me gustaria trabajar en Bilbao, soy ingeniero y me encanta la ciudad, a dia de hoy esta
méas enfocada en otros temas quizds mas culturares, pero creo que sigue siendo

sustancialmente industrial, lo cual me abre muchas puertas”

Fernando Gonzalez Suéarez

Estas declaraciones pertenecen Unicamente a turistas de diferentes tipos de la capital
vizcaina, y como se puede apreciar, todas son positivas. Existen ganas de volver a la
ciudad, diferentes percepciones entre visitas con tiempo de por medio, sorpresa ante una
reaccion diferente a la esperada por parte de la sociedad vasca y autoestima por haber
visitado la ciudad con una finalidad u otra.

“cuando me casé, hubo muchos invitados que no vinieron por miedo, la inestabilidad que

habia antes ha desaparecido, a dia de hoy conviven multiples ideologias sin problema”

Oscar Suarez Alvarez

“ha sido una barbaridad, solo el avance que ha supuesto el transporte, el metro, los
ascensores... ha sido lo mejor para mi, Bilbao es una ciudad de cuestas y ahora no hay
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problema de ir de un lugar a otro”

Esther Rodriguez Sanchez

“yo no queria el Guggen aqui, ;qué pintaba un edificio tan moderno en el Bilbao de
entonces? No no, nadie lo queria, pero a dia de hoy creo que ha merecido la pena, es

bonito incluso verlo desde fuera”

Esther Rodriguez Sanchez

“el Guggen abrio Bilbao al mundo, la ciudad comenzé a ser hogar para personas de
diferentes partes del mundo, y eso le regal6 a Bilbao interculturalidad y para los bilbainos
esto es un orgullo, somos referencia en el mundo del arte jsi hasta nos intentaron copiar

un Guggenheim en Nueva York! Nada que ver con el de Bilbao, claro...”

Nerea Quintana Alvarez

“antes esto era feisimo, era una ciudad antipética e incluso peligrosa, pero ahora es la

mejor, hay de todo para hacer, es bonito y tranquilo”
Esther Alvarez Rodriguez

“de chaval fueron muchas las veces que sin darte cuenta te veias metido en una
manifestacion o en una persecucién con la Ertzaintza, yo méas de una vez me fui calentito

para casa simplemente por estar en el lugar equivocado”

Aitor Quintana Corta

“yo creo que Bilbao lo tiene todo, encima no sientes el agobio que puede suponer una
ciudad més grande como Madrid, quizas lo Unico que le puede faltar es la playita y el

paseo maritimo... jpero entonces ya los invadirian!”

Charo Alvarez Rodriguez
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“jo, lo mejor es el Athletic, es impresionante como se pone Bilbao cuando juega, todo
empapelado, lleno de banderas, de colores... Bilbao se hace uno para apoyar al equipo

porque sacar la Gabarra es algo increible para nosotros”

Charo Alvarez Rodriguez

“yo me mud¢ fuera de Bilbao hace unos afios, y ojala no lo hubiera hecho”

Mar Alvarez Rodriguez

“Bilbao cambid tanto que cambio hasta el tiempo, mi uniforme del cole era siempre con
botas de agua, y ahora es raro el dia que llueve, fijate que cambio tan bueno jque se fueron

hasta las nubes!”

Mar Alvarez Rodriguez

Estas respuestas pertenecen a residentes de Bilbao, y al igual que los turistas, son
respuestas favorables. Se puede entender cierto resquemor hacia el Guggenheim en el
momento de su construccion, pero a dia de hoy todas las reacciones han sido
explosivamente positivas. Se percibe buen ambiente entre bilbainos y extranjeros, y entre
personas con diferentes ideologias. Se aprecia también un amor incondicional por el

equipo de fatbol.

“La sociedad bilbaina en aquel momento no estaba preparada para ese cambio, ademas
todos los cambios, en un principio suponen una resistencia, las principales criticas en
aquel momento era cuestionar por qué se invertia tanto dinero publico a aparentemente
servicios privados, porque el Guggenheim es un elemento privado, el metro también...
nadie entendia en aquel momento entendia que era una apuesta que en el futuro iba a
funcionar, ha salido bien asi que ahora todo el mundo estamos contentos, pero en aquel

momento no estaban de acuerdo porque si no funcionaba, habria sido un dinero invertido
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no recuperado”

Eukene Cerezal Echegoyen, arquitecto del area de planificacion urbana del

ayuntamiento de Bilbao.

“La carta de presentaciones que tiene Bilbao son el Guggenheim y el Athletic. Bilbao se
conoce mucho fuera por ser especial, solo tiene gente de la cantera entonces se mantiene
en un estatus reconocido. Por otro lado, que se explique el cambio, el efecto Bilbao en
universidades de todo el mundo, le da potencial y hace que se conozca, la reconocieron
como mejor ciudad europea. También los cambios “eco” la limpieza de la ria, por
ejemplo. También el ayuntamiento de Bilbao es de los pocos que lleva varios afios
consecutivos con las cuentas saneadas, Ifiaki Azkuna fue nombrado alcalde del mundo...
son detalles destacables que yo creo que tienen mas influencia fuera que dentro, nos

mantienen en una posicion que no esta nada mal.”

Eukene Cerezal Echegoyen, arquitecto del area de planificacion urbana del

ayuntamiento de Bilbao.

“La estrella es el fatbol. A nivel nacional. Festivales y conciertos, pero la gente de fuera
viene porque esta el Guggenheim y luego se va sorprendida, vienen pensando que tienen
una sola cosa que hacer, y se van flipando.”

Eukene Cerezal Echegoyen, arquitecto del area de planificacion urbana del
ayuntamiento de Bilbao.

“Queremos una sociedad vasca integradora, que como ciudadania nos enorgullezcamos
de pertenecer a nuestra tierra, porque satisfacemos nuestras necesidades como personas
con una calidad de vida excelente compatible con un coste aceptable. Esto es lo que

gueremos”

José Antonio Garrido, presidente de Bilbao Metropoli 30
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“Hay que explicar lo que se va a hacer no desde el punto de vista politico, sino desde el
punto de vista de un proyecto, para que la gente sepa lo que hay, lo que va a traer, lo que
va a suponer... en definitiva, si la gente no sabe lo que va a suponer y solo conoce la

inversion monetaria, critica y no esta de acuerdo”

José Antonio Garrido, presidente de Bilbao Metropoli 30

“nos estamos planteando ya la segunda revitalizaciéon de Bilbao. ;Qué nos dejo la
primera? Un Guggenheim, que es un icono internacional, nos dejé unas infraestructuras
estupendas, el saneamiento de la ria, el paseo de Abandoibarra, un aeropuerto mas
grande... el bilbaino paso6 de ver el cielo oscuro a una euforia que la ha mantenido hasta

hace 10 afos, ya en el 2010 esto empieza a decaer otra vez.”

José Antonio Garrido, presidente de Bilbao Metropoli 30

Al entrevistar a estas personas que han tenido cierta influencia en la revitalizacion de la
ciudad he entendido que la vision de alguien que simplemente mira, y la de alguien que

actda no tiene nada que ver.
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ANEXO 3. COMPARATIVA FOTOGRAFICA ANTES Y DESPUES
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Figura A3.1.- Cimientos del Guggenheim en construccion con el puente de la Salve
de fondo

Fuente: Aitor Quintana

Figura A3.2.- Paseo de Abandoibarra con el Guggenheim terminado y el puente de
la Salve al fondo
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Figura A3.3.- Puente de la Salve recién inaugurado, con el almacén de contenedores
debajo

Fuente: Aitor Quintana

Figura A3.4.- Puente de la Salve actualmente formando parte de la estructura del
Guggenheim
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Figura A3.5.- Guggenheim en construccion

Fuente: La Vanguardia (2021)

5

Figura A3.6.- Guggenheim terminado con la torre Iberdrola construida actualmente

Fuente: El Pais (2019)
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Figura A3.7.- Astillero Euskalduna con barcos de mercancias y gruas en la ria de
Bilbao

Fuente: Aitor Quintana

Figura A3.8.- Misma zona de la ria actualmente limpia y dedicada al recuerdo del
Bilbao industrial
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Figura A3.9.- “La Carola” la griia mas grande que habit6 Bilbao que se conserva a
modo de homenaje
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Figuras A3.10 Y A3.11 Museo naval al aire libre en el paseo de la ria dedicado al
pasado industrial de esta misma
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Figura A3.12.- Fachada del Estadio San Mamés en construccion
Fuente: El Pais (2021)
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Figura A3.13.- Fachada del Estadio San Mamés actualmente
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Figura A3.14.- Metro de Bilbao en construccion

Fuente: EI Correo (2019)

Figura A3.15.- Metro de Bilbao actualmente
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Figura A3.16.- Vista aérea en 1945 de la zona de Zorrotzaure

Fuente: geo.euskadi.eus (2022)
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Figura A3.17.- Vista aérea actual de la isla Zorrotzaure

Fuente: geo.euskadi.eus (2022)
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Figura A3.18.- Vista aerea de 1945 de la zona de Abandoibarra
Fuente: geo.euskadi.eus (2022)
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Figura A3.19.- Actual paseo de Abandoibarra, explanada del Guggenheim y puente
de la Salve

Fuente: geo.euskadi.eus (2022)
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Figura A3.20.- Vista aérea de 1945 de la Féabrica Etxebarria y casas de los
trabajadores

Fuente: geo.euskadi.eus (2022)
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Figura A3.21.- Actual vista aérea del Parque Etxebarria 'y Zurbaranbarri

Fuente: geo.euskadi.eus (2022)
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