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a ciudad mundial, jes un producto para venderse a los

turistas o a los inversionistas globales? O es una comu-

nidad cuyos atractivos publicos y culturales la hacen
un lugar deseable por los ciudadanos —incluyendo aguellos
sin un ingreso sustancial disponible— para vivir, trabajar y
desempeiiarse. ;Puede ser ambas cosas? El documento hard
alusion & esas y otras cuestiones acerca de la sustancia y el
significado del término “mundial” con referencia a los esfuer-
ros de varias ciudades canadienses para hacer valer su dere-
tho a un estatus mundial. También enfocard la atencidnen la
globalizacidn de la informacion y el entretenimiento, vy en el
creciente papel que cumple la presencia de “bienes” de con-
sumo y diversion de fama mundial —deportistas profesiona-
les, espectaculos famosos, giras de conciertos, tiendas de
prestigio ¥y centros nocturnos— en las economias urbanas
posindustriales v en la construccidn posmodernista de las iden-
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tidades ciudadanas. Se propondrd que esto conduce a la com-
petencia entre ciudades por atracciones v categoria mundia-
les, compelencia que ahora tiene lugar en |a escala global,
Los gedgrafos urbanos han analizado como la reestructura-
cidn econdmica ha producido dramiticos cambios en la po-
blacion y la riqueza de Norteamérica.' Esto ha significado que
los centros metropolitanos mas antiguos busguen reconstrui
o rebalancear sus economias en torno a nuevas fuerzas, mien-
tras las fMorecientes ciudades en el oeste (v ¢l sur de Estados
Unidos), han perseguido estatus culturales y simbolicos co-
rrespondientes a su nueva riqueza. En el contexto del cambio
hacia una economia basada en la informacidn v ¢l conocimicn-
to, las dos clases de ciudades ahora compiten para atraer servi-
cios financieros y técnicos, publicidad y relaciones publicas, v
el alto valor agregado de los servicios de recreacion asociados
con ¢l entretenimiento y las compras de fama mundial. La re-
creacion y las atracciones para el consumidor, en particular,
son importantes al traer la vida de noche y el comercio de
regreso al “centro”, asi como para revalorizar la propiedad en
el mismo. Se estin volviendo también condiciones necesarias
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para cualquier ciudad que aspire a un lugar en los circuitos
contemporaneos del turismo urbano, incluyendo el lucrativo
comercio de convenciones y conferencias. Entonces, este es
¢l contexto en el cual varias ciudades canadienses han bus-
cado atraer eventos como las Exposiciones Mundiales y las
Olimpiadas, y construyeron la clase de instalaciones para el
entretenimiento que subsecuentemente sirven como puntos de
reunién “mundiales” para el deporte profesional, los eventos
musicales y las giras de conciertos. Es también digno de notar
que si los eventos especiales como las Olimpiadas, las Exposi-
ciones y las instalaciones famosas como el SkyDome, son cla-
ramente proyectos de las élites politicas y sociales locales, tam-
bién son genuinamente populares en un espectro mas amplio
de ciudadanos que se identifican con ellos como consumido-
res, De este modo, en Canada los lideres civiles y corporativos
han sido capaces de proyectarlos como desarrollos que bene-
ficiardn a la ciudad como un todo, y normalmente han tenido
£€xito en generar apoyo popular muy amplio.”

Sin embargo, ¢l documento considerara también los argu-
mentos en los cuales los ciudadanos mas pobres obtienen me-
nos beneficios de la presencia de atracciones y eventos de ca-
tegoria mundial, ¥y a menudo pueden ser aventajados por la
renovacion urbana y la consecuente gentrificacion’ de dichos
desarrollos. Para las élites profesionales y de negocios, vivir
en una ciudad mundial puede proporcionar muchas clases de
beneficios. Teniendo los medios para poder obtener cualquier
atraccion que la ciudad ofrezca, incluyendo especticulos de
fama mundial, también aprovechan los desarrollos que
incrementan el valor de sus negocios y casas. No obstante,
los de menor poder adgquisitivo raramente pucden pagar pre-
cios de categoria mundial, sea para los deportes, cultura o
restaurantes. Su recreacion es mas parecida a rondar por los
cafés de su vecindario, los bares v las atracciones publicas (par-
ques ¢ instalaciones de recreacion comunitaria), que despla-
zarse al distrito de especticulos del centro. Entonces, no es
raro encontrar que la calidad de vida del vecindario se encuentre
bajo presion, cuando los recursos piblizos estdn comprometi-
dos para los desarrollos mas importantes de! centro, sobre los
que una imagen mundial estd ostensiblemente construida. Sien-
do asi, aunque la invitacion a participar en la ciudad mundial
esta extendida retdricamente al “nosotros” colectivo, el desa-
rrollo de la ciudad mundial ensancha los vacios entre los turis-
1as y los residentes con poder adquisitivo, y los que no tienen
los medios para participar como consumidores. En estas cir-
cunstancias, ¢l documento planteard qué significa ser una ciu-
dad “mundial”, v cuestionara si las ciudades canadienses de-
ben participar en este juego.

Globalizacion y competencia urbana

El contexto historico amplio de los desarrollos y temas deli-
neados aqui es la globalizacion, tanto de las actividades eco-
némicas como de la cultura. Aunque una discusién completa
de estos procesos éste més alla del alcance de este documento,
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se relaciona con nuestros propdsitos notar que los desarrollos
tecnologicos sucesivos (especialmente en las tecnologias de
informacion), desregulaciones al comercio y el incremento
rapido de la movilidad del capital —en parte un producto en si
mismo del primero de los dos fenémenos— han contribuido a
la movilizacién de muchas industrias (y empleos) de sus loca-
lizaciones histéricas en Norteamérica y Europa Occidental
hacia territorios donde encuentran menores costos para sus
actividades. Esto ha destruido las economias tradicionales de
muchas ciudades mds antiguas, forzindolas a entrar en la com-
petencia de otras funciones econdmicas, v especialmente de
nuevos empleos en los emergentes servicios “basados en ¢l
conocimiento” donde ¢l mayor crecimiento econdmico se con-
centra ahora en: servicios financieros, técnicos, de discfio y
publicidad, asi como los relacionados con la mercadotecnia,

Los negocios v las ciudades canadienses han sentido este
tipo de presiones y, debido a que algunos negociantes han su-
cumbido ante la competencia extranjera mientras que otros
han seguido activamente los mercados globales, muchas ciu-
dades canadienses han luchade para volver a definirse, bus-
cando nuevas especialidades en los negocios y a menudo una
nueva imagen. Mas importante para el andlisis desarrollado
aqui, claro, es la sugerencia que las ciudades que esperan te-
ner éxito en atraer las industrias de servicios basadas ¢n ¢l
conocimiento, en cualguier escala, deben también competir
para verse como centros de cultura, “estilo de vida™ y consu-
mo (Harvey, 1987, 1989). Lo que conecta estas esiralegias
urbanas aparentemente distintas es que el turismo se ha vuelto
otra fuente significativa de crecimiento en la nueva ecconomia
urbana, y los servicios e instalaciones turisticas —incluyendo
hoteles, asi como las instalaciones para el entretenimiento, los
restaurantes y centros de compras, que atraen turistas urbanos—
s¢ han vuelto en muchos lugares importantes catalizadores para
el redesarrollo urbano vy la creacidn de empleos. Sin embargo,
se cree que la misma combinacion de instalaciones deportivas
v culturales “mundiales”, buenos restaurantes, ¥ compras en
boutiques, que es atractiva para los turistas con poder adquisi-
tivo, también produce la clase de ciudad que puede atraer “com-
pafiias “golondrinas™ vy, en particular, a su personal profesio-
nal y gerencial” (Lash & Urry, 1994, pég. 213).

La proliferacion de servicios intelectuales especializados
es ahora una caracteristica distintiva de las economias avanza-
das, v la gestion especializada y la informacién técnica estin
tan altamente valoradas en la actualidad, que pueden enfrentar
posibilidades de ganancia que exceden a aquellas de las acti-
vidades econdmicas mds tradicionales, Por su propia naturale-
za los servicios intelectuales son también mas inestables que
las industrias tradicionales. No obstante, requieren una infra-
estructura de comunicaciones avanzada, un marco legal que
reconozca v proteja la propiedad intelectual, y tratados comer-
ciales que abran los mercados locales en servicios intelectua-
les a las firmas trasnacionales, mientras que garantizan la mo-
vilidad del capital (Sassen, 1994; Marchak, 1991). Como
consecuencia, tienden a concentrarse en localizaciones que
cumplan plenamente estas condiciones, y ademas puedan ofre-



cer un ambiente urbano que sea atractivo para la gente bien
educada y con recursos, quienes a veces son extremadamente
méviles en su profesion. Claro que el florecimiento de los ser-
vicios intelectuales ha llevado también al ripido crecimiento
de una clase de ejecutivos ndmadas, profesionales especiali-
zados, v consultores (llamados “analistas simbdlicos” por
Robert Reich, 1991), gente que quiere acceso a sus propios
intereses culturales dondequiera que ¢scojan trabajar v vivir,
y estando dispuestos a pagar por ¢llo. Mas adelante considera-
ré eslos puntos para una —altamente problematica— defini-
cion de “cultura mundial”. Por ahora, entonces, el punto im-
portante es que muchos gobiernos urbanos (v urbanistas) creen
que atrayendo ¢l crecimiento econdmico asociado con las in-
dustrias del conocimiento, tanto como el ligado con el turis-
mo, requiere que las ciudades promuevan las atracciones de
su estilo de vida y se presenten como lugares dindmicos y cos-
mopolitas para vivir y visitar.

Otro factor importante tanto para el esteticismo como para
la globalizacion de la competencia entre ciudades es la soste-
nida deslocalizacion de lo que Meyrowitz (1985) ha llamado
“sistemas de informacion compartidos”. Meyrowitz utilizé este
término para referirse al papel de los medios de comunicacion
locales y nacionales en la ereacion de comunidades de conoci-
miento ¢ intereses semejantes, asi como identidades ciudada-
nas ¥ nacionales. En relacion a la herencia del siglo xx, los
sistemas nacionales de informacion fueron el limite efectivo
de lo posible, ¥ Meyrowitz v otros (véase Rutherford, 1978,
para el caso de Canadi) ha puntualizado cuidn importantes son
los medios de comunicacion nacionales en el desarrollo de la
concicncia nacional entre la gente ordinaria, tanto como en el
desarrollo de “pasatiempos™ nacionales distintivos v culturas
populares. Las limitaciones tecnoldgicas y comerciales (por
ejemplo los costos de las nuevas tecnologias v los problemas
asociados con los cargos por recepcion de sefal), las regula-
ciones en muchos paises contra la propiedad extranjera de los
medios de comunicacion, v las barreras del lenguaje, todo esto,
retrasaria ¢l advenimiento de la *aldea global” por lo menos un
cuarto de siglo después que Marshall McLuhan populanizara
la idea.

Sin embargo, desde principios de los afios noventa, una
combinacién de nuevas tecnologias (v la convergencia entre
¢l teléfono, la television v las tecnologias de computacion),
fusiones y toma de control de compaiiias, y la desregulacion
de los medios de comunicacion, han cambiado juntos la ma-
nera en que la informacion vy el entretenimiento se producen v
distribuyen. Un resultado es la aparicion de corporaciones
“infotainment™ globales integradas verticalmente — Disney/
ABC, FoxiNewscorp, Sony/CBS/Columbia y Time/Warner/
Turner (Barber, 1996). Estas corporaciones gigantes con inte-
reses virtualmente en cada faceta de la produccion y en cada
forma de distribucion, actualmente promueven sus mercan-
cias en una escala global v lo hacen con todas las ventajas que
pueden darles los altos valores de sus productos, la
comercializacion simultdnea,” asi como la promocion de lo
“mundial”. Deportes, canales de television por cable, incluso

juguetes y accesorios se anuncian con la intencion de
promoverse unos a otros, dando cierta sustancia, ¢n el proce-
50, a la cruda metifora de Patricia Marchak sobre un “circo
integrado” (1991). Estos productos del entretenimiento no su-
plantan automiticamente las tradiciones culturales naciona-
les. No obstante. ellos crean comunidades de conocimiento
popular ¢ intereses que cruzan fronteras nacionales, haciendo
competir la television producida localmente v deportes tradi-
cionales nacionales, con aquellos como Dallas, MTV, v la
NBA." v convirtiendo a celebridades como Madonna y Michael
Jordan en los iconos de la cultura global de la juventud.

Junto con esta confusion de las culluras nacionales, v esta
convergencia de teenologias y negocios que fueron alguna vez
distintos, también se ha desdibujado lo que eran los limites
entre noticias, cnircienimiento y promocion (Barber, 1996:
Wemnick, 1991). Entre otras cosas, esto ha hecho de los even-
tos deportivos como ¢l Super Tazdn, 1a Copa del Mundo, v
especialmente las Olimpiadas, “eventos™ globales, v los mis
efectivos (y caros) vehiculos para promover nombres, marcas
y logotipos globales. Ha hecho también de eventos como los
Premios de la Academia y su equivalente en la industria de la
misica y la publicidad, eventos que empiczan sus vidas como
astutas promociones y “hacedores de estrellas™ para sus res-
pectivas industrias, dentro de los noticiarios globales ([de
Hollywood, N. de. Ed.] de los cuales dependen carreras v for-
tunas). Lo que ¢s manifiesto en estos desarrollos es que ¢l en-
tretenimiento v la cultura popular se han vuelio canales im-
portantes de la acumulacioén de capital en la nueva economia
global, v que las industrias del entretenimiento se han vuelo
actores cada vez mds significativas en el capitalismo trasnacional
de finales del siglo xx. La consecuencia, a pesar de todo, es que
¢l entretenimiento v la cultura popular se ven cada vez mis como
algo importante para la acumulacion local de capital. ¢ igual-
mente ¢n la competencia territorial para atraer v retener las in-
versiones.

Resumiendo el argumento en este punto. se puede sugerir
que la naturaleza de la competencia entre ciudades ha sido
alterada, en los aios que cierran el siglo xx, por la movilidad
sin precedente del capital, por la nueva importancia cconomi-
ca de los servicios basados en el conocimiento, v por ¢l incre-
mento en la globalizacion de la informacidn compartida v los
sistemas de entretenimiento. Junias, estas dinamicas estin pro-
duciendo lo que Sassen (1996) describe como una nueva geo-
grafia de la centralizacion y la marginalizacion que tiene di-
mensiones tanto econdomicas como culturales. En ésta, las
ciudades pueden convertirse en centros de concentracion de
los servicios basados en ¢l conocimiento y, los centros de cul-
tura v consumo “mundial”, pueden generar rigueza muy sus-
tancial. S¢ vuelven entonces centros importantes ¢ influyentes
del nuevo circuito de la actividad global y cultural. Mientras
tanto, otros centros anteriormente importantes de manufaciu-
ra, transporte o distribucion regional estan perdiendo tambien
su razon de ser, v las percepciones populares de debilitamien-
to se agudizan si se ve que pierden estatus cultural. Esto lleva
a preocuparse por cualquier pérdida de atracciones deportivas
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y culturales, ¢ incrementa la percepcion de la importancia de
la cultura y el estilo de vida en la competencia por otros tipos
de crecimiento. Ademds, a pesar de todo, la dindmica referi-
da aqui ha cambiado fundamentalmente ¢l campo de juego
en que la competencia entre ciudades se lleva a cabo. “Aho-
ra, en un mundo donde la competitividad interurbana opera
en una escala global”™, las ciudades en tomo al mundo adinera-
do se encuentran “impulsadas en una carrera para atraer
inversionistas que se mudan cada vez mis (corporaciones mul-
tinacionales), consumidores (turistas) y espectaculos (deportes
y eventos de los medios de comunicacién).” (Robins, 1991,
pég. 3.) Actualmente, algunas ciudades canadienses (notable-
mente Toronto, Vancouver y Calgary), no sélo estdn compi-
tiendo con sus rivales canadienses tradicionales; también es-
tan buscando establecerse como las ciudades nortcamericanas,
claro, mundiales.

Economia de los signos y politica de lugar

Precisamente en este contexto muchas ciudades provinciales
americanas compiten para ser incluidas en los circuitos de es-
pecticulos y giras de conciertos de fama mundial, y que ciu-
dades como Toronto y Vancouver se empefiaran en estar “en
la misma liga™ que Los Angeles y Nueva York, v buscaran ser
sede de los Juegos Olimpicos y otros eventos internacionales.
“En efecto, conseguir franquicias de ligas mayores (deportes)
y eventos “mundiales”, ahora estd mejor entendido como par-
te de un proyecto mas amplio, en el cual las élites corporativas
vy civicas luchan para establecer y mantener el estatus de sus
ciudades en una jerarquia trasnacional cultural y econdmica
de ciudades™ (Gruneau & Whitson, 1993, pdg. 224). En el
caso de los deportes profesionales, los gobiernos de las ciu-
dades y regionales tanto en Canadé como en Estados Unidos
se han visto muchas veces enfrentados unos con otros por los
duefios de los equipos que han amenazado con cambiarlos a
cualquier otro lugar. (Euchner, 1992.) Los duefos exigen que
las arenas se renueven para incluir vestidores lujosos (por ¢jem-
plo, en Edmonton y Calgary), o que nuevas instalaciones sean
construidas con fondos pablicos (Winnipeg y Quebec). Tam-
bién exigen los derechos sobre los ingresos: de las concesio-
nes de estacionamiento, del espacio de publicidad, hasta de la
renta de la instalacién en otras fechas. Buscan tener un estatus
“sin-rentas” mientras las instalaciones permanecen bajo pro-
piedad piblica, o tener un estatus libre de impuestos y la elec-
cion de tierras del drea del centro (incluso los derechos para
desarrollar inmuebles adyacentes), cuando el dinero privado
se usa para financiar la arena o estadio.

Todos estas propuestas implican una mayor inversidn en
una instalacién cuyo(s) principal(es) locatario(s) serd(n) equi-
pos deportivos profesionales (por ejemplo el SkyDome), 0 con-
tinuar con los subsidios pablicos a los equipos (Northlands de
Edmonton), o ambos. Es digno de notarse aqui, que los due-
flos canadienses argumentan que ellos necesitan estos flujos
de ingresos para poder competir financieramente con los equi-
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pos que tienen su base en Estados Unidos, muchos de los cua-
les juegan en instalaciones provistas para ellos a costa del era-
rio, y bajo términos que les permiten quedarse con casi todas
las ganancias. Y claro, los ejecutivos de deportes —los oficia-
les de la NHL? v la NBA, asi como los duefios de los equipos—
este aflo manifestaron a un Comité de la Camara de Diputados
que estudiaba la economia de los deportes profesionales en
Canad4, que si Canada quiere representacion continua en las
ligas mayores americanas, un “campo de juego de nivel” re-
querird que ofrezcamos a los empresarios deportivos los mis-
mos descuentos en los impuestos y otros subsidios piblicos
que los competidores estadounidenses.” Con estas condicio-
nes, los lideres civiles en muchas ciudades canadienses han
dado a las franquicias deportivas profesionales mucho de lo
que querian. En Winnipeg, la campaiia para “Salvar a los Jets™
fallé al final sélo porque los inversionistas del sector privado
concluyeron que aumentar los salarios de la NHL significaria
que, hasta con una nueva arena, los deportes de liga mayor no
podrian ser lucrativos durante mis tiempo ¢n una ciudad del
tamaiio de Winnipeg (Silver, 1996). Solamente en Quebec los
lideres de la ciudad se opusieron a las demandas de los propie-
tarios con una propuesta en la cual los socios privados y pabli-
cos deberlan compartir riesgos y ganancias. El equipo, por
supuesto, se mudd a Denver en los meses siguientes. Montreal
esth encarando ahora una demanda por 150 millones de dbla-
res sobre fondos piblicos para un estadio de béisbol en el cen-
tro, y una creible amenaza que sin esto los Expos se iran.""

Existe el argumento de que los subsidios a las franquicias
deportivas son una “inversién”, y los equipos producen estu-
dios cuyo cometido es demostrar que los deportes profesiona-
les generan muchos millones de délares en negocios en la eco-
nomia civil. No obstante, los analistas independientes indican
que las contribuciones econdmicas en favor de los deportes
profesionales son muy exageradas.'* La mayor parte de las in-
gresos de los equipos provienen de la gente del lugar, quienes
tipicamente gastan su ingreso disponible en otros bienes loca-
les de entretenimiento o recreacién, Mientras tanto, los sala-
rios de las celebridades significan que una proporcidn
inusualmente alta de lo que los equipos gastan son “fugas” de
la economia local (Silver, 1996). El otro subtema aqui, no obs-
tante, es consecuencia de la visibilidad que ¢l deporte profe-
sional disfruta en la cultura popular, y de la reconocida impor-
tancia de los deportes y la cultura en la construccién de la
“imagen de la ciudad” sostenida por los extranjeros, y claro
que por los mismos residentes. Simplificando, se cree que te-
ner o perder una franquicia deportiva de “liga mayor™ emite
un signo acerca de cudl es la estatura y riqueza relativa de una
ciudad, y esto ha llevado a una agresiva competencia entre las
ciudades “empresariales” estadounidenses, que han atraido
equipos lejos de sus localizaciones establecidas, con seducto-
ras ofertas financieras que entonces se vuelven “estindares”
para otras negociaciones (Euchner, 1992; Sage, 1992).

Una variante ligeramente distinta de esta creencia en la
importancia de la imagen de la ciudad, aparece en los esfuer-
zos de las ciudades canadienses para ser anfitrionas de los Jue-



gos Olimpicos, Exposiciones Mundiales y otros eventos inter-
nacionales. Para Ias ciudades canadienses, ¢n la periferia de
los circuitos inlernacionales de la atencién cultural, la
cscenificacion de eventos globales ha ofrecido una manera de
poner la ciudad “en el mapa”, v mosirar sus atracciones a visi-
tantes internacionales e inversionistas potenciales. Existe, como
se dijo antes, un refran familiar en el cual se dice que el anfi-
tridn de los Juegos Olimpicos o una Exposicién Mundial lleva
cicntos de millones de délares a la ciudad sede, en forma de
dincro phiblico gastade en instalaciones ¢ inltaestructura, e
inversidn privada en negocios para servira los turistas. Y cier-
tamente o5 verdad que en Canadd, como en cualguier lugar,
los eventos internacionales han significada un flujo de dinero
desde los niveles mds ultos del gobierng; en efecto, ¢s una
mianera de entender la fase interna del proceso de remate como
una competencia de crecimiento entre intereses regionales (por
gjemplo entre Calgary, Vancouver y Toronto). Pero, al mismo
tiempo, los costos de la escenificacién de estos cvenlos han
crecido dramiaticamente, cspecialmente a causa de la ambi-
cion de la ciudad personificada en instalaciones como ¢l Esta-
dio Olimpico y ¢l Saddledome, v ahora ¢s raro que Jos gastos
publicos en estos Juegos sean recuperados. La respuesta ofi-
cial estindar a cslo es presentar las pérdidas como una inver-
sion en instalaciones de calidad y en prosperidad regional, No
ohstante, dadas las sumas implicadas, hay notablemente po-
cos anilisis posteriores al evento acerca de como el crecimiento
ccondmico realmente s¢ mulerializa, sea sosteniendo los
incrementados niveles de turismo a través de los afios después
del evento, sea que ¢l crecimiento ocurea mas alld de las in-
dustrias del wrismo v |a hospitalidad en si mismas (Whitson
& Macintosh, 1996).

Para pader apreciar los efectos en ¢l largo plazo de eventos
coma las Olimpiadas v las exposiciones, en la cconomia urba-
na, es necesario mirar mas alld del dinero gastado en
megaproveclos (tipicamente el centro de atencidn de los estu-
dios de “impacte” optimistas) ¥ examinar si el crecimiento es
regisirado ¥ sostenido en mas medidas regulares de salud ceo-
nomica: inicios (y fracasos) de negocios, gastos de los consu-
midores, empleo ¥ distribucion del ingreso. Es también muy
importanic cxaminar Ja extension ¢n la cual los que son pe-
quedios y medianos empleadores, quienes son generalmente
locules mas que trasnacionales, parlicipan en csle crecimicen-
lo. Medir estas cosas ¥ conectar los efectos a las causas pre-
senla desalios complejos, pero, decididamente se mezela la
evidencia que el uristo como un evento especial es una res-
puesta a los retos de la reestructuracion ccondmica. "’ Quizd lo
mejor gue pucde decirse es que los eventos internacionales
dan a la ciudad una oportunidad de poner en escaparate sus
atracciones —sus recursos humanos y financieros, asl como
su infraestructura cultural y social— para avdiencias v visi-
tantes globales y, para las ciudades provinciales en particular,
esto pucde verse como una oportunidad lmportante. De este
modo, en Australia, la Copa de América y la Expe 88, dicron a
Perth y Brisbane oportunidades de “poner lo local en exhibi-
cidn para lo global” (Hartley, 1988) en lugares que raramente

habian tenido interés para los luristas ¢ inversionistas interna-
cionales. En Canadd, algo parecido, las Olimpiadas de 1988 v
la Expo de 86 permitieron que los lideres regionales de Calgary
y Vancouver mostraran sus ciudades comeo destinos interna-
cionales sofisticados, realmente comao las ciudades que “ma-
duran a través del desarrollo econdmico reciente” (Hiller, 1989,
pdg. 119; véase también, Ley & Olds, 1988). Entonces, los
eventos internacionales dan a las ciudades de abundancia eco-
némica reciente las oportunidades para reacomodarse nacio-
hal & internacionalmente, por ejemplo, como mis modernas v
dindmicas gue los centros metropolilanos méas viejos de sus
palses. Aungue ¢slos centros mds grandes —Toronto, ¥ por
supuesto, Sydney— también buscan utilizar eventos, digamos
las Olimpiadas, como oportunidades para hacer valer sus pro-
pias demandas come ciudades mundiales.

Actualmente, en lo que Lash v Urry {1994) [laman ccono-
mias globales de signos y espacios, las ciudades deben inver-
tir en nueva infraestructura, especialmente en la de transporte
¥ telecomunicaciones con tecnologia de punta, No obstante,
se ered que la inversion en la imagen de la cindad es importan-
te para atraer “capital y gente, de la ‘clase adecuada™(Harvey,
1989, pig. 295). La ciudad en si misma s¢ vuelve una mercan-
cla imaginada cuyo “valor de signo” es importante para los
valores que puede comprender un reecptor de otros productos
dentro de la misma. Asi como la cultura global hace al mundo
un Jugar mas pequeio, y las ciudades se ven obligadas a com-
petir por los inversionislas y consumidores en creciente mo-
vimienlo (sean turistas o ciudadanos), se cree que la atrac-
cion del dinero extranjero depende mas de la imagen de la
cindad o de la mercantilizacion simbélica del lugar. [sto s¢
ve ficilmente en el caso del wrismo, donde Brition propone
que la promocion turistica “vende” lugares “para generar ven-
tas de la multitud de servicios v parafernalia material que son
parle de unas vacaciones turisticas” (1991, pag. 465). Aqui el
valor de todas las formas de servicios v bienes wristicos
desde cuartos de holel hasta visitas divigidas, v desde las artes
y artesanias hasta la comida v lay camisclas— dependera del
nimero ¥ del poder adquisitive de los turistas que pucdan ser
captados, y del valor que den a estar ahi y Nevar a casa recuer-
das de su visita. Por lo tanlo, los valores simbélicos se tradu-
cen en valores comerciales de una mancra muy directa, y cual-
quier erosidn significutiva de la imagen de un destino turistico
usualmente produce bajas en el ndmero de visitanies y en las
derramas monetarias, Esto, a su vez, afecta directamente los
vilores de los negocios relacionados con el lurismo, ¥ por su-
puesto, la propiedad.

La promocion de una ciudad como localizacion para los
inversionistas ¥ un lugar atractivo donde vivir para la genic
con recursos ¥ de nivel mundial, es una tarea mis compleja
que la venta de destinos turisticos. De este modo, lo comiin
para estos proyectos es el intento de valorizar el suclo y los
negocios atrayendo dinero y pente del exterior. La inversidn
cn instalaciones y atracciones culturales es sin duda impaortan-
te aqui, pero. probablemente lo més relevante ¢s lu imagen
que crea: una ciudad con los medios para conslruir instalacio-
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nes “mundiales” y una poblacién con los medios para mante-
ner el entretenimiento “mundial”. Ciertamente, el SkyDome ha
demostrado en sus primeros cinco ailos, que Toronto era una
ciudad con suficientes negocios saludables para rentar
vestidores lujosos a precios altos. En Winnipeg, al contrario,
una de las razones para la salida de los Jeis fue la relativa au-
sencia de compaiiias capaces y dispuestas a mantenerse en esta
moda. En efecto, una medida muy literal de una ciudad de “liga
mayor”, en la nueva economia del deporte profesional, es que
dicha ciudad tenga un sector corporativo suficientemente gran-
de, saludable, y en los tipos de negocios (generalmente servi-
cios financieros e intelectuales, y bienes de consumo) donde
esta clase de entretenimiento corporativo tenga sentido. La pre-
sencia de este tipo de riqueza en una ciudad, claramente envia
un signo a cualquiera que esté haciendo negocios con esta cla-
s¢ de corporaciones, y vendiendo los productos de “estilo de
vida” que los analistas simbdlicos compran,

En forma semejante, la exitosa escenificacion de una expo-
sicién o juegos internacionales intenta dar signos al mundo de
que una ciudad tiene los recursos tanto piblicos como priva-
dos para llevar a cabo una mayor renovacién de si misma. Es-
tos eventos usualmente requieren la instalacion o perfecciona-
miento de la infraestructura de transporte a un nivel en el cual
es tecnologia de punta para su tiempo: ¢l metro en Monireal,
los sistemas LRT en Edmonton y Calgary, el Skytrain en
Vancouver, un nuevo aeropuerto en Sydney. Requieren tam-
bién de una gran inversion publica en la infraestructura mas
avanzada de telecomunicaciones, una necesidad apremiante en
si misma para cualquier ciudad que aspire a tener un lugar en
el comercio global de servicios (Wilson, 1996; Sassen, 1996),
El otro signo importante es que incrementar este dinero para
tales propositos y tener las instalaciones terminadas a tiempo
es también un compromiso politico y organizacional, gue im-
plica la colaboracién entre un sector corporativo con visidn
para el crecimiento y un liderazgo efectivo y bien orientado
hacia los negocios. Todos estos son signos que se ven positi-
vamente por los inversionistas potenciales. Invirtiendo en un
evento mundial o en un deporte profesional, consecuentemen-
te, una ciudad estd comprando un signo. Mo obstante, es un
signo de riqueza, ambicion y apoyo politico para el sector cor-
porativo, més que un signo distintivo de identidad ciudadana,

Estandarizacion, polarizacién

Kevin Robbins (1991) sugiere que las ciudades persiguen
inversionistas y consumidores globales, tratando de imaginar-
se a si mismas como centros de deportes “mundiales”, cultura
y consumo, y la paradoja ¢s que el ambiente urbano de nues-
tras principales ciudades ha tomado una apariencia notoria-
mente similar, especialmente sus ‘zonas de atractivos’ del
centro (véase lambién, Sassen, 1996). Cada vestibulo de hotel,
cada plaza en la bahia y recintos historicos de compras, cada
estadio con domo (o desde los jardines Camden en Baltimore,
cada estadio “refro”) estd siendo copiado rapidamente por otras
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ciudades, con el resultado que los distritos de recreacién y con-
sumo de las ciudades principales por toda Norteamérica han
perdido cualquier “sentido de lugar” que sus historias v geo-
grafias distintivas alguna vez les dieron (véase, Harvey, 1989,
pdgs. 288-295). Parcialmente esto es un producto del hecho
que las instalaciones para los deportes de liga mayor estén ahora
definidos en todos lados por los mismos requerimientos co-
merciales. Esto permite algunas idiosincrasias arquitecténicas
en el exterior, pero, en el interior los asientos preferentes para
las presentaciones, servicios de comida v bebida, asi como es-
pecticulos de fondo (musica, y grificas electronicas), son noto-
riamente consistentes. Claro que con frecuencia son disefadas
y manejadas por la misma firma de especialistas. Mas im-
portante incluso es la estandarizacion manifiesta en los es-
pecticulos mismos. La expansion de los cuatro depories
“principales” en varios centros donde no estaban acostumbra-
dos a estar, significo que los deportes de liga mayor sean aho-
ra una presentacion estindar del entretenimiento urbano, y esta
convergencia de culturas urbanas se fortalece cuando las com-
pafiias que manejan las instalaciones contratan las bandas para
giras y especticulos en otras fechas. Los teatros y, por supues-
to, los cines, también promueven los mismos especticulos de
“nombre”.

Sin embargo, la mas poderosa fuerza estandarizante, es la
ubicua presencia de marcas y logotipos de las corporaciones
nacionales y multinacionales que ahora se anuncian en todas
estas instalaciones. Una gran parte de lo que parece familiar
sobre las actuales instalaciones deportivas “mundiales”, claro,
es precisamente que la intensiva mercantilizacion del espacio
piblico (y el esfuerzo estratégico para maximizar los benefi-
cios por metro cuadrado), ha hecho de ellos lugares valiosos
para mostrar los anuncios'! de mercancias internacionales,
anuncios que apuntan hacia las audiencias televisivas, asi como
a los clientes en el lugar. Estas instalaciones tienen ahora un
valor, como los programas de television, por su capacidad de
llevar audiencias valiosas a los anunciantes. Es digno de notar
también, que los costos de estos medios de publicidad signifi-
can que ahi se encuentran los logos de GM, Toyota, Nike, los
principales bancos y aerolineas, y franquicias como
MeDonald's y Boston Pizza —mds que los nombres de los
comerciantes locales—. Aqui de nuevo, recordamos las discu-
siones de Wernick acerca de la promocion simultinea de pro-
ductos y una cultura publicitaria en la cual virtualmente de
cada comunicacion pablica puede esperarse que conlleve la
presencia de otros mensajes promocionales (1991).

Si esto describe precisamente el ambiente visual de las nue-
vas arenas y estadios que estdn siendo construidos por toda
Norteamérica a finales de la década de los noventa, mis ain,
también hace ver la importancia de desarrollos paralelos en
otros sitios de turismo entretenimiento y consumo “mundial”.
Sea que hablemos de hoteles (Hilton, Sheraton, etc.) centros
nocturnos (Hard Rock Café, Planet Hollywood) o compras
(desde Gap y Benetton en ¢l lado popular de los disefiadores
internacionales de moda de alto nivel), “mundial” significa
nombres que se vuelven familiares por la mercadotecnia glo-



bal v que a menudo han logrado aumentar su categoria a tra-
vés de promoverse en conjuncién con otros producios globales.
Para la mayoria de los wristas y consumidores, la ciudad “mun-
dial” s, en la prictica, la ciudad que ofrece acceso ripido a
este lipo de marcas famosas, v entrada al entretenimiento de
renombre, con musicales de alto presupuesto que no son muy
diferentes en este aspecto al deporte profesional de grandes
ligas. El escritor de Vancouver Brian Fawcett sugiere que con
la globalizacién del entretenimicnto (¢ también plantea que la
industria del entretenimiento es “la fuerza propagandistica mis
persuasivadel globalismo™), la cullura de la ciudad se ha vuelto,
aun para mucha gente de la localidad, menos un producto lo-
cal o un reflejo de sus propias vidas, que la presencia o ausen-
cia de "una serie de estrellas pablicas mediante las cuales juz-
pamos nuestra posicion en las constelaciones de la aldea global”
(1992, pags. 197-8).

El corolario de esto, no sorprende, es la devaluacion de
las culturas locales y regionales, exceplo donde sobreviven
en las imagenes de la mercadoleenia de Jugar (Robins, 1991),
y su desplazamiento efectivo de los distritos de entretenimicnto
del centro, Sassen propone que asi como las ciudades globales
se ¢stan despegando de las economias regionales, de las que
alguna vez fueron el centro, también las culturas tienden aho-
it a desconectarse de aquellas regiones y hasta naciones en las
cuales estin situadas. Para Sassen y Robins por igual, ¢sta
marginalizacién de lo local debe, a su vee, llamar nuestra aten-
citn hacia el poder de los diferentes grupos de la ciudad para
llevar a cabo demandas de recursos y espacios urbanos. Por
Giltimo, ¢llos proponen que las “ciudades mundiales™ —don-
dequicra que se utilice este discurso— no reflejan nada tan
claramente como ¢l poder de una clase de negocios y profe-
sionales trasnacionales en awmento {como inversionistas, re-
sidentes y turistas), para rchacer las ciudades acorde con sus
propios intereses econdmicos v culturales. Para Robins, “con
su énfasis en la cultura, el censumo y un estilo de vida de bebe-
dores de “capuchino’, la moda de la nueva urbamidad parece
definirse en la imagen exacta del mismo grupo social que esta
detrds del programa politico mds amplio del posfordismo™ (1991,
pag. 15).

Sin embargo, para Sassen y Robins (y Harvey, lambién),
mas importante agui que la estandarizacion de las cultueas ur-
banas en torno a una serie privilegiada de matices ¢ intereses,
s la consecuente polarizacion cuando los recursos pablicos
se canalizan hacia instalaciones “mundiales” y a los atracti-
vos de las zonas céntricas. Los efectos polarizadores mas
concretos se derivan de la gewrificacian que se lleva a cabo
con ¢l despertar de un mayor redesarrollo en los distritos de
entretenimiento del centro, El flujo de inversitn que siguc
al desarrollo, produce rapidamente incremento en el valor de
la propicdad y de sus rentas, los condominios suplantan a las
casas de rentas bajas. En poco tiempo, las tiendas de mercan-
cias baratas que atienden necesidades basicas, se estan viendo
remplazadas por tiendas y boutsques especializadas; lodas ven-
diendo la mejor calidad, bienes de alto margen de ganancia y
servicios para una nueva poblacion con mayores ingresos. Se

pretende que todas estas transformaciones sucedan: en efecto,
exisle precisamente ¢l objetive de desarmrollo intencionado para
atraer turistas y llevar a la clase media de regreso al centro
(Gruneau & Whitson, 1993, cap. 10; Logan & Molotch, 1987).
Pero al mismo tiempo, también desplazan a la gente de meno-
res ingresos que vivia en el centro, y ellos efeclivamente ex-
cluven a muchos otros ciudadanos, que no tuvicron dinero para
participar ¢n la ciudad “mundial”, excepto como trabajado-
res de servicio o mirones. Sassen & Robins se refieren, en
particular, a gente joven semi-empleada, v al creciente ndme-
ro de inmigrantes (a menudo mujeres), cuya labor comao traba-
jadoras de servicio es ahora esencial para hacer que muchas
ciudades “funcionen”.

Otra dimensidn de la polarizacidn social se deriva del he-
cho que cuando grandes sumas de dinero del erario se asignan
a desarrollos “mundiales”™, en una ¢poca de limites en los pas-
tos pablicos, esto normalmente significa que otras cosas se
eslin cortando, tipieamente servicios pablicos que no atraen
la atencidn, pero hacen una diferencia real en vecindarios que
los turistas v Ja gente con recursos raramente ve. En Co-
lumbia Britinica, por ejemplo, el mismo gobicrno que no
repiurd en gastos para la Expo 86, simultdncamente estaba
ponicndo en marcha un “programa de austeridad™ que hizo
un profundo recorte en los servicios sociales (Ley & Olds,
1988). En Edmonton, a principios de la década de los noventa,
las subvenciones federales en infracstructura para la ciudad
fueron destinadas a la renovacidn del Coliseo, la que incluia
lujosos vestidores nuevos sin los cuales (v los ingresos por
esto) los Oilers amenazaron con irse. Sin embargo, entre los
provectos que no consiguieron fondos, estaba la ampliacion
de una guarderia en una zona obrera de la ciudad. Mas recien-
temente, en 1997-98, las albercas vecinales y las arenas de
hockey (donde la gente joven juega), han sido cerradas como
parte de los recortes a los servicios de Parques y Recreacio-
nes, s6lo con objeto de tener fondos para ¢l subsidio anual de
2.4 millones de délares a los QOilers, como parte del dltimo
esfuerzo para retencr al equipo. En- Australia, en forma simi-
lar, el gobierno estatal hizo recortes en los servicios piblicos
en todo Mueva Gales del Sur, para poder linanciar las cons-
trucciones olimpicas sin una deuda demasiado grande. Peroal
mismo tiempo, estos recortes afectaron a mucha gente que
no estard en posicion de beneficiarse de los juegos en cual-
quier forma, incluyendo los pobres urbanas, la gente en los
distritos lejos de Sydney, v las poblaciones aborigenes (Booth
& Tatz, 1994),

Il punto aqui ¢s que cuando los fondos del erario se agotan
en construir instalaciones olimpicas, o si no para subsidiar
entretenimiento “mundial”, esto procede a “polarizar la po-
blacidn de una ciudad emtre los que consumen entreteni-
miento mundial ¥ se benehician ¢n otras formas de su pre-
sencia, ¥ aquéllos que no pueden v no lo hacen” (Wilson,
1996, pag. 608). El resultado mas obvio es que tal entrete-
nimiento ~—scan los Jucgos Olimpicos, El Fantasma de la
Opera, o la NBA— cs ahora simplemente muy costoso para la
mayoria de la gente en cualquier ciudad. Lo que ocupa L ma-
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vor parte de su tiempo libre, v hace la diferencia en la calidad
de sus vidas, son las atracciones recreativas de su vecindario:
tanto publicas (por ¢jemplo, contros recreativos comunitarios,
campos de juegos v parques), como comerciales (bares, res-
tanrantes v cafés, cines, ele). No obstante, un impacto
predecible de los desarrollos espectaculares del centro es que
los servicios del vecindario generalmente son afectados, cuando
el gasto publico se asigna & proyeclos que requicren mayor
capital, Los pequeios negocios locales también pueden ser
alectados, cuando los vecindarios se desestabilizan por el efecto
de reverberacion de la genirificacicn. Para los residentes con
recursos (v los turistas), ¢l estado de estos “valores de uso co-
munitarios” quizh produzea poca diferencia en la calidad de
sus vidas, y puede hasta ser invisible. Lo que importa mucho
s es ¢l valor creciente de la propiedad residencial y la pre-
sencia de un distrito ¢n ¢l centro con restaurantes v tiendas
pulcros, y diversiones sofisticadas. Capaces de servirse de cual-
quicra de las atracciones que ¢l ambienie del centro ofrece,
inclyendo especiaculos “mundiales”, se benefician doblemente
de los desarrollos que incrementan los valores de cambio de
sus propiedades, mientras también aumentan el rango de las
opciones de su empo libre” (Grunean & Whitson, pag. 241).
Posiblemente no sca exagerado decir gue, efectivamente (y en
forma creciente), estos grupos habitan ahora dos ciudades di-
ferentes,

Para Sassen, aqui estin aparcciendo dos clases de deman-
das (v demandantes) de los recursos de la ciudad. En una, “los
nuevos usuanos de las cindades™ — negocianics e inversionistas
mternacionales, y los negocios y clases profesionales, tanto
como los tunstas v residentes— hacen demandas sobre las
necesidades de infraestruciura costosa para los distritos cen-
trales de negocios y entretenimiento, incluyendo deportes
"mundiales” ¢ instalaciones deportivas y culturales, si se cs-
pera que ¢l erecimiento tenga lugar, Contra estos proyeclos
del capital, los cindadanos y trabajadores comunes hacen de-
mandas sobre su necesidad de una labor intensiva en Jos servi-
cios publicos, en vecindarios residenciales andnimos, muchas
veces lejanos del centro de las ciudades. Promoviendo laagenda
de crecimiento, tenemos grupos cuyos intereses en las ciuda-
des son financieros, a veces iemporales, v usualmente limita-
dos a las zonas globales que estdn en la mayoria de las grandes
civdades. Asimismo, aunque rutinariamente claman que los
desarrollos que promueven beneficiaran a la cindad como un
todo, solo a causa de los efectos de “derrama” del crecimicn-
to, su conocimiento de la calidad de vida vivida mis alld de
sls propios espacios asegurados curdadosamente, ¢s cada ver
mas lejano. Para Sassen, lu creciente normalidad del robo v Ia
violencia esparciéndose en los suburbios residenciales, deben
alertarnos de las desigualdades cada vez mas agudas, “Las
disparidades, como se ven y viven, entre la rona urbana ateacti-
vy (lo que se estd convirtiendo en) la zona urbana de guerra,
s¢ han vuelto enormes” (1996, pag. 221). Por lo tanto, ¢s nece-
sario que esta polarizacion de la ciudad mundial sea reconoci-
da, y que s¢ vuelvan pane del debate piblico los “costos de
oportunidad” de los desarrollos de categoria mundial —los mu-
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chos pegueiios proyectos que se sacrifican, proveclos que po-
drian crear mejoras comunilarias, v empleos v esperanza en los
vecindarios—'* De otra forma, sugiere Sassen, la creciente visi-
bilidad de las disparidades entre ricos v pobres sdlo puede crear
resemtimientos mas profundos, v conflictos mas endémicoes,

El editor del Globe & Mail William Thorsell ha argumen-
tado ¢l caso para reconocer en Canadd conexiones enire ¢l cre-
cimiento v la decadencia urbana, oportunidades culiurales v
de estilo de vida, v las aspiraciones de una clase ndmada pro-
fesional y de negocios. Indica que mucha de esta gente se vio
atralda a Edmonton durante el auge petrolero de los afos se-
tenta, y que fucron sus intereses v liderazgo, v sus habilidades
en los negocios y las organizaciones, los que han transforma-
do Edmonton de una polverienta capital provincial en una
metedpolis urbana, que mantiene teatro de primera calidad,
hockey de liga mayor, vy los juegos de la Comunidad Britinica
de Naciones y Ja Universiada en 1978 y 1983 respectivamen-
te. Mo abstame, con ¢l colapso del auge a principios de la dé-
cada de los ochenta “la aventura de construir Ia ciudad, que
ofrecid Edmonton en la década de los setenta, se deslizé justo
cruzando la linca hacia la normalidad”, v “la clase de gente
que realmente hizo una diferencia” (incluyendo al mismao
Thorsell), se mudd hacia cosas mis grandes en cualquicr otro
lugar. Thorsell procede a criticar la oposicién politica en
Toronto para entrar en la contienda por la Olimpiada de 1996,
y la amplia oposicion cindadana a los "monumentos urbanos™
como el ballet/opera v el SkyDome. Plantea que estos eventos
¢ instalaciones son importanics para la cultura de una ciudad
mundial, v que si Toronto también “deliberadamente cruza su
propia linea hacia la normalidad”, dentro de poco no serd ca-
paz de alojar las ambiciones de sus propios “mejores y mis
brillantes™ y asimismo s¢ mudaran, probablemente al sur."™

o obstante, necesilamos cuestionar, siguiendo & Sassen,
las Formas en que las clites profesionales ¥ de negocios se han
vuello capaces de igualar sus propias necesidades ¢ intereses
{hasta los de recreacion), con las necestdades de la ciudad como
un todo, y para definirnos lo que entendemos por “mundial™.
Primera, la manera en que Thorsell plantea ¢stas conexiones
discutiblemente opone causas v cfectos, Es mds plansible que
Ia geme s¢ mudara a Alberta durante la década de los setenta
{v al drca metropolitana de Toromo en la de los ochenta) a
ciusa de los negocios v las oportumdades profesionales, y que
una vez ahl constituyeran mercados con los ingresos y el gus-
to para mantener ¢l deporte profesional y ¢l teatro de pnmera
clase. Ni ellos ni sus empleadores parecen haber ¢legido estas
localizaciones por las atracciones culturales, y simplemente
no hay evidencia convincente de que la relocalizacién de los
negocios sea influenciada por ¢l “estilo de vida", como algo
opuesto a los faclores econdmicos. Segunda, el argumento de
Thorsell aqui, no toma en cuenta los enormes costos que ¢l
SkyDome, por cjemplo, impuso a los contribuyentes de Ontario,
costos que escalaron mucho mids alli de lo estimado y Glima-
mente forzaron al gobicrno de Ontario a vender [a instalacion
a sus socios del sector privado (con una gran pérdida, buscan-
do limitar las continuas deudas).'” Finalmente, ni ¢l SkyDaome



ni ¢l surgimiento de Toronto como un centro importante de
producciones teatrales, pudieron evitar que la ciudad experi-
MENtara una recesion ccondmica a principios de la década de
los noventa, recesidn que alland ¢l camine para los recortes
instituidos por ¢l gobierno de Harris en los servicios piiblicos.
Las experiencias de Toronto hacen eco parcialmente de las de
Montreal, donde las deudas relacionadas con la Olimpiada
comprometieron a la civdad durante veinte atos, v donde un
abundante conjunto de atracciones culturales no detuvo a los
negocios o los individuos para que se mudaran a cualquier
otra parte. Las lecciones que dejan estos ejemplos - -lecciones
que se refuerzan grandemente con las historias econdmicas
recientes de Vancouver, Winmipeg, Calgary y Edmonton - son
primeramente, que ¢l crecimiento ¢ccondmico o 1a recesion en
una ciudad, son productos de dinamicas mucho mas amplias
que los eventos especiales o las atracciones de un estilo de
vida, ¥ que no se ven afectadas en ¢l largo plazo por unas
olimpiadas o una franquicia deportiva de Jiga mayor, Micen.
tras tanto, los cambios urbanos puestos en movimicnto por los
desarrollos “mundiales”, cambios que crean oportunidades de
negocios para algunos y profesionales para otros, asi como
oportunidades de mereade para las ciudades, pueden realmen-
te darle un sentido a la vida de oleas personas, de formas que
las elites quizi no aprecien 1otalmente,

Conclusiones

En conclusion, ¢s importamte destruir los significados contem-
poraneos de “mundial™: notablemente ¢l discurso emergente
en ¢l cual los deportes “mundiales” equivalen a las Olimpiadas
v a las ligas mavores que tienen su base ¢n Estados Unidos, el
- mismo discurso que iguala la cultura mundial con compaiias
y cjecutantes de fama internacional v, claro, los productos
mundiales con marcas internacionales (Toyata, Nike, Canon,
ete). La globalizacion del mercado se describe en este discur-
s0 como una fuerza modemizadora que rag nUEVAs y mejores
opciones para todos. En ¢l lenguaje de 1a soberania del consu-
midor, nos vemos incitados a pensar que nuestras vidas son
mejoradas por ¢l acceso a los productos globales, entreteni-
micato mundial, y superesirellas globales. Y parte del llama-
do aqui, ¢s una demanda a la excelencia, a estdndarcs de
ejecucion que se supone son los mejores del mundo. Conltra
esto, ¢s crucial reconocer edmo rdpidamente Ia fama, ¥ cspe-
cialmente el reconocimiento del nombre, pueden ser
malentendidos como excelencia, en una cultura promocional
(Wemick, 1991, pigs. 105-109), asi como cudn poderosamente
los recursos v conexiones promocionales (por ejemplo, la pro-
mocion simultanea de productos) pucden tener impacto sobre
ciales actividades v ejecutantes para que se vuelvan famosos
en la cultura popular global. Tiene mas valor considerar como
el conceplo “mundial”, que ha ganado sus connolaciones de
excelencia en contextos muy especilicos, con los puntos de
referencia acordados," se ha vuelio virtualmente sin sentido a
través del uso excesivo, con referencia a un conjunto apobian-

te de productos, gente v lugares. Claro que pucde sugenirse
gue “mundial” ahora no denota nada tan claramente como la
autopromocion, y mas ain, que se ha vuelto especialmente
vacuo con respecto a las ciudades. Un *signo sin referencia’
(Hartley, 1988), ahora promete poco mids que acceso a los
nombres de marcas inlemacionales, en holeles, entretenimiento
y compras, y casi nunca se utiliza por ciudades realmente
globales: Nueva York, Londres, Paris, Tokio.

No obstante, existe olra connotacion para ¢l término “mun-
dial’ que ambién quisicra analizar, ¥ ¢s como esto (v en ¢}
discurse mas amplio del consumismo global del que ¢s una
parte) reproduce y comercia con ¢l idealismo de los discursos
mis vigjos del internacionalismo. Esto estd presente en las
sugerencias promocionales en las que probar comida tailandesa,
por ejemplo, o la musica “warkd heat”, o la X¥BA, son fuentes
de sofisticacion cultural. Puede concederse inmedimamentie que
el acceso a las experiencias que desarrollan nuestra apre-
ciacidn de Ias culturas mis alld de nosotros mismos, ha sido
uno de los mayores beneficios de las comunicaciones mo-
dernas, los viajes v, notablemente, la migracion. Sin ¢mbar-
go, donde los ideales mas viejos del imternacionalismo y Ia
cosmopolizacion impulsaron la unidn con otras culturas ¢n sus
propios términos, ¥ un genuino gusto por la diversidad, ¢l
globalismo idealiza una cultura trasnacional en La cual la dife-
rencia s¢ purifica y hace “accesible”, asi que los curopeos,
aswiticos ¥ americanos pucden seguic los mismos eventos ¥
personalidades culturales, en la mmsma clase de instalaciones
‘mundiales’ dondequiera que se encuentren. “Culiura global”™,
il estas circunslancias tiene menos que ver con ¢l entendi-
miento de la mezcla de culturas, que con la disponibilidad de
ganancias polenciales de las franquicias en mercados nuevos
y ¢oil recursos, v ¢l resultado ¢s la ¢standarizacion cultural en
torno a una amplia gama de pricticas “occidentales™ (con la
calificada excepeion de los alimentos). El entretenimicnto del
especiador ha sido el centro de interds de este documento, pero
la globalizacién del golf, el sushi y el capuchine, ofrecen dife-
rentes clases de ejemplos de una convergencia activamente
cultivada por “gustos” v estilos de vida ¢entre gente adinerada
en todas partes,"”

Esto nos regresa, de nuevo, al fendmeno de la polarizacion
social, y a las cuestiones pollticas v morales que genera. Los
eventos globales pueden proveer las oportunidades para bue-
nas fiestas v (revirtiendo la frase de Hartley) para mosirar lo
global a los residentes locales, con resultados ¢n buenos re-
cucrdos y, para algunos, cambios de aspiraciones (Ley & Olds,
1988, Hiller, 1989). Igualmente, los equipos deportivos pro-
fesionales pueden dar la oportunidad de que ¢l pablico repre-
sente su orgullo ciudadano, y con ¢l tiempo, los estadios v
arenas se puedan volver parte de la geografia cmocional de
una ciudad. Pero al mismo tiempo, debemos recordur que los
Juegos Olimpicos o incluso la construccidn de un nucvo estis-
dio o arena principal, constituyen ocasiones para ¢l mayor
redesarrollo de los disteitos del centro, con los efectos
subsecuentes para la ciudad como un todo, Ademis, tanto los
Juegos Olimpicos como los principales deportes profesiona-
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les, actualmente son esfucrzos corporativos mayores. Estd claro
que precisamente por estas razones los intereses corporativos
promueven estos proyectos fan vigorosamente, aun si tienen
que luchar por la localizacién donde se enfocard el desarro-
llo.* Al misma tiempo, precisamente por estas razones, tambicn
se hacen las impetuosas declaraciones sobre que estos desarrollos
son buenos para la ciudad como una necesidad general la cual
debe enfrentarse, v que sean subestimados los exdmencs pibli-
cos serios de los costos y beneficios (y como se distribuyen). Al-
gunas veces, los resultados de estos exdmenes pueden ser que las
ciudades canadicnses como Toronto, Vancouver o Calgary pro-
cedan a realizar ofertas para los juegos olimpicos, o que los dife-
rentes niveles del gobiemo contribuyan con 150 millones de dé-
lares para un nuevo estadio en el centro de Montreal,

Algunas veces, no obstante, como en el caso de Winnipeg
(v tanto Edmonton como Calgary pueden encarar decisiones
similares en los proximos diez afos), puede ser que los cos-
tos de instalaciones “mundiales”, v/o mantenerse como “ciu-
dad de liga mayor”, hayan cscalado mds alla de lo que una
ciudad de tamafio medio puede aguantar, sin retirar dine-
ro de los programas que sirven a los miembros més vulne-
rables de la comunidad. Nuestras ciudades provinciales,
claro estd, son las que mis probablemente puedan verse fren-
te a opeiones dificiles de esta misma clase (Silver, 1996, cap.
8). Sin embargo, cualquiera que sea el resultado, lo importan-
te es que los intereses de las elites corporativas v profesiona-
les no son equivalentes a los de la ciudad, y que otras deman-
das (y otros demandantes) de los recursos urbanos sean
escuchadas ¥ sus necesidades tomadas seriamente. Seria fi-
nalmente saludable considerar una observacion reciente:
“Montreal, ¥ sus residentes tienen un singular orgullo al decir-
lo, es una ciudad ¢n la que pucdes no tener dinero y aun asi
divertirte™.”" El punto desarrollado es que una combinacidn
de alojamicntos accesibles, una poblacion genuinamente cos-
mopaolita y una escena del entretenimiento doméstico lena de
vida v a un precio accesible (que abarca danza, masica, leatro
y clubes), hacen de Montreal una ciudad vivible v en efecto
excitante hasta para aquellos con presupuesto limitado (y, puede
afladirse, continuard siéndolo incluso si los Expos se van),
Entotices, con estos estdndares, *si Toronto es una ciudad mun-
dial, no lo es por sus construcciones proyectadas para los Jue-
gos Olimpicos o edificaciones como el SkvDome, sino por la
variedad tolerada de la gente en sus calles™. (Frye, 1992, p. 16.)

MNotas

' Wéase, por ejemplo, David Harvey (1987, 1989) Saskia Sassen (1904,
| 56
Véase, Ley & Olds (1988), Miller (1989), Gruneau & Whitson {1993)

b Genirification, proceso de recuperacidn de dreas uibanas degradadas en
el centro, por seclores de mayores ingresos, para usos residenciales o de
actividades coondmicas de mayor nivel. N.T

* Llamadas de ¢ste modo debido a sus cscasas ralces territoriales, son
susceplibles de cambiar su localizacion constantemente, M.T.
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Y Eltérming provicne de las palabras information and enterfainment. {in-
formacion v entretenimicnto) M. T

" El autor s refiere al hecho de que se pucde promover al mismo tiempu

un partido de futhol americano, por egemplo, ¥ productos manufactura-

dos como bebidas alcohdlicas, cigarros, marcas de ropa, el lo que
reduce os costos de publicidad de los productos ¥ favorece las prandes

empresas, M.T

Music Televizion, canal de cable gue difunde videos musicales. M.T.

P Navional Basketball Asyociation (Asociacion Nacional de Baloncesto)
NT

Y National Mockey League (Lign Nacional de Hockey) BT

" Harley Hotchkiss, "Canadien hockey teans face foxgh times ™ (Los cqui-
pos canadicndes de hockey enfrentan licmpos dificiles) Calgary Herald,
mayo 2, 1998, Véase también, Stephen Brunt, Globe & Mail, mayo 4,
1998, pig. A10,

" En Winnipeg ¥ Quebee, véase también 1a seric en e Globe & Mail par
W Houston & Dovid Shoalts, enera 4-6, 1994, Para ¢l proyectado
ciladio de béisbal en Montreal, vénse Jean Denoit Madean, Globe &
Mail, noviembre 4, 1997, phe. D4: Bivce Cheadle, Glabe & Mail, mavo
0, 1908,

" Wénse, Baade & Dyve (1988), Euchner (1992), Sape (1992) acerca de los
cquipos con base en Estudos Unidos. Vdase Silver (1996) para una deta-
Ihada eritica de las declaraciones hechas por los Jets de Winnipeg, v
Giruncau & Whitson (1993 cap. 10} para una discusion mas genceal de
la sitwaciin de Jos equipos canadicnses de “pequeio mercado”

" Wease, Leroux & Mount (1994} v Richic & Smith (1991 para las discusio-

nes poeren de 1os efectos eeondmicos de las Olimpiadas de Calgary, v Rache

(199 para una valoeseion mias peneral v algunos cemplos eutopens,

Niger, e inglés, lombicn sipno, N.T,

" Vease, Kidd (1992} para una discusion de los esfuerzos de un grupo de
ciudadanos de Toronte Kread nor Clrcses (Fan no circos), para enfren-
tar 1n propucstn de la ciudad como sede de los Juegos (limpicos de
1996, Vease, Silver {1996) acerca de Jos esfucrzos de un grupo de ciu-
adanos de Winnipeg, Thin Jee (Hiclo delgado), para enfrentar ol gasta
de fondos pablicos para Swve the Jets (Salvar a los Jets), Yiéase Booth &
Taz {1994}, Wilson {1996} para las discusiones austealianas.

W, Thorsell, Glabe & Mail, noviembre 17, 1990, Mi critica a la posi-
eitm de Thorsell proviene de Ta ceitica desarrollada en Grunean & Whitson
(1903, pags, 239.245),

" Véase, Bruce Kidd (1993), Dan Westell, Financing the Dome {Finan-
ciando ¢l Domo), (Globe & Mad, maczo 10, 1990, pags, D1, D§,

" Primero encontré ¢l Wrmino como una descripcion de desempedio atlél-
co excepiional, en diferentes partes del mundu {por ¢jemple, Rusia,
Amirica, Mueva Zelanda), en los ados anleriores 4 que la competencia
internacional fuera tan difundada y frecuente come ahora,

™ Wéase, Stoddant (1990) para goll: véase, Zukin (1991} para la
gentrificacidn ¥ cocina

- Wéanse wodas las fuentes citadas en L nota 7 paca secucatos de o asidua

promocidn del scotor corporativo a ¢stos provectos, v bos intentoy e

dinminar los debatcs

Jacquic Charlton, (lobe & Mail, Montreal: Ville Fivante, {Monteeal:

ciudad viva) noviembee 4, 1997, pag. [4
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