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‘“‘BARCELONE, FAIS-TOI

BELLE’’

EN 1985, LA MAIRIE DE BARCELONE PREPARE
LA CAMPAGNE POUR L'AMELIORATON DU
PAYSAGE URBAIN, POPULARISEE AVEC LE
SLOGAN “BARCELONE, FAIS-TOI BELLE”. LE
BUT DE LA CAMPAGNE EST D’ENTREPRENDRE
UNE PROFONDE OPERATION DE NETTOYAGE
DE LA VILLE POUR DECOUVRIR LES SECRETS
CACHES PAR LA POUSSIERE ET LA
CONTAMINATION.

prés quelques actions de sec-
n teurs, I'année 1985, dans une

réunion pléniére de la mairie de
Barcelone a été approuvé par unanimi-
té la campagne pour |'amélioraton du
paysage urbain, popularisée avec le
slogan: “Barcelona, posa't guapa”
(Barcelone, fais-toi belle), et dépendant
du département d'Urbanisme et Servi-
ces Municipaux. Derriére ce geste il y a
la constatation qu’a la ville il lui faut une
opération profonde de nettoyage, pour
découvrir les secrets cachés par la
poussiére et la contamination, ainsi
comme la recherche de ce que Vazquez
Montalbédn a appelé “la socialisation
de la beauté". La campagne a deux
faces, celle qui affecte les logements,
les bureaux et les établissements com-
merciaux, qui se chargent des dépenses
aidés par les subventions de I'hotel de
ville, et celle qui touche aux grands mo-
numents et aux complexes architectoni-
ques, effectuée a travers le soutien des
entreprises privées.
La campagne, qui a commencé par le
nettoyage des facades et qui a amplifié
son domaine chaque fois davantage, a
toujours maintenu le service de "I'inter-
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locuteur unique'' qui consiste en un nu-
méro unique de téléphone qui informe
le citadin et lui facilite toutes les ges-
tions nécessaires, lui évitant ainsi des
démarches fatiguantes a travers les dif-
férents organismes publics. La mairie
elle-méme élabore une information tech-
nique, gratuite et sans engagement —né-
cessaire pour qu'un quelconque citadin
sache profiter des bénéfices de la cam-
pagne-, et effectue une série de travail.
Les chiffres sont suffisament éloquents:
entre les années 1987 et 1988 on a
recu plus de 22.000 consultations télé-
phoniques, quelques 24.000 visites
d'intéréssés au siége de la campagne,
et un total de lettres supérieur a 2.000.
La plupart de ces consultations ont été
faites par des copropriétaires. Au total,
2.325 actes on été réalisés, ce qui a
supposé des subventions directes pour
une valeur de 381.000.000 de pessé-
tes, tandis que les exemptions d'impots
ont supposés 118.000.000 de pessétes
en plus. Par zones, I'Eixample, quartier
traditionnel de la bourgoisie aisée, ou
abondent les immeubles anciens et de
grande valeur, a concentré un 36 % des
permis de travaux.
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La restauration et le nettoyage des fa-
cades a été la protagoniste et la loco-
motrice de la campagne pour |'amélio-
ration du paysage urbain. Comme les
autres réalisations, on a tenu compte
tant de la conservation des valeurs his-
torico-artistiques du centre comme de la
dignification des quartiers périphéri-
ques, bien que le quartier avec le plus
d'actes a été |I'Eixample, avec 374 du
total de 1.121 et un effet de contagion
progressif. Un programme spécifique
qui stimule la récupération et la restau-
ration de persiennes et de balcons a
complémenté celui des facades, qui in-
clut des peintures, des mosaiques et des
sgraffites. La campagne devait inclure
nécessairement un point spécifique pour
résoudre un probléme caractéristique
de Barcelone, celui des murs mitoyens a
découvert, aggravé par une utilisation
abusive d'espace publicitaire.

Le paysage barcelonais se voit souvent
soviller par des enseignes et des ban-
nes qui annoncent avec un mauvais goit
notable le nom et les produits des éta-
blissements commerciaux. Pendant
longtemps, surtout & partir des années
quarante a prédominé la croyance que
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I'enseigne la plus grande, la plus illumi-
née et différente des autres, aurait plus
de succés. Au cours des années 1987 et
1988, 300 établissements ont obtenu
un permis de travaux pour I'adéquation
extérieure a partir de "‘Barcelone, fais-
toi belle"'.

La mairie de la ville, la capitale du vitrail
moderniste, subventionne avec un mini-
mum d'un 20 % du colt de la restaura-
tion de ce patrimoine culturel important.
On a restauré, depuis 1983, plus de
1.000 m? de vitraux, tant de palais et
d’'églises comme d'immeubles plus mo-
destes.

les espaces d'usage privé, tel que les
jardins intérieurs et les zones suscepti-
bles d'étre aménagées en jardins (petits
patios, murs de séparation, terrasses et
balcons) recoivent aussi une subvention
de la campagne, qui oscille entre le 20
et le 40 %. N'importe quel espace est
bon pour y planter des fleurs et embellir
la ville.

Dans un domaine qui n'est pas autant
visible dans le paysage extérieur de la
ville, mais certainement important sous
la perspective de la quadlité de la vie,
“Barcelone, fais-toi belle’” touche les

ARCHITECTURE

toilettes et les cuisines des bars et des
restaurants de Barcelone afin d'en
améliorer les conditions hygiénico-sani-
taires et de les adapter aux exigences
du citadin. Dans ce sens, pendant les
deux premiéres années de campagne
on a concédé 230 permis de travaux.
Plus d'un 40 % de la surface du munici-
pe barcelonais est soumise & des bruits
supérieurs aux 70 dBA les jours labora-
bles, et le probléme continue sur un
20 % de la surface pendant la nuit. L'in-
sonorisation des édifices, un des objec-
tifs d'une campagne qui essaie d'adap-
ter la ville aux exigences du développe-
ment industriel, fait partie de la cam-
pagne dans un programme spécifique,
dirigé d'un c6té vers l'insonorisation
des logements et bureaux —d'un coit
moyen de 160.000 pessetes—, et de
I'autre vers l'insonorisation d'activités
bruyantes —d'un colt moyen de
450.000 pessetes—. Ce programme a
obtenu un support notable des citadins,
malgré sa rare diffusion.

Avec le budget municipal, il n'y en a pas
assez pour restaurer les nombreux mo-
numents et les complexes architectoni-
ques publics de la ville. La campagne
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pour I'amélioration du paysage urbain
a fait appel au secteur privé, qui a per-
mis |'amélioraton d'une série d'édifices
et de monuments. Comme exemple sig-
nificatif, la Casa Mila, un immeuble en
pierre calcaire construit par I'architecte
Gaudi, situé au Passeig de Gracia, et
déclaré Patrimoine de I'Humanité par
I'UNESCO, a pu étre récupérée grace &
une entité financiére. La saleté de la
facade a été éliminée par un manche
puissant qui expulsait @ pression des
microparticules de poussiéres de verre
qui convertissait la couleur grise en un
blanc d'origine. Le procédé de repiqué,
d'assainissement, de remplissage et la
restitution avec des mortiers réintégra-
teurs a été complété par la substitution
de quelques pierres aux endroits les
plus abimés. Des éléments comme des
persiennes, des balcons et des lucarnes
ont été également récupérés.

Un autre monument emblématique, |'Arc
de Triomphe —la porte d'entrée a I'Ex-
position Universelle de Barcelone en
1888— est en train d'étre restauré to-
talement avec I'aide de grands maga-
sins, qui y apportent 112.000.000 de
pessetes. Une multinationale espagno-
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le de dérivés de pétrole a offert
325.000.000 de pessetes pour la res-
tauration, I'amélioration des fontaines
de Barcelone. Une entreprise de flori-
culture a appuyé la campagne '‘Barce-
lone en fleur’ en mettant & la vente
300.000 jardiniéres, 240.000 avec cing
plantes pour le soleil, et 60.000 avec
cing plantes pour 'ombre, au prix de
500 pessetes chaque jardiniére. Ce
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sont quelques exemples de restaura-
tions réalisées avec I'aide d'une seule
entreprise privée.

le programme ‘‘Taxi, fais-toi beau.
Changeons d'air’’, qui compte sur la
collaboration d'une demie douzaine
d'entreprises, poursuit I'adaptation des
moteurs & un combustible non contami-
nant, l'installation d'air conditionné et
la place du taximétre & un endroit visi-
ble pour I'usager. Actuellement, la cam-
pagne pour |'amélioration du paysage
urbain travaille pour sensibiliser sur
I'importance de la couleur et des textu-
res comme étant des éléments primor-
diaux dans le paysage urbain et pour
I'établissement d’'une carte de couleurs
et de réglures d'utilisation, également
sur la base de la collaboration d'un
groupe d'entreprises.

Les responsables de la campagne re-
marque comme objectif principal obtenu
le fait d'avoir pu encourager les barce-
lonais, qui maintenant se sentent plus
orgueilleux de la ville qu'il y a quelques
années. L'importance des travaux a ra-
vivé quelques secteurs qui se trouvaient
en crise —comme celui du verre—, en
méme temps s'en sont créés d'autres
—les entreprises de restauraton de fa-
cades—. Le bilan du travail réalisé jus-
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qu'a maintenant est énormément positif
dans tous les domaines.

Quant au futur, en principe il y aura
“Barcelone, fais-toi belle' jusqu'a
1992. A partir des Jeux Olympiques, il
est probable que ¢a devienne un servi-
ce municipal de plus, c'est a dire, qu'on
continuera pratiquement comme main-
tenant mais sans le grand effort d'infor-
mation et de publicité actuel. [ ]
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