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RESUMEN

Los estragos ocasionados por el COVID-19, que incluyen el deterioro de la economia turis-
tica de los paises, el impulso agigantado del trabajo remoto, la despoblacién de las pequefias
ciudades y la necesidad de impulsar prontamente la economia regional y local, se han con-
vertido en los factores que han amplificado la necesidad de fortalecer la Marca Ciudad alre-
dedor del mundo. Esta investigacién, que tiene como objetivo analizar cémo el Museo
Guggenheim se ha convertido en la punta de lanza de la estrategia de sof7 power de Bilbao,
se ha desarrollado combinando las entrevistas en profundidad con el anlisis de contenido,
que ha permitido entender la estrategia implementada por la capital vizcaina. Se concluye
que la estrategia global para fortalecer la Marca Ciudad Bilbao se ha concentrado en la
cultura, donde el Museo Guggenheim es su factor mds fundamental.

Palabras clave: comunicacién, diplomacia cultural, marca ciudad, museos, reputacion.

ABSTRACT

The ravages caused by the COVID-19, which include the deterioration of the tourist econ-
omy of the countries, the gigantic impulse of remote work, the depopulation of small cit-
ies, and the need to boost the regional and local economy promptly, have become the fac-
tors that have amplified the need to strengthen the City Brand around the world. This
research, which aims to analyze how the Guggenheim Museum has become the spearhead
of Bilbao’s soft power strategy, has been developed by combining in-depth interviews
with content analysis, allowing us to understand the strategy implemented. For the Bis-
cayan capital. It is concluded that the global strategy to strengthen the Bilbao City Brand
has focused on culture, where the Guggenheim Museum is its most fundamental factor.

Keywords: city brand, communication, cultural diplomacy, museums, reputation.

INTRODUCCION

La pandemia de la COVID-19 ha sido un detonante para la expansion acelerada de muchas
necesidades manifiestas en paises, estados y municipios de todo el planeta. La tecnologfa que
avanza a pasos agigantados, el capital humano que ha entendido su verdadero poder en las
industrias y, por supuesto, el descalabro de las economias por la parilisis de casi dos afios de
confinamientos, colisionan y generan nuevas expectativas en los gobiernos. Mientras en el
2019 el concepto de Marca Ciudad era abordado por algunos territorios con el objetivo de
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atraer nuevas inversiones y turistas, con las secuelas de COVID-19, la aplicacién de esta estra-
tegia comunicacional se hizo una necesidad expresa de los territorios.

En este sentido, Weller (2020) rescata que la pandemia no sélo generd nuevas necesida-
des econémicas a los paises, sino que ha traido consigo la redefinicién del campo laboral. Por
un lado, debido a la disminucién de puestos de trabajo por la incorporacién de nuevas tecno-
logias que han asumido funciones que en otrora le pertenecieron a empleados, pero por otro,
por la aparicién de nuevas profesiones, cuya ocupacion no depende de un espacio fisico per-
manente. Esa dinimica ha generado el impulso del concepto de némada digital, que se refiere
a los trabajadores que pueden cumplir con sus responsabilidades desde cualquier lugar del
mundo, siempre que tengan herramientas digitales disponibles.

De esta forma, la competencia por atraer, no sélo inversiones y turistas, sino por acaparar
la atencién de los némadas digitales se ha vuelto muy feroz. Johanson (2022, s/p) afirma que
ya existen mds de “25 paises que han puesto en marcha programas de visados exclusivos para
los némadas digitales que les permite trabajar legal, por mds tiempo y con mayor libertad en
los lugares donde se instalan”. Asi, segiin Herndndez Zelaya, S., ¢t al. (2020) los territorios
han comenzado a concentrar sus esfuerzos en la promocién de diferentes factores de compe-
titividad, poniendo especial énfasis en lo cultural.

Asimismo, la asociacién de Ciudades y Gobiernos Locales Unidos (CGLU, 2020) en su
Decilogo para la era posterior a COVID-19 manifiesta que la cultura se convierte en un anti-
doto a todas esas secuelas que dejé la pandemia. Indican, ademds, que es urgente la definicién
de mis politicas, incentivos y apoyo financiero a las instituciones del sector, debido a que ha
sido uno de los mis estropeados por las diferentes medidas de prevencion y salud impuestas
desde finales de 2019.

REVISION DE LA LITERATURA

Mis de treinta afios después de que Joseph Nye acufiase el concepto sof? power en su libro
Bound to lead: the Changing Nature of American Power (1990), a través del cual se puede explicar
y medir el grado de influencia de un Estado utilizando la via persuasiva, sigue siendo objeto
de anilisis y debate determinar los limites y aplicaciones de cada una de esas dimensiones
blandas. A todas ellas les une un denominador comun, la ausencia del uso de la fuerza, de la
coerci6n en ese objetivo de persuadir a los diferentes publicos a los que se dirige.

Entre las dimensiones que forman parte de este soff power estarian la cultura, la gastrono-
mia, el deporte o el turismo, segtin Nye. Por su parte, las dimensiones que integrarfan el
concepto opuesto, hard power, estaria el ejército, la politica o la economia. El propio Nye afios
mds tarde cre a partir de estas dos realidades una tercera aportacion, smart power (poder
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inteligente). Como aclaré el propio autor “el poder inteligente es la habilidad de combinar
poder duro y blando. Es un repertorio de estrategias” (2016). Lo cierto es que ambos pode-
res, el duro y el blando, contribuyen de manera clara a la creacién de la imagen que las perso-
nas tienen de un determinado territorio o ciudad. Hablamos de asociaciones y valores que se
dan en la mente de cada persona y que acaban predisponiendo una determinada actitud (fa-
vorable o desfavorable) en torno a ese territorio o ciudad. Como destaca Dinnie (2008), la
marca pais es “el conjunto de elementos multidimensionales y tinicos proporcionados por un
pais con una diferenciacién basada en la cultura y relevante para todos sus ptiblicos objeti-
vos”. Asi, por tanto, podriamos decir que estos elementos correlacionan con la diferenciacién
cultural y esta a su vez, lo hace con el posicionamiento que generan las ciudades o territorios.

En este sentido, como destacan Butler y Formariz (2012), “existe una interrelacién bas-
tante importante entre las distintas dimensiones que conforman la marca pais de modo que el
comportamiento de una de las dimensiones puede afectar positiva o negativamente a las de-
mds. En el caso del turismo este hecho se plantea especialmente con la cultura y el deporte. La
oferta cultural de un pafs es muchas veces objeto del viaje turistico de modo que una percep-
cién positiva de la imagen cultural de un pafs puede contribuir a mejorar la imagen turistica
del mismo” (p. 258).

¢Debe el Estado tener una participacion en la activacién de estrategias que fomenten esta
imagen positiva? En opinién de La Porte sin duda debe hacerlo: “No solo porque formen
parte esencial de su contenido, sino porque contribuyen con su representacion y accién exte-
rior a la difusién de los principios y valores que identifican el pais” (2012, p. 275).

En este sentido, es interesante la aportacion de esta autora al 4mbito de la diplomacia
publica (2012) ya que distingue entre actores estatales (gobiernos centrales), sub-estatales
(ayuntamientos o gobiernos regionales) y no estatales (asociaciones, ONGs, comunidades de
expertos) y la necesidad de coordinar los intereses de unos y otros en aras de una mejor in-
fluencia exterior. Segtin esta autora, “la eficacia de la accién de las ciudades reside en la capa-
cidad de persuadir, de influir o convencer. El inico poder que pueden ejercer es el llamado sof?
power o poder de influencia” (2012, p. 277). Se puede afirmar por tanto que existe una relacion
entre la eficacia diplomatica de los territorios o ciudades y su capacidad de influir.

Laindustria del entretenimiento y el ocio, donde se circunscriben las actividades cultura-
les de esas ciudades con todas sus manifestaciones, ha tomado un papel preponderante en la
toma de decisiones sobre dénde vivir, invertir o visitar. Jaramillo Jassir (2015) destaca que
como parte de la globalizacién los temas militares han perdido fuerza, frente a otros como la
cultura, el desarrollo sostenible y las nuevas tecnologfas, factores que se han convertido en
fundamentales para las politicas de diplomacia ptiblica entre los paises.

Siendo asi, Cumming comienza por definir que la diplomacia cultural es aquella que:
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Se refiere al intercambio de ideas, informacién, arte y otros aspectos de la cultura entre las
naciones y sus pueblos para fomentar el entendimiento mutuo. Pero la diplomacia cultural
también puede ser mds una calle de un solo sentido que un intercambio de dos vias, como
cuando una nacién concentra sus esfuerzos en promover el idioma nacional, explicando sus
politicas y puntos de vista, o contando su historia al resto del mundo (2003, p. 1).

Por su parte, Baskoro (2020) delega a la diplomacia cultural el poder de promover los intere-
ses de un pafs frente a otros, siempre bajo el manto de relaciones de paz y cordialidad. Segtin
el autor, la diplomacia cultural es una conjuncién entre las acciones de diplomacia piblica y
las relaciones culturales internacionales, que pueden inscribirse en el Poder Blando. Asi, el
U.S. Departament of State (2005) manifiesta que pese a todas las dificultades que enfrentan
quienes quieren ir a estudiar o visitar los Estados Unidos en la obtencién del visado corres-
pondiente, el posicionamiento de las universidades publicas y privadas, asi como de las mani-
festaciones artisticas (cine, arte, danza, musica y hasta literatura) siguen colocando al pais
como una referencia importante al momento de seleccionar donde vivir, estudiar o visitar.

Rodriguez Barba (2015) insiste en que los elementos que definen la diplomacia cultural
de los paises se consolidan cada vez mds. “la comprension mutua; el didlogo intercultural, la
cooperacion cultural y educativa que reiteran que las manifestaciones culturales, son las que
mejor representan a una nacion; a través de acciones a largo plazo que coadyuvan a reposicio-
nar internacionalmente a un pafs en un mundo cada vez mds interdependiente y globalizado”
(2015, p. 47). Chaure, por su parte, destaca que hay muchos ejemplos de cémo la diplomacia
cultural ha logrado cosas que otro tipo de gestiones no.

El sof power museistico se ha empleado en varias ocasiones, uno de los ejemplos mds cono-
cidos es el intercambio entre el Museo Britdnico y el Museo Nacional de Irdn ya que, a pesar
de las relaciones conflictivas entre ambas naciones a principios del 2000, pudo lograrse la
colaboracién a nivel cultural. La pieza clave fue el préstamo del Cilindro de Ciro, conside-
rado como la primera declaracién de Derechos Humanos, el cual se encontré exhibido en
Teherdn durante un afio (2018, p. 35).

LA REPUTACION DE LOS MUSEOS Y SU ALCANCE EN LA GESTION
DE LA DIPLOMACIA CULTURAL

En un momento en el que el Consejo Internacional de los Museos (ICOM) acaba de redefi-
nir el concepto de museo, con el objetivo de adaptarlo a las nuevas realidades de la sociedad,
es importante rescatar que estas instituciones cuentan con un sélido reconocimiento ante sus
audiencias. Weber Shandwick (2020) comenta que incluso aquellas personas que no suelen
ir a los museos, las consideran como organizaciones con muy buena reputacién. El estudio
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sobre reputacién de la agencia Weber Shandwick también resalta que tan sélo un 21% de los
no visitantes declaran no tener una visién positiva frente a los museos. Sin embargo, un 797%
de los que suelen visitar los museos, mantienen una percepcién positiva de las instituciones.
Silo comparamos con el 64,2% de buena reputacién de otros tipos de empresas, refleja el in-
forme que el poder de la percepcidn de los puiblicos es mucho mds alto.

Otro elemento importante es que los museos han tenido que adaptar su funcionalidad a
las necesidades manifiestas de sus publicos. Zagaza sefiala que “el museo tradicional, locali-
zado fisicamente en una ciudad y en un edificio, identificado con el progreso cultural y artis-
tico de una nacién, se enfrenta a reconsiderar su papel en un mundo gobernado por las reglas
del mercado global y la deslocalizacién” (2014, p. 46). Ademds, Chaure (2018) insiste en que
los museos se han incorporado con mucho éxito en las entraias de las relaciones de politica
internacional, lo que les permite tener conexién muchos organismos de diversos paises, con
distintas funciones, facilidad que no se pueden permitir el poder politico y militar.

EL MUSEO GUGGENHEIM BILBAO Y SU IMPACTO EN LA REGION

El poder de la diplomacia cultural abordada desde frentes ha estado en boca de muchos du-
rante décadas. Es imposible olvidar cuando el Ballet Bolshoi, en plena Guerra Frfa, lograba
recorrer el mundo como embajadores de una Unién Soviética que mantenia en tension a los
paises occidentales. “Fue un paréntesis en uno de los afios mds tensos de la Guerra Fria” (El
Pais, 2016, s/p) sintetiza muy bien la tensa calma que se gener6 en el Reino Unido con la Ile-
gada de los bailarines rusos. La apertura de instituciones de sede del Centre Pompidou
en Malaga y el Museo Louvre en Abud Dabi y Lens, o el Museo Guggenheim con sedes en
Nueva York, Venecia, Bilbao y Berlin, también ha sido un factor determinante en la expan-
sién de la diplomacia cultural fuera de las fronteras de origen.

Zagaza (2014) se refiere a la llegada del museo de Frank O. Ghery a Bilbao como un
sismo que impactd en todos los sectores espafioles. El Guggenheim Bilbao arribé a la capital
vizcaina con un panorama complejo. Aunque la ciudad contaba con los recursos financieros
para hacerlo posible y una creatividad burbujeante, también la ciudadania se resistia a una
estructura arquitecténica que rompfa con toda la estética de Bilbao. Sin embargo, la con-
fluencia de todos los actores del quehacer politico, social, cultural y econémico de la region
ha permitido que el museo se convierta en pieza clave en la construccién de la Marca Ciudad
Bilbao. Un acontecimiento que, como sefiala el autor, ha impactado no sélo en otras regiones
de Espafia sino en todo el planeta, convirtiéndose en fuente de inspiracién para otros paises.

En este sentido, luego de 25 afios de abierto, el museo sigue generando cifras contunden-
tes de su impacto para Bilbao. Asi Ormazabal, destaca que “en 2021, un afio con restricciones
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de aforo y movilidad por la pandemia de la COVID-19, recibié 531.000 visitas (en 2019 fue-
ron 1,1 millones de visitas) y su actividad econémica tuvo un impacto de 197 millones de eu-
ros en el PIB vasco” (2022, s/p). Esta actividad del museo traspasa sus propias fronteras como
institucién, pues del ingreso al PIB, sélo el 13% corresponde a los ingresos del propio museo
(entradas, visitas guiadas, tienda del museo y eventos), el restante —es decir, 133 millones de
euros— corresponde a dividendos obtenidos por restaurantes, hoteles, taxis y demds activi-
dades conexas al turismo generado desde el Guggenheim. Y si se trata de impuestos, Orma-
zabal sefiala que el museo generd a la Hacienda Vasca un total de 26,8 millones de euros.

METODOLOGIA

Con el objetivo de comprender cémo el Museo Guggenheim se ha consolidado como parte
esencial de la estrategia de diplomacia cultural de la capital del Pais Vasco en su construccién
de su Marca Ciudad Bilbao, esta investigacién exploratoria, cualitativa y cuantitativa, se ha
desarrollado combinando las entrevistas en profundidad con el andlisis de contenido. En pri-
mer lugar, se realizaron entrevistas al secretario de gobierno del Ayuntamiento de Bilbao,
Aitor Bilbao y a la directora de comunicaciones del Museo Guggenheim Bilbao, Idoia Arria-
te Elorriaga, con cuyos aportes se desgrand la estrategia global de posicionamiento de Marca
Ciudad Bilbao, desde la perspectiva cultural y politica de la regién. En este sentido, se consi-
deraron los elementos que ambas instituciones han articulado para lograr un efecto global
para la consolidacién de la Marca Ciudad Bilbao, como se muestra en la Tabla 1, entre los
cuales se consideran la inversién que se realiza para apoyar al Museo Guggenheim como or-
ganizaci6n bandera de la estrategia de diplomacia cultural del Pais Vasco; los planes de comu-
nicacién emprendidos; la importancia de la cultura como elementos fundamental para la
Marca Ciudad; la incidencia de COVID-19 tanto en el deterioro de la economia regional y
sus planes de recuperacién post pandemia y, finalmente, lo estratégico que ha sido, desde la
fundacién del museo, la planeacién de una linea de diplomacia cultural sostenida.

Posteriormente y como lo resume la Tabla 3, se llevé a cabo un andlisis de contenido de
las informaciones difundidas a través del diario £/ Correo, principal periédico de la regién,
segdn el Indice General de Medios 2021, que facilit6 la comprensién de las acciones empren-
didas por el museo en materia de comunicacién durante el 2020, periodo que estuvo signa-
do por la contingencia por la COVID-19. Para este andlisis se consideraron variables como
la extension de la informacién, la temdtica abordada (exposiciones, miisica, COVID-19,
celebraciones, efemérides, etcétera.), la presencia o ausencia de personalidades destacadas
en las informaciones difundidas, la evaluacién moral del contenido y el material de apoyo
de las notas periodisticas generadas en £/ Correo.
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Luego de 25 afios de la fundacién del Museo Guggenheim Bilbao es claro el impacto que ha
tenido esta institucion en Bilbao y todo el Pais Vasco, no sélo con relacién a la promocién y
divulgacién del arte vizcaino, sino también en materia econémica, social y, por qué no, poli-
tico. “Un cuarto de siglo después, los bilbainos no se imaginan la ciudad sin la catedral de ti-
tanio y honran a su arquitecto con un puente situado en la antesala del nuevo espacio de
transformacion de Bilbao” (Goyoaga, 2022, s/p). Desde el Ayuntamiento de Bilbao se tiene
consciencia, desde sus inicios, sobre la relevancia que ostenta el Museo Guggenheim en la
construccién de su Marca Ciudad Bilbao. Goyoaga (2022) y Alvarez (2022) relatan como los
representantes de distintos sectores del quehacer publico de la capital vizcaina se reunieron
con Ghery para mostrar el interés de la ciudad en obtener la licencia para tener una sede del
museo, la autonomia publica regional para tomar decisiones rdpidas y oportunas sin depen-
dencias del Gobierno Nacional Espaiiol, asi como el compromiso profesional para llevar a
cabo semejante tarea. Y, desde entonces, las distintas autoridades han trabajado mancomuna-
damente para mantener el museo como eje clave de toda la estrategia de diplomacia cultural
de la region.

Aitor Bilbao, secretario de Gobierno de Bilbao reitera constantemente que, gracias a la
labor conjunta de actores politicos, sociales y culturales, el Efecto Guggenheim o Efecto
Bilbao, que reconoce el impacto del Museo Guggenheim en la ciudad, se ha logrado un
crecimiento importante de la economia, como se sefiala en la Tabla 2. Tan sélo en el mes de
julio de 2022, la institucién alcanz6 el récord de 147.940 visitantes, una cifra que logro reba-
sar el niimero de visitantes pre COVID-19. “Segtin el Barémetro de la Organizacién Mun-
dial del Turismo, el 70% de las entradas se vendieron a extranjeros. Los franceses siguen
siendo los que mds atraidos se sienten por las exposiciones, ya que han comprado el 16% de
los boletos. Los responsables del museo sefialan que el mes de agosto permitird prever la
recuperacién definitiva y el regreso a las costumbres de los tiempos sin mascarillas” (Ben
Brahim, 2022, s/p).

Insiste Bilbao que las autoridades locales, con el apoyo de representantes del mundo cul-
tural y deportivo, asi como el empresariado, han trabajado durante el tiempo de pandemia
para trazar estrategias que permitan, una vez superada la contingencia sanitaria, llegar con
mds fuerza y seguir impulsando a Bilbao como un espacio con altos estindares de competiti-
vidad. Esto con el propésito de atraer no s6lo mds inversiones, sino también a estudiantes,
turistas y, por supuesto, un niimero importante de némadas digitales a la region.
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Desde el punto de vista comunicacional, la estrategia del Museo Guggenheim ha estado con-
centrada en contribuir, por un lado, en la difusién de las diferentes manifestaciones artisticas
del Pais Vasco, pero, por otra, en conseguir que la misma institucién se siga consolidando
como un elemento distintivo de la ciudad, que atrae turistas, inversiones y hasta capital huma-
no. Las inversiones realizadas para impulsar estas actividades han tenido, segin lo resefia
Idoia Arriate Elorriaga, un importante retorno, no s6lo en materia econémica, sino también
cultural y social. En 2019, el Museo Guggenheim generé un PIB de 440 millones de euros,
mientras que en los primeros seis meses del 2022 ya la cifra superd los 500 millones del PIB
del Pais Vasco. Al respecto, Alvarez (2022) indica que el propésito del museo es continuar
con los estindares de trabajo, lo cual ha permitido que un 707% del presupuesto requerido para
el funcionamiento de la institucién se obtienen directamente con la venta de entradas y de-
mds actividades propias del museo. Se espera que, para el préximo afio, la autonomia finan-
ciera del museo llegue al 75%.

TABLA 3: PUBLICACIONES DEL DIARIO EL CORREO, BILBAO, SEGUN CATEGORIAS INFORMATIVAS

Diario . Categor.ia No. Impactos Involuc.:ra 2 Elementos de apoyo

informativa personalidades

Exposiciones 18 Si Fotografias

Visitas a la baja 3 St Fotografias

COVID-19 23 No Fotografias

Sostenibilidad I No Fotografias

Acci:giltj?j:s 4 No Fotografias

Moda I No Fotografias

El Correo Puppy 2 No Fotografias

Age?jiecrit:;al de 4 No Fotografias

Navidad 2 No Fotografias

Musica I No Fotografias

Cultura general 3 No Fotografias

Deportes 2 St Fotografias

Cine 2 No Fotografias

FUENTE: ELABORACION PROPIA, EN DONDE SE DESCRIBEN LOS DIFERENTES TOPICOS INFORMATIVOS QUE £L CORREO DE BILBAO CUBRIO DURANTE LA
PANDEMIA DEL COVID-19.
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Durante el primer semestre del 2020, tal como podemos ver en la Tabla 3, el Museo Guggen-
heim Bilbao concentré gran parte de su comunicacién a divulgar las iniciativas regionales y
locales en materia de medidas sanitarias (34,8%), que estuvieron enfocadas a las multiples
acciones que, desde sus instalaciones, se generaron para cuidar a la comunidad. Mientras
tanto un 27,2% de la informacion publicada en el diario £/ Correo, originadas el Guggenheim,
obedecieron las exposiciones temporales y permanentes de la institucion, la mayor parte con
actividades con soporte en los distintos medios digitales del museo. Es importante destacar
que, aunque el periédico resalté solo en un 6% de sus publicaciones las actividades digitales
del museo, la institucién, una vez iniciados los confinamientos y cuarentenas, se dedic6 a
desarrollar acciones en sus plataformas de social media y en su web, dirigidas a mantener co-
nexién con sus publicos. Un 6% de las notas aparecidas en el diario corresponden a las activi-
dades culturales y educativas organizadas para cada semana del mes. Un 4,5% de las publica-
ciones correspondian a la disminucién de visitantes al museo y notas sobre la tienda del
museo y efemérides. Un 3% con informacién de Puppy, la mascota vegetal en forma de perro
que estd en la entrada del museo; la celebracién de la navidad, la oferta de cine disponible en
el museo y otras notas que tuvieron ligadas al mundo del deporte. La misica y la moda, final-
mente, solo lograron concentrar el 1,5% de las publicaciones con impacto a través del diario El
Correo y que fueron originadas en el Museo Guggenheim

CONCLUSIONES

La potenciacién de estrategias de proyeccion de marca ciudad de manera conjunta a través de
las instituciones propias del territorio contribuye de manera significativa a lograr que la mar-
ca sea un referente internacional. Y ello posibilita no solo efectos cualitativos en términos de
imagen para la ciudad, sino también desde un punto de vista cuantitativo, aumento de visitas
ala ciudad, pernoctaciones, compras, etcétera.

En concreto la marca Bilbao ha vivido un crecimiento y expansién de la mano del museo
Guggenheim. Aun a riesgo de que la marca Guggenheim, mundialmente reconocible, fagoci-
tase a una marca institucional como la del Ayuntamiento de Bilbao, los resultados del estudio
demuestran todo lo contrario. Se ha producido un proceso de simbiosis donde la estrategia
de ciudad ha tenido en cuenta a la marca Guggenheim en su desarrollo de ciudad y politicas,
mientras que la marca Guggenheim ha dado un valor sostenido a la marca Ciudad de Bilbao.
De manera que en estos momentos se puede decir que es imposible entender la una sin la otra
en el marco de la ciudad de Bilbao.

Sin embargo, en este proceso de co-creacién de significado y proyeccién de valor para la
ciudad de Bilbao hay una variable que ha sido fundamental para entender el momento actual.
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Y estano es otra que el tiempo. Y es que, frente a virajes en las politicas de ciudad que se obser-
van en otros territorios, en lo referido a la ciudad de Bilbao, se observa una apuesta por conso-
lidar y dar continuidad a la importante apuesta inicial. Asi, el Efecto Guggenheim o Efecto
Bilbao sigue consolidindose. Como destacaban Aitor Bilbao (2022) e Idoia Arriate Elorriaga
(2022), los diferentes actores del quehacer politico, social y cultural de la regién trabajan man-
comunadamente en conseguir que dicho efecto se siga prolongando en el tiempo.

Y esta cuestidn, la cultura, también merece una consideracién de interés en las conclusio-
nes. ¢Podria construirse una co-creacién de significado y proyeccién de valor para la ciudad a
partir de otros activos que no fueran la cultura? ¢Podria otra dimension sof? power como el
deporte, tan identitario en la ciudad de Bilbao, generar ese proceso de promocién y proyec-
cién de valor? Sin duda, esta cuestion merece mds atencién y a buen seguro inspirar4 futuras
investigaciones. Por el momento, lo que se puede afirmar es que se ha producido un binomio
perfecto entre una dimensién que atrae valor para las ciudades como es la cultura y las politi-
cas desarrolladas al respecto por el consistorio. Y aunque el estudio solo ha analizado lo refe-
rido al museo Guggenheim, resulta de interés citar otra pinacoteca de gran valor como es el

Bellas Artes.
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