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CAPITULO

1

Redisefio es confianza mutua

El mundo estd cambiando.

Las ciudades estdn cambiando.

Los ciudadanos estidn cambiando.

Demasiados lideres politicos municipales estdn parados.
Redisefiar es cambiar.

Es estar al lado del cambio.

En este huracan los ciudadanos tienen miedo.
Las ciudades andan despistadas.

Y la inseguridad es la atmésfera.

Redisefio es confianza.

¢Confiar en qué, en quiénes?

Confiar en una apuesta: en una marca.

Una marca que crea ciudad de valor espléndida,
impulsada por un equipo publico,

con el consenso entusiasta de los ciudadanos

y sus organizaciones plurales.

La marca es la propia ciudad,

el estilo con el que queremos vivir y convivir.
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Una marca publica es una apuesta

por avanzar en humanidad esperanzada.

Una marca es ciudad con futuro compartido.
Valorado por todos.

Envidiado por otras.

Con las que queremos construir un mundo mejor.
Redisefio es un estilo de vida para los tiempos de cambio.
Redisefio es politica.

Redisefio es m4s vida en la vida.

Redisefio es ciudadania que asume el liderazgo activo
de su vida personal y comin.

De su ciudad tnica.

Redisefio es hoy: navegamos.

Navegamos en un mundo ya plenamente urbano.
Navegamos para contaminar menos,

para darle la vuelta al consumo energético galopante,
para atajar la creciente vulnerabilidad,

para mejorar las infraestructuras y el transporte,

la salud y la convivencia,

la cohesién social frente a la exclusién y las desigualdades,
para mejorar educacion, economia y cultura.

Para incrementar democracia.

En el mundo global en mutacién

las ciudades se repiensan y se movilizan.

Y avanzan seguras

con los ciudadanos,

redisefiando otra manera mis sostenible de vivir

en una ciudad plenamente humana.

CAPITULO

2

Yo lo he experimentado diversamente

Yo lo vi. Yo lo vivi. Yo estuve. Yo lo he experimen-
tado. Demasiados yos, seguro. La experiencia del redi-
sefio de una ciudad es, siempre, algo tremendamente
personal. Y compartido.

Yo vi, vivi, estuve y formé parte del redisefio de Bar-
celona. Lo he contado muchas veces en Europa y Lati-
noamérica. Lo narraré una vez mis. Con el mismo en-
tusiasmo. Con idéntico convencimiento. Con la energia
que me ha regalado la ciudad. Apuntando, fundamen-
talmente, ideas, conceptos basicos y estrategias: las ide-
as preceden a la gestién para transformarlas en ciudad
espléndida. Dibujaré conocimiento para la ciudad otra.
La que cada ciudad suefia, necesita. Urge. Debe pensar
y redisefiar. Debe construir y mantener.

Trabajo en el sector pablico: en el ayuntamiento de
Barcelona desde el setenta y nueve, al inicio de la de-
mocracia municipal. He sido, pues, testigo excepcio-
nal de los cambios. Los he observado desde las mesas
donde tomaban forma hasta la cotidianidad de la ciu-
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dad. Siempre con los ojos abiertos. Voy a contar la
sala de méaquinas. Y la ciudad redisefiada. También la
ciudad que necesita un segundo redisefio. Contaré los
porqués.

Narraré todo desde lo vivido y experimentado: no
desde lo académico o la visién del asesor. No lo oculto:
Barcelona est4 en la base de este libro. Pero hay mas ciu-
dades: Berlin, Ledn, Girona, Medellin, Curitiva, Ham-
burgo, Mar del Plata... He seguido su proceso muy de
cerca. Especialmente fértiles, para contrastar redisefios,
han sido estos tltimos afios de incesante puente aéreo
entre Barcelona y numerosas ciudades latinoamerica-
nas, Buenos Aires en primer lugar. Los congresos de
citymarketing en Cali y después en Elche, Medellin y
Rosario, en los que cerré o abri las sesiones de trabajo,
me han confirmado propuestas, hallazgos e intuiciones,
a la vez que constato un interés —que ya es pasion—
por el tema.

Lo presentaré como servicio ptblico: para pasar pen-
samiento de ciudad actual, equipo, estrategia, gestion,
comunicacién, estilo... a las ciudades que hoy se plante-
an redisefio. Compartir es lo que funda la ciudad. Y la
red de ciudades que es el mundo. Compartir, aprender
desde la experiencia y el didlogo, la innovacién y la cre-
atividad, siempre me ha fascinado. Y es mi manera de
trabajar en seminarios, cursos, asesorfas o largas cenas
de trabajo abierto, chispeante.

Todo el texto esta trazado desde aqui: voy a com-
partir lo que he aprendido, lo que me parece bisico
para el redisefio de una ciudad de marca: una ciudad
emprendedora, valorada, para la vida. Una ciudad, en
definitiva, de confianza. Y voy a compartirlo con méto-
do. Primero mostraré lo que se debe abordar y cémo.

YO LO HE EXPERIMENTADO DIVERSAMENTE 19

Luego trazaré el estilo Barcelona como un caso que su-
giere y del que pueden sacarse lineas estratégicas impres-
cindibles desde el proceso de los hechos. Después plan-
tearé algunas cuestiones innovadoras en una tormenta
tropical de intensidades y maneras otras. Fijaré una
agenda didfana para la comunicacién en redisefio. De-
jaré constancia del buen hacer de algunos alcaldes/in-
tendentes que estdn por la democracia avanzada: la que
supera las expectativas de los ciudadanos porque los
implican en el presente/futuro de su ciudad. Me deten-
dré, todavia, en el redisefio de ciudades con un patri-
monio importante y en la experiencia balbuceante de
Mar del Plata. Describiré c6mo, desde el marketing
de mutua confianza, implicar a los ciudadanos en su
sustento para avanzar corresponsablemente. Sin los
ciudadanos no es posible el redisefio. Y sin su constan-
te confianza la ciudad no se mantiene activa, empren-
dedora, despierta. Mejor. Finalmente pondré punto fi-
nal deteniéndome en una cuestién primera: no hay
redisefio sin una implicacién diferente y fuerte del equi-
po de equipos que hoy es una municipalidad.

Opto por el apunte, el trazo, la emocién y las ideas.
Presento método con experiencia. Y subrayo algunas
sugerencias. Apuesto por conceptos y herramientas
que empujen el redisefio de nuestras ciudades. Concep-
tos aparentemente simples. Algunos los repetiré: seré
un loro insoportable porque me parecen fundamenta-
les. Los enfocaré desde dngulos mdltiples, calidoscépi-
cos. Y sefialaré herramientas de sentido, tristemente,
poco comtn. Presento ideas y sugerencias para redise-
fiar, tal vez, tu propia ciudad. Estar en este equipo es lo
mds: suefio realizado. Exigencia incesante. Ciudadania
en erupcién. Lo sé por experiencia.
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Apunto, también, un conjunto disparatado y vigo-
roso de apuestas y pistas para que las ciudades no sean
de karaoke: sean espacios para la vida en la vida, con to-
dos. Y con futuro.

Y para ser totalmente sincero, aviso que la melodia
de fondo la conforma algo que marca mi manera de
estar en la ciudad, con los otros, desde mis primeras ex-
periencias como maestro de barrio o impulsor de revis-
tas a contracorriente como Ajoblanco: cémo moviliza-
mos a los ciudadanos para que asuman el redisefio de
su ciudad comiin desde el redisefio de sus vidas en con-
vivencia fértil, responsable, siempre creativos y con ta-
lento.

Sin mis, redisefiemos la ciudad.

Redisefiemos nuestra manera de comprenderla y ac-
tuar.

Redisefiemos nuestra manera de trabajar para ella.

Redisefiemos su gestién y comunicacion.

Simplemente: redisefiemos.

No es, hoy, opcional.

Si deseas informacién més detallada, bajar ala anéc-
dota, a la tictica, comentar cémo aplicar lo que aqui
cuento a tu ciudad, si te apetecen incluso trucos... invi-
tame a cenar: tpuigp@hotmail.com.

Si te es un poco complicado, mantengdmonos en
contacto, intercambiando textos y sensaciones, expe-
riencias y horizontes en www.tonipuig.com.

CAPITULO

3

Ciudades con marca
y ciudades desmarcadas

Sobre los Andes. El avién avanza entre lienzos de
cumbres blancas, un gran espacio casi uniforme, que-
brado, imponente, abierto a la imaginacién. Para la
aventura. Para el coraje. Mafiana empieza la primavera.
Vuelo hacia Buenos Aires, una vez mas. Me espera un
seminario sobre el redisefio de ciudades con marca de
futuro. Me fascina. Y me inquieta. Ordeno mis notas.
Afiado toques de alerta. Subrayo. Contemplo los An-
des. Naturaleza y ciudad. Contemplacién y construc-
cién. Inmensidad. Y proyecto. Es un momento mégico.

Las ciudades también lo tienen. Si nos lo propone-
mos. Porque las ciudades no son aparatos, campamen-
tos, cemento, gente amontonada, deriva, monotonia,
planificacién de despacho... Estan vivas. O deberfan es-
tarlo. Hoy, demasiadas, sobreviven. Algunas estin en
cuidados intensivos. Estas necesitan el beso del amane-
cer para levantarse y echar a correr. Las supervivientes
urgen de un huracin de vida. Las vivas deben adecuar-
se al futuro, que ya no es lo que era: es mis apasionan-
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te. Y nos exige mas. Mas de todo, especialmente inteli-
gencia creativa, disefio —pensar antes de hacer— y mas
de todos.

Las ciudades, hoy, ya no las construyen los princi-
pes: las disefian y empujan equipos. Bush no ha recons-
truido Nueva Orleans. No supo ni estar a su lado en los
momentos limites del hundimiento y la desesperacién.
La hundié mis. Y se hundi6. Sera un equipo quien la
redisefiard para la vida. Y no para la decadencia y el
gueto. Nueva Orleans espera su momento magico. ¢Le
llega con Brad Pitt y Clinton empujando el pico para
proponer otro tipo de casas mis ecol6gicas y pensadas
para la vida actual? Lo espera, como muchas, que no
estan materialmente destruidas por la naturaleza enfu-
recida, pero tienen cancer por desidia y abandono,
periferias de injusticia vergonzantes, eclipse por no re-
novacién, agonfa por demasiado llanto, alarma por
continuas luchas partidarias e individualismos exclu-
yentes, congelacién de iniciativas desde la pluralidad
civil... Las enfermedades son infinitas. O son ciudades
simplemente monétonas: cada dfa menos interesantes
para la vida Sptima.

Oliviero Toscani, fotégrafo, el que innové mundial-
mente con la publicidad de Benetton, estd furioso con
Italia y sus ciudades: «Es lo contrario al Renacimiento.
No hay energia, ni valentia, el riesgo se desprecia. La cre-
atividad ha muerto a manos de la seguridad, y lo Gnico
seguro es que todos vamos a la quiebra. Los incapaces o
se hacen burécratas, o se hacen politicos o se convierten
en managers. Hemos tocado fondo. En cincuenta afios
no ha existido arquitectura, la precariedad de la inteli-
gencia se ha hecho norma... No es posible refundar el
pafs porque la decadencia no es econémica: es moral y se

CIUDADES CON MARCA Y CIUDADES DESMARCADAS 23

emite todas las horas por televisién. Hemos sido venci-
dos por la vulgaridad. Moriremos elegantes, vestidos a la
Gltima moda, vacios e idiotizados por dentro».

Es tremendamente licido, actual, exacto. Podemos
decirlo muchos de nuestras ciudades y pafses. Muchos
ciudadanos estin rabiosos, enfadados. Decepcionados.
Tienen razén. Gracias, Olviero.

¢Estan condenadas las ciudades a la quiebra? Para
todas es posible la salud: la plenitud. Otra primavera
exultante. Primero disefiada. Después, consensuada. Y
construida. Para mantenerse, finalmente y sin respiro,
en primera divisién: en primavera de calidad constante
y desbordante, Hasta que llega el verano y el otofio de
la madurez. Y, entonces, acortando invierno, deben
volver a redisefiarse.

¢Qué necesitan estas ciudades? Equipos ptiblicos a
lo Rolf Fehlhaum, presidente de Vitra —la fabrica con
edificios pequefios construidos por los mejores arqui-
tectos del mundo antes de ser estrellas— y miembro
del Premio Pritzker: «A mi me interesa la gente que
hace algo diferente. Me parece necesario que haya gen-
te que trate de hacer las cosas bien. Pero quien me in-
teresa de verdad es quien trata de hacerlas de otra ma-
nera. No por la novedad sino porque son capaces de
ver algo que nadie ha visto antes». Redisefio es hacer
ciudades para la vida mejor con todos desde lo que
otras no han visto. No se trata sélo de hacerlo bien.
Este es el gran desaffo.
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CIUDADES FUERA DE CIRCUITO:
CIUDADES EN DECADENCIA

Las ciudades en depresion, estériles, fuera de la red
de ciudades activas —la ciudad siempre es emprendi-
miento—, las ciudades llorosas, con calidad de vida difi-
cil... son ciudades burocraticas, desactivadas, atrofiadas,
terriblemente duales, desahuciadas. Se lo han ganado.
A pulso. Con premio.

¢Redisefio? Esto, para ellas, es tonterfa. Cosa fina
para modernas. Los suyo es lo de toda la vida: el conti-
nuismo. Y el no entender nada para hacer menos. Re-
quiescat in pace / descansen en paz. Porque ya huelen.
Su paz es la de los cementerios. Y sin flores.

Las ciudades en descomposicién, ya esqueléticas, ano-
réxicas, karaoke, manifiestan unos sintomas idénticos.

1. Hacen lo mismo que las otras. Son las ciudades
que copian, que hacen lo correcto. Ciudades que han
perdido la capacidad de innovar. Ciudades, simple-
mente, comunes, ordinarias. Ciudades que se decolo-
ran y el gris avanza. Ciudades como muchifsimas. Sin
riesgo. Que llevan afios en el carril de lo repetitivo. Ciu-
dades indiferentes, que no se valoran. Ciudades sélo
para justo vivir. Y trabajo no para todos. Ciudades po-
bres: respirar es una proeza. Ciudades cerradas.

2. Tienen ideas... siempre aplazadas. En estas ciu-
dades surgen continuamente ideas. Algunas buenisi-
mas. Hay equipos de gobierno incluso que proponen
cambios. Pero sin fecha. Todo lo nuevo, todo lo dife-
rente, todo lo que supone un reto, queda aparcado.
Porque no es el momento, la coyuntura, la economia...
Tonterias que se transforman en muros de contencién.
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3. Descalificar es lo comdm. En tales ciudades la en-
vidia, la critica despiadada y derrotista, el miedo, el qué
diran, la incapacidad de sumar desde las diferencias, es
habitual: es el deporte preferido especialmente en el
sector administrativo. En el empresarial hay enanismo
interiorizado. Y el asociativo civil est4 anémico, desac-
tivado. «Que nadie sobresalga para que todo siga
igual», pueden poner escrito sobre bronce en la plaza
publica.

4. Partidismo partidario. Son democriticas, claro.
Pero uno de los motores —no el tinico pero si el prime-
ro— acostumbra a crear parilisis: el partidismo reinante
municipal que defiende lo suyo como verdad intocable
y los que estdn con él como ciudadanos magnificos. Los
otros partidos o no existen o se ningunean. Y se les ata-
ca sin importar los modos ni los medios. A las organi-
zaciones ciudadanas, las empresas... no se las escucha.
A los diferentes y criticos se les boicotea. La autosufi-
ciencia partidaria instalada en la municipalidad es una
auténtica epidemia para la catistrofe. La mayorfa de
ciudadanos —esto es lo més grave— se resignan. Son
democracias enfermas. A menudo el partido tristemen-
te reinante establece un pacto de silencio y atropello
con los medios de comunicacién. Con él, en el gobier-
no de la ciudad llega gente inhabilitada para redisefiar-
la, pero muy preparada para la ineptitud, la corrupcién
y el conservadurismo m4s penoso. Atroz.

5. Pasividad perpetua. Nunca ocurre nada. Hay
quienes se ocupan de que todo sea plano, planchado,
correcto, conforme a los intereses de unos pocos. Son
ciudades en las que lo que se lleva es el acato, la obe-
diencia, la sumisién. Y el silencio. Son ciudades con
ciudadanos administrados: vasallos. Y, peor imposible,
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pésimamente administrados. En los tiempos en que
todo estd cuestionandose.

6. Lloran desconsoladamente. Son ciudades que no
van. Que van a peor. No se puede ocultar. Es constata-
ble, visible, manifiesto. Y preocupante. Entonces em-
piezan los grandes lloros eternos: las quejas sobre que
el estado les margina, que las empresas no apuestan por
la ciudad, que la municipalidad no tiene recursos... Li-
grimas de cocodrilo: victimismo oportunista. Todo fal-
so. Todo niusea.

7. Se desmoronan. Las empresas cierran. Los pe-
quefios y medianos comercios se tambalean. Los bue-
nos profesionales emigran. Los jovenes despiertos se
buscan la vida en otras ciudades. El deterioro fisico de
la ciudad avanza. Lo civico es ya una catastrofe. La in-
seguridad alarmante es su atmdsfera.

8. Todo entre amigos. Y no obstante ocurren cosas:
las que interesan a los de siempre, a la mafia de los que
se creen duefios de la ciudad y como tales acttian impu-
nemente. Para el bien comtn: el de sus bolsillos.

9. Exclusién en alza. Barrios deteriorados, pobreza
palpable, calles descuidadas, sensacién de que la ciu-
dad cualquier mafiana no estara... Polarizacién entre ri-
cos y pobres: muy ricos y muy pobres. En medio, fue.

10. Sucumben. Quedan fuera del circuito de opor-
tunidades actuales, que son diferentes: estan en la esfe-
ra del conocimiento, el desafio, la suma, la innovacién.
Se convierten en grandes camparmentos para la supervi-
vencia.

Son ciudades que se autodesmarcan. Ciudades que
no quieren entender que la ciudad es casa comin desde
todas las diferencias. Y que las casas, especialmente las
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grandes y para muchos, exigen un disefio pensado, ac-
tualizado. Casas que deben ser sostenibles. Y, a menu-
do, reinventadas.

Su democracia est4 bajo minimos. Hay los favoreci-
dos y las burocracias por un lado. Y los social y econé-
micamente desfavorecidos por otra. En medio, algunos
compasivos que acuden en su ayuda, en una ciudad en
que todo va de mal en peor. Es la ciudad de la de-
cepcidén. La tecnoestructura partidaria que gobierna el
municipio es culpable: cuando las ciudades no son vivi-
bles, hay responsables.

¢Estan estas ciudades destinadas a perecer, a malvi-
vir? Depende de cada una. La buena nueva hoy, en ciu-
dades, es ésta: por mal que esté, en las Gltimas incluso,
es posible no sélo mejorar, sino resucitar. Toda ciudad
puede redisefiarse. Estd en sus manos: jamis se regala.
Redisefiarse es, en estas ciudades, sinénimo de respon-

sabilidad.

CIUDADES REFERENCIALES: CIUDADES DE MARCA

Felizmente hay otras ciudades. Con otra manera de
pensar. De construirse. De sostenerse. De acrecentarse.
Ciudades que constantemente optan por la calidad de
vida, por incrementar vida ciudadana compartida, por
colaborar con otras, por innovar, por ser referencia
en la red de ciudades que hoy es un pais y el mundo.
Ciudades que innovan. Que se redisefian. Que sitian
siempre a los ciudadanos en el centro de sus decisio-
nes, proyectos, estrategias y comunicacién. Ciudades
que piensan. Y hacen. Ciudades que brillan. Ciuda-
des siempre despiertas.
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1. Quieren jugar en primera divisién. Estén en la
red que estén. Porque saben que entre las primeras —a
nivel regional, estatal, internacional o mundial— es
donde estdn las mayores oportunidades para la vida
mejor. Son ciudades con agallas. Con orgullo. Que cre-
en en sus posibilidades. Ciudades proactivas. Ciudades
capaces. Inconformistas. De esperanza. Ciudades acti-
vas. Referenciales.

2. Tienen un redisefio contundente para la ciudad.
Hay proyecto. Meditado. Discutido. Hay reto. No cual-
quiera: desde la ciudad actual —esté como esté—
abierta y proyectada al futuro. Un futuro dibujado.
Con trazos firmes. Conseguible. Por partes. Con resul-
tados medibles. Ciudades que, bdsicamente, apuestan
por reimaginarse. Por reinventarse. Por innovar. Por
revalorizarse. Saben que la que no innova se ahoga.

3. Implican: suman. Para la ciudad de marca con
futuro, hay dilogo, consenso. Y suma: las diferencias y
las pluralidades se acuerdan para abordar, con todas las
energias y recursos, la nueva ciudad, la ciudad trazada.
Suma administraciones, asociaciones, empresas, ciuda-
danos, partidos, sindicatos, iglesias, universidades, cre-
ativos, cientificos, raros, anénimos, desafiantes... Sera
la ciudad con todos y desde todos.

4. Liderazgo municipal responsable. La ciudad otra
no aparece por generacién espontdnea, caida del cielo.
La ciudad de marca para el futuro la lidera la organiza-
cién elegida por los ciudadanos: el equipo de gobierno
municipal con su alcalde/intendente a la cabeza. Un li-
derazgo, éste, que sélo puede ser relacional: explica,
implica, comunica, abre la mano al talento. Jamés man-
da, dicta, ordena. O s6lo administra. Estas ciudades
han situado a su frente un equipo capaz. No un equipo
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con promesas huecas. A veces al municipio hay que em-
pujarlo para que despierte y se centre en lo que hoy es
clave: liderazgo local en los tiempos de la globalizacién
desafiante. Liderazgo con reto. Liderazgo para la bue-
na suerte. Que se conquista. Ya nadie la regala. Quien
lo empuja son los ciudadanos y sus organizaciones aso-
ciativas, empresariales, los medios de comunicacién,...

5. Tienen estrategia. No un plan estratégico a diez
afios o mds, detalladisimo. Hiperconcreto. A menudo
sin recursos. Donde est4 anotado todo por un igual, sin
priorizar. No va: el mundo, la ciudad es velocidad. Y el
plan a menudo se convierte en corsé. Pero si —e im-
prescindible— se debe tener estrategia: trazo. A saber:
punto de partida y de llegada con las principales —po-
cas— estaciones en el trayecto. Saben qué hacer, cuin-
do, dénde, porqué y con quiénes. Y cémo resituar su
estrategia. No tienen miedo al cambio: son cambio
constante. La planificacién encorsetada, férrea, fue.
Murid por sobrepeso.

6. Asumen un suefio con futuro. Las ciudades que
se redisefian son como Luther King: tienen un suefio
que el liderazgo municipal propone a los ciudadanos.
Un suefio cargado de futuro. Un suefio de valor im-
prescindible. ¢Os imagindis a Luther King cambiando
su propuesta en Washington ante los miles de afroame-
ricanos? Les dijo: «tengo un suefio que sera realidad
con todos y en todos: se llama jigualdad!». Era un sue-
fio imposible. Esperado. Urgente. Y se lanzaron. Era
innovacién: igualdad de oportunidades para los afroa-
mericanos. Un suefio necesario. Imprescindible. Vital.
No les dijo —era inteligente y lider— esto: «tengo un
plan estratégico para bien situarnos frente a los blancos
pero no tenemos dinero». {Menuda ordinariez! La ciu-
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dad que se redisefia es King alzando los brazos: jmo-
viliza! Después se pone a trabajar con estrategia: con
talento. Con proyectos estratégicos. Con un plan de ta-
lento emprendedor. El dinero se busca y se encuentra.

7. Gestidn. Los del suefio compartido saben que la
ciudad que llora no resuelve sus problemas ni consigue
sus retos. Y saben que es lo contrario del lloro: ideas
oportunas. Y gestién: hacer las cosas. Y hacerlas a tra-
vés de otros. De los ciudadanos, organizaciones malti-
ples de la ciudad y de fuera. En gestién son éptimas:
ponen a los mejores, con capacidad probada. Con re-
sultados conocidos. Y suman: corresponsabilizan.

8. Visibilizan mejor. Gestionan innovacién. La
consiguen. Y la comunican. Sus dos polos de trabajo
constante basicamente son éstos. Aqui invierten. Lo de-
mas viene después. Comunican, pues, a los ciudadanos
lo que la ciudad se propone. Desde el inicio. Y cuando
empiezan a vislumbrarse los primeros logros, conting-
an comunicando. Y escuchan. Su comunicacién siem-
pre es de doble via.

9. Fidelizan. El suefio para el redisefio con sus es-
trategias, los proyectos, los resultados, sélo es posible si
se implica a los ciudadanos, sus plurales asociaciones,
otras administraciones, organismos internacionales. Y
ademas, se fidelizan. Que es mis. A saber: se suscita se-
gura y prolongada mutua confianza. Cuando todo va
bien. Y cuando se atraviesan turbulencias. O crisis.
Que las hay. Nada es facil. Y en una ciudad plural y
compleja, menos. El redisefio tiene su climatologia con
nubosidad variable. '

10. No paran. La ciudad con marca para el futuro
trabaja, trabaja y trabaja. Cambia, cambia y cambia. Re-
disena, redisefia y redisefia. Durante cuatro, ocho, doce,
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dieciséis, veinte afios. Depende del estado inicial. De-
pende de la ambicién. Depende de en qué red de ciuda-
des se quiere situar. Esto no significa que no se logren
resultados casi inmediatos. Los hay ya en los primeros
cuatro afios. Pero alcanzar todos los barrios, poner en
valor todas las infraestructuras, abordar la ciudad fisica
y la humana... es tarea de corredores incansables, de
fondo. Y cuando se llega, empieza el mantenimiento.
Y los reajustes. Y el esbozar miés futuro.

11. Buscan informacién para el redisefio. Cada ciu-
dad decide si quiere estar en el pelotén de las ciudades
emergentes, referenciales, de valor, brillantes, impres-
cindibles. De marca. Con una voluntad férrea. Con un
liderazgo relacional imbatible. Tozudo. Siempre re-
mando: a la que paras, te caes. O frente a otras, avan-
zando. ¢Competitividad? Seguro. Pero competitividad
para situar a la ciudad donde los ciudadanos quieren
estar. Desde este posicionamiento personalizado, red:
red de redes con otras ciudades para intercambiar, para
aprender, para cooperar. Jamas para copiar. La que se
redisefia como isla, perece. La liga de las ciudades siem-
pre est4 abierta.

CITYMARKETING: LA RED DE CIUDADES EN REDISENO

El citymarketing es el concepto actual para debatir,
trabajar y gestionar las ciudades que apuestan por mas
y diferente ciudad. Causa furor en algunos profesiona-
les y politicos. Los libros son interesantes y los congre-
sos se multiplican. Ojala lo apliquen.

Bajo el citymarketing habitan varias ideas y estrategias
que me detengo a presentar. Inundan todo lo que cuento.
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1.

MARCA CIUDAD

La ¢ de city incluye 4 ¢ cardinales. La primera
es la de ciudadanos: sin ellos nada es posible en
lo pablico y para el redisefio. La segunda es de
ciudad, la casa comtn desde todas las diferen-
cias emprendedoras. La tercera es la de comu-
nicacién, atmésfera que crea y sostiene ciudad
de ciudadanos despiertos. La dltima es la de
confianza mutua entre equipo de gobierno/mu-
nicipalidad y ciudadania. Debemos conjugar-
las: trabajar siempre desde esta interrelacién
fértil.
La m de marketing también es miltiple. Incluye
la de momento, porque es ahora o llegas tarde.
La de motivacion desde el liderazgo municipal
de suma en todo. La de mestizaje porque mezcla,
junta, cruza... para una visién y proyecto de ciu-
dad asumido por todos. Finalmente la de mater-
nidad porque exige acompafiamiento incesante,
amable. No es un juego de palabras: es una ma-
nera de pensar, de gestionar, de construir ciudad
desde un tridngulo sugerente.
El citymarketing, ademas, es triangular. El city-
marketing de redisesio, primero e imprescindi-
ble, traza la ciudad que opta por una vida/futu-
ro mucho mejor. El citymarketing de implicacion
da a conocer este redisefio y lo mantiene dina-
mico y apasionante. Y el citymarketing de com-
petencia logra una ciudad més atractiva frente a
otras. Algunos confunden todo el citymarketing
con sélo éste. Y ademas, para el turismo. Se
equivocan.

A lo largo del texto opto por rediserio frente
a citymarketing porque me parece un concepto
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mis contundente, méis adequado a nuestro len-
guaje. Dedicaré un capitulo hacia el final al c7zy-
marketing implicativo.

MAPA PARA EL REDISENO GLOBAL E INNOVADOR

Las ciudades con marca para el futuro se plantean,
para su suefio, un mapa ambicioso de actuacién es-
tratégica que gestionan a veces unidireccionalmente y
otras radialmente. Depende del momento, de las cir-
cunstancias, de los recursos, de las urgencias... Actua-
ciones que abarcan desde la pantalla de superficie de la
ciudad o su visibilidad primera, més cosmética, al im-
pulso energético —estemos aqui— de todas sus fuer-
zas, sinergias, oportunidades y retos, para abordar su
estructura Osea, su vertebracién y fundamentos. Con
un didlogo desequilibrado entre tradicién e innovacién
radical.

En este mapa de decisiones las dos primeras que
apunto son imprescindibles, previas y especialmente
contundentes.

1. Acciones de mantenimiento cualificadas. Las ciu-
dades nunca paran. Jamis duermen. En nombre del re-
disefio inminente y definitivo, la ciudad no puede en-
trar en via de espera. La mayoria de sus servicios
bésicos son indispensables para el dia a dia. Aqui, pues,
es donde debemos empezar los cambios: ¢cémo lograr
que estas acciones/servicios de mantenimiento fisico y
humano de la ciudad se adecuen excelentemente a las
necesidades y retos de hoy? ¢Dénde introducimos las
primeras grandes mejoras constatables? ¢Hay servicios
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innecesarios? ¢Funcionan deficientemente? ¢Faltan al-
gunos? Lo primero: atajar la burocracia. S6lo es posible
si se implica, decidida y activamente, a todos los traba-
jadores municipales: la comunicacién, la motivacién y
la reorganizacién interna, desde el trabajo de equipo de
equipos, es nuclear. Orientémoslos a los ciudadanos: el
fuera es dentro. Conozcamos més y mejor las necesida-
des y retos de los ciudadanos. Y la manera deficiente,
satisfactoria u éptima como los abordamos desde los
servicios. ¢Llegan a todos impecablemente? Aqui em-
pieza el redisefio basico. Sin red de servicios buenisi-
mos para la ciudad comin, todo lo que hagamos sera
decoracién: es ciudad con pies de barro. Grandilo-
cuente: innecesario.

2. Acciones de anticipacién. Hay un conjunto de
necesidades y retos ciudadanos —diferentes en las ciu-
dades— que se deben abordar antes de que se convier-
tan en problemas: soluciones mis diffciles, costosas y
largas. ¢Cuales son? ¢Cémo los priorizamos? ¢Cual es
la mejor respuesta/servicio? Aqui, primero, prioriza-
cién inteligente. Y, después, creatividad. Y talento. Y
estrategia. Y accién. Las acciones de anticipacién son
ya redisefio para la diferencia: la ciudad opta por ser re-
ferencial porque plantea soluciones donde otras ni in-
tuyen los puntos clave para el futuro. Estamos en redi-
sefioc emprendedor. Poco aqui es mds: hagamos
acupuntura: pongamos las agujas donde podamos ob-
tener mejoras mas amplias y profundas.

3. Acciones extraordinarias. El desarrollo de las ciu-
dades ya no es armonioso ni consecuente. Hay 4reas re-
lacionadas con el urbanismo, las infraestructuras, las
tecnologias, la convivencia, los flujos de poblacién, la cul-
tura, la educacién, la economia... que piden saltos: aqui
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imaginacién porque estamos en redisefio desafiante. La
innovacién y el riesgo son las dos piernas a partir de las
que saltar. Para caer de pie: para resultados claros. ¢Cua-
les son estas acciones no usuales, tremendamente dife-
rentes y novedosas, que necesita la ciudad para afron-
tar problemas actuales y futuros estructurales? La lista
puede ser larga: es indispensable priorizar: cuatro pun-
tos cardinales. Y es indispensable ser absolutamente
innovadores en las soluciones: toda copia destruye el
redisefio.

4. Accidn estelar. La historia reciente de las ciuda-
des con marca de futuro es explicita: las ciudades que
se han situado mejor en la red regional, nacional, inter-
nacional o mundial, han optado por una accién fuerte,
contundente, deslumbrante, —a medio o largo plazo—,
que pide a toda la ciudad concentrar toda su energia,
talento y recursos. Accién que puede anclarse en el re-
pertorio de acontecimientos de distinta indole y escala
que se repiten ciclicamente. O accién excepcional. Y,
porqué no, accién inventada. Es el gol definitivo. Y hay
muchas maneras de marcarlo si el equipo es muy bueno
y sabe en qué campo est4 jugando, con los deberes an-
teriores hechos o en proceso de ejecucién impecable.
Es redisefio espectacular: para estar en el mapa de las
ciudades con luz propia.

Todas estas acciones piden escucha de la ciudad,
andlisis y estudios, decisiones, estrategias, planes opera-
tivos... en un mapa de propuesta y avance coherente,
consensuado y sin marcha atras. Un mapa coordinado,
con escalas de actuacién que siempre parten del mante-
nimiento y las acciones de anticipacién para proponer y
alcanzar la meta de las acciones extraordinarias y la
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cima de la estelar. Debemos ser capaces, con todas
ellas, de hilar una narracién, una historia evolutiva: un
argumento para el redisefio de la ciudad. Coherente.
Excelente. Imprescindible. Factible.

SOBRE LA MANERA DE CREAR, ABORDAR,
PLANIFICAR Y LLEVAR A BUEN PUERTO EL MAPA
PARA LA BUENA SUERTE

Algunos elementos ya los he apuntado. Pero quiero,
ahora, presentarlos en su secuencia, con su color com-
plementario, con su trazo indispensable. En su narra-

cién logica.

1. Las ideas preceden a la gestién. El activismo
debe desterrarse de la ciudad. Antes de hacer, de ges-
tionar, la ciudad —el equipo que va a liderar el proceso
de redisefio para la marca de futuro: la ciudad esplén-
dida— debe invertir tiempo, energia y recursos en pen-
sar, en buscar informacién dentro de la ciudad y la ma-
nera en como han excelido otras ciudades, qué se va a
hacer y por qué, las posibilidades de éxito y sus puntos
débiles, con quién se hard, a partir de qué prioridades...
Para pensar se necesita un equipo inquieto, innovador,
de talento, desafiante, con los pies en ¢l suelo y la mano
alzada trazando futuro con resultados medibles y estra-
tegias para lograr lo imposible, que no lo es. Este pen-
sar jamis debe quedar en bla bla bla: estd recogido en el
documento de la visién, la apuesta clara para el redise-
fio de la ciudad. Que ya se intuye: ya esté en el horizon-
te, tangible. Una visién a diez, quince, veinte afios. Es el
largo plazo: hay situaciones que exigen tiempo. Y estd
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concretada, esta visién, en el documento de la misién,
breve: ¢qué se hard concretamente, y cémo, en los pré-
ximos cuatro afios? Llegaremos al horizonte de la vi-
sién, sin duda y con retoques, en periodos de cuatro
anos que sumen. Gobierne quien gobierne la ciudad. Si
se trabaja bien, serd el mismo equipo. La experiencia lo
confirma.

2. Un equipo para la gestién compleja. Pensamien-
to y accidén: gestién es cémo lo hacemos. Cémo avan-
zamos. Cémo jamds nos dormimos. Cémo siempre im-
plicamos a més y més. Gestionar el redisefio de una
ciudad —por pequefia que sea— no es tarea de una per-
sona: los héroes fueron. Terminaron en colonizadores
autoritarios. Gestidn es opcién con resultados desde un
equipo complejo, de diferentes, que se complementan:
arquitectos, urbanistas, sociélogos, intelectuales, creati-
vos, politicos, empresarios, voluntariado ciudadano,
técnicos municipales sociales y para la cultura, comuni-
cadores, asesores... de edades, pelajes, instintos, estilos,
tendencias... plurales. Y algunos raros, por favor. Que
trabajan bajo un liderazgo direccional implicador y
descentralizador: entusiasta. Jamés controlador o aves-
truz: las jerarquias y mandos fueron. Un liderazgo mu-
nicipal en lo politico, pero profesional en lo técnico: un
director general con autonomia, movilizador, para
quien lo imposible sélo es la burocracia. Un director
general, pues, lider distributivo: que reparta competen-
cias y decisiones. Motivador. Gerente publico. Imbati-
ble al desaliento. Aviso: no abundan ni son queridos
por la clase politica gallinicea que todo lo buscan de su
mismisimo pelaje, 2 menudo muy desvaido. Prefieren
un colocado, un ocasional, un favorito: nos jugamos la

ciudad.
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3. Impertinentemente republicano. Los legitimos
intereses particulares, partidarios, empresariales, aso-
ciativos... quedan aparcados. S6lo marca la direccién
del redisefio y es la causa de su cohesidn, un tnico inte-
rés: el republicano o el redisefiar la ciudad con todos y
para todos. Pablica: sin exclusiones. Es lo mis. No me
gustan expresiones tales como interés comun: escon-
den demasiados intereses. O al servicio del ciudadano:
denota un paternalismo que las ciudades proactivas ol-
vidaron. Republicano incluye y apuesta por la larga tra-
dicién de las ciudades libres, auténomas, orgullosas,
que tienen su punto de vigor destellante en la constela-
cién de ciudades estado en la fértil frontera de la Edad
Media y el Renacimiento en el norte de Italia, donde
Miguel Angel esculpe, para la Republica de Florencia y
como simbolo de la fuerza de la pequefia ciudad, el in-
quietante David. La ciudad/David en un modelo, des-
de entonces, de redisefio para las ciudades: la ciudad de
la gente plural con una municipalidad que cohesiona y
lidera. En los tiempos de la globalizacién sélo econémi-
ca, mis: soy defensor acérrimo de la autonomfa de las
ciudades en red de redes para la vida, el pais y el mun-
do mejor. No soy nada estatista: centralista. Me produce
urticaria. Las ciudades que esperan que el presidente
del pais las salvara o lo hari el de la provincia o comu-
nidad auténoma, esperaran toda la vida. Son ciudades
imbéciles.

4. Un valor como corazén. El redisefio de la ciudad
__nuestra ciudad— de marca para el futuro parte, lo
asienta, late, lo anima, lo orienta, sefiala su resultado:
un valor. No depende del dinero, que viene después.
Después del valor y del equipo de equipos estan los
proyectos estratégicos. Un valor —me detendré am-
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pliamente en él— radicalmente republicano: para la
vida mejor de todos, para la ciudad en avance. Un va-
lor: no un objetivo. Valor es flecha disparada, es ener-
gia, es alma, es civilidad, es humanidad plena. Es ner-
vio. Es aire, atmdésfera, en el que pensar y edificar la
ciudad: desde él, latiente, vamos a redisefiarla. Vivifi-
carla. Reinventarla. Con aliento. Con causa. Valor es
suefio y resultados. Y valor es marca: lo que queremos
ser como ciudad y ya somos desde el momento en que
optamos por uno. ¢Cudl? Es la gran pregunta. Me me-
teré. Insistiré. Es la piedra angular para la ciudad re-
diseflada. Sélo un apunte: el valor se desprende de la
visién y la misién. Las sintetiza. Las abre y da a com-
prender a los ciudadanos todos. Las convierte en emo-
cién. En imperativo ético para la ciudad: es o mas. No
trabajamos asi.

5. Con un inicio y unos resultados contundentes. E]
tiempo cuenta. En los de la velocidad, mas. Cada ciu-
dad tiene el momento ptimo, oportuno, para lanzarse
a redisefiarla: es el tren que pasa. O te subes y avanzas
o te quedas viéndolo partir. Es indtil que esperes el in-
mediato: los horarios son aleatorios, imprevisibles. Al
subirnos debemos fijarnos la estacién de destino: de va-
lor. Ambiciosa. Con un interesante y apasionante tra-
yecto. El redisefio de una ciudad, borroso al principio y
difuminado al final, estd condenado a transformarse en
ciudad fantasma. Fracaso previsible. Y asegurado. Nos
subimos, pues, al tren. Y fijamos, con precisidn, las es-
taciones de resultados que logramos. No ser, el viaje
del redisefio, un viaje sin paradas. Las habra. Y de muy
diferente tamario, intensidad, interés y ambicién.

6. Una estrategia y una planificacién con cimas
muy claras. Fijar intervalos, marcar periodos, en los que
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el redisefio va tomando cuerpo, va transformando ur-
banistica, cultural, econémicamente... La ciudad es, pues,
indispensable. Todo para un solo final es imposible: las
ciudades cambian lentamente. Y para cada tramo, para
cada proceso, una meta nuclear con actuaciones perifé-
ricas indispensables. Porque la ciudad es compleja. Y
lo que propone el redisefio, y logra, implica maltiples
situaciones y facilita varias nuevas oportunidades. Dise-
fiar una buena, brillante y oportuna estrategia, acorde
con el valor, que transforme la ciudad en Gptima parala
vida cotidiana, es clave: aqui radica la llave para el éxi-
to. No se consigue de un tirén. ¢Qué vamos a abordar
de nuclear? ¢Por dénde empezaremos? ¢Por lo macro
o por lo micro? ¢Por el redisefio de algunos barrios, la
remodelacién del centro histérico o la apuesta por un
edificio emblematico? ¢O por nada de todo esto? Deci-
damoslo. Después, planifiquemos: marquemos proce-
sos, fijemos calendarios, agenda, equipos, financiacién,
comunicacién...

7. En los tiempos de la globalizacién. Cualquier
ciudad debe plantearse su redisefio porque los tiempos
han cambiado —ahora si y radicalmente— con la glo-
balizacién. La simple modernizacién ya no funciona.
Cada ciudad debe plantearse c6mo estar de una mane-
ra emprendedora, competitiva, en ella. Olvidarla es un
suicidio. Plantearse cémo conjugar y articular, desde el
redisefio de la ciudad, la eficacia de la economia, y por
tanto su apertura al mundo, con la solidaridad o la pro-
teccién social, 1a lucha contra la precariedad y la exclu-
sién, es el gran reto. Pero no Gnico. El redisefio, en este
marco, debe plantearse también las expectativas de los
estilos de vida o culturales: las aspiraciones plurales y
comunes de los ciudadanos que desean ser protagonis-
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tas de su vida. Como dice un amigo, «no es facil». Por
eso es redisefio.

8. Escuchemos el corazén lleno de razones de la ciu-
dad. Para pensar y trazar todo esto, en especial el valor
y la planificacién de lo imprescindible para el redisefio,
hay tres vias o métodos por los que podemos optar.

Deduccidn racional. A lo urgente le buscamos
las soluciones ensayadas con éxito —y consideradas
ya clasicas— por otras ciudades parecidas. Es la op-
cién debemos hacer algo. No funciona porque es ka-
raoke: mas de lo mismo no es para nuestra ciudad.

Induccién consecuente. Analizamos lo que han
hecho o estdn haciendo algunas ciudades 6ptimas,
iguales o de una red mas fuerte, y lo aplicamos a
nuestra ciudad. Es la opcién gué podemos hacer me-
jor, la opcidn por la ciudad de calidad. Es una op-
cién razonable. Y minima.

Abduccién o corazonada. Escuchamos y analiza-
mos los puntos fuertes y débiles de la ciudad y sus
plurales ciudadanos, los cruzamos, los relaciona-
mos, establecemos vinculos. Y, desde ellos, traza-
mos una hipétesis desde interferencias claves: solu-
ciones creativas, que aporten oportunidades seguras.
Es la opcién para la ciudad de valor, de marca que
aqui presento. Y la que hoy funciona: escuchemos
la invencién del corazén desde los anilisis de la ra-
z6n. Es la opcién del vamos a ser diferentes.

La buena suerte para la ciudad existe. Insisto: para
cualquiera. Pero, como en los cuentos antiguos y las
grandes aventuras en busca del tesoro, uno debe tra-
zar su mapa. Y saber que no funcionan las copias. Si
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~—y mucho— conocer y comprender la ruta para la
buena suerte de otras: inspira, anima y orienta. Ha sido
asi desde hace seis mil afios, cuando aparecieron las
primeras ciudades en el curso inferior del Eufrates e in-
ventaron la astronomia, la escritura, la rueda o la cerve-
za en Sumeria.

L AS CIUDADES QUE LO TIENEN MAS FACIL

La atenta observacién de las ciudades que han lo-
grado redisefiarse para el mundo y la vida actual, pre-
paradas para la nueva economia y los nuevos retos
sociales y culturales, muestra algunas caracteristicas a
tener en cuenta. Y a potenciar en un periodo preredise-
fio o redisefio en una primera fase.

1. Agradablemente inquietas. Son ciudades que se
encuentran cémodas potenciando la creatividad, lo nue-
vo y diferente. Ciudades tolerantes donde las diferencias
se respetan. Ciudades donde los jévenes experimentan.
Donde surgen pequefias y medianas empresas. Donde
los profesionales no deben emigrar masivamente. Ciuda-
des con gusto por la arquitectura, el buen disefio en los
establecimientos, con amor a las artes, una educacién
amplia. Y, hoy, con apertura a las tendencias del mundo.
Ciudades, ademas y muy basico, con un fuerte acento so-
lidario y una opcién constante por la calidad de vida para
todos. Ciudades en las que se respira una atmdsfera de
libertad con responsabilidad. Ciudades no agresivas. Y
nada violentas. Ciudades con un espléndido civismo.

2. Quieren jugar mds fuerte y a mds velocidad. Es-
tas ciudades inquietas, en menor o mayor grado, no es-
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tan satisfechas. Contemplan a otras. Hay debate ptibli-
co sobre sus puntos débiles y fuertes: sin debate no hay
posibilidad de redisefio. Pero con insultos y descalifica-
ciones, nada es posible. Y saben que ha llegado su mo-
mento: el ahora o nunca. Y se arriesgan. Salen a jugar.
Con un plan de valor premeditado. Sin prisas, pero sin
pausas. Apuestan a una carta. Convencidas. Seguras. Se
arriesgan: sin arrojo no hay avance.

3. Tienen una personalidad definida. A menudo
por la historia y el patrimonio, por su situacién geogra-
fica excepcional, por un momento largo de esplendor...
Pero, ahora y hoy, son conscientes de que esto que les
da personalidad —seguridad es la gran palabra— se
tambalea. Hay quiebras, goteras, rasgufios, tienen cai-
das, vientos no favorables. Y no estan dispuestas a es-
perar, pasivas, la decadencia. Y el derrumbe. Huelen
las sefiales de alarma por los indicadores econémicos y
de calidad de vida decrecientes, por el descontento so-
cial, por los indicios de violencia, por la emigracién o la
incesante inmigracidn, por la vulnerabilidad que avan-
za y un miedo creciente... Y dicen: hasta aqui. O son
ciudades que ya estdn en la decadencia, contemplan su
pasado sin nostalgia y dicen: volvamos a empezar. Y lo
hacen. Toman el lapiz y trazan redisefio. Desde lo que
fueron y son, pero para el hoy/mafiana. Con vigor, se
lanzan. Imparables. Si lo consiguieron una vez, ¢por
qué no ahora? Genial.

4. Se les terminaron las ldgrimas. Son ciudades que,
personalmente, me enamoran. Ciudades que han lora-
do torrentes, rios, mares. Quejandose y gimiendo: el es-
tado no les ayuda, las empresas cierran, la educacién es
mala, las calles son un peligro, la droga esté en auge, la
inseguridad es casi total, la decepcién cotidiana. Un
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dia, felizmente, se les secan las lagrimas. Es el dia que
descubren que llorar es morir. Y no, precisamente, con
una muerte digna. Entonces guardan los grandes pa-
fiuelos. Porque hay un equipo lider que grita: jbasta! Y
la ciudad sontie. Tenuemente. Pero lo hace. Porque
sabe por dénde colarse al futuro. O saben que van a lo-
grarlo con nota.

5. Existe un motor piiblico. Este equipo, en las ciu-
dades inquietas, que quieren jugar mas fuerte, las de la
personalidad en reinvencién o las que han dejado de
lorar, siempre es publico: municipal. Asi que —es un
aviso formal y contundente— ojo con las elecciones
municipales: equipos de gobierno fantasmas, de arre-
glos partidarios, impotentes o prepotentes, con tenden-
cia a meter las manos en la caja, s6lo buena gente... ya
no, porque hemos sufrido su irresponsabilidad adorna-
da con fatuos discursos. Nunca mas. Las ciudades, los
ciudadanos, son responsables de su suerte. La demo-
cracia municipal hoy urge de equipos politicos —de po-
lis— capaces de disefiar y redisefiar la ciudad con ta-
lento y capacidad de gestidn y relaciones implicativas.
Capaces de situar la ciudad, organizativamente, donde
debe estar. Equipos que movilizan la ciudad. Equipos
que buscan la mejor gente para ponerla al frente de la
reconversién. Equipos que saben que las municipalida-
des que sélo administran conducen la ciudad al ocasoy
la ruina. Saben, también, que el centrarse en servicios
de calidad no es suficiente. Hoy, todo equipo de go-
bierno municipal debe ser lider: afrontar los retos co-
munes y propios para que la ciudad no sdlo funcione:
esté en la red de ciudades donde hay mas oportunida-
des. Equipo jamas cerrado. Prepotente. Gobernar la
ciudad implica tomar iniciativas. Ser proactivo. Sumar.
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Remar en equipo. Y sin grasas. Llueva o el mar esté bra-
vo. Un equipo que sabe, nitidamente, por qué ruta de
redisefio debe remar. Y quiere.

La ciudad con redisefio liberal. Es la que, como
ciudad piblica, sélo le preocupa lo minimo/escuali-
do: la seguridad entendida como policia, el registro
para pedir permisos, un poco la educacién para
quedar bien y mucho control, normativa... Pero ser-
vicios publicos, pocos. La ciudad con redisefio libe-
ral coloca todos los servicios para la calidad de vida
en el sector empresarial: de pago. Y, quien no pue-
de, no llega, mala suerte. Que se esfuerce. O asuma
su incapacidad. Es la ciudad cinica. La ciudad que
no es ciudad: campamento para la supervivencia de
los més y paraiso de mil comodidades para los me-
nos. Es la ciudad dual. La que los derechos huma-
nos estan en el frontispicio de la municipalidad
como adorno. Estas ciudades son un insulto. Cuan-
do se opte por un redisefio de esta calafia, los ciu-
dadanos deben sacar, en las proximas elecciones, al
equipo de gobierno de su fortin para impedir el de-
sastre anunciado. Y el botin para unos pocos. Lo
que hacen no es redisefio: es tumba. Es retrodisefio:
retorno al feudalismo, al autoritarismo jerarquico,
al desierto. Aunque lo presenten como el Gran Re-
disefio. Es el redisefio tipico neocon. Ahora ya lo
sabemos: es un fracaso anunciado, por mis que su
discurso sea brillante. Estas ciudades hoy estin al
borde de la violencia: ya arden. Aqui no hay redise-
fio: hay insultante amputacién.

La ciudad con redisefio para el bienestar. Es la
sofiada ciudad europea de la post segunda guerra
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mundial: ya que todos hemos luchado por la demo-
cracia, todos tenemos derecho al bienestar. Es la
ciudad de los servicios piblicos: cuantos mas, me-
jor. Y para todos, sin exclusiones. Ciudad de ho-
rizonte fantdstico. Pero imposible hoy por la alta
inversion. Las ciudades que optan por este redisefio
tendran muchos problemas: mantener todos los ser-
vicios desde sélo la hacienda piblica municipal es
hoy imposible. Tristemente. Pero toda ciudad que
quiere redisefiarse, deberd hacer un superesfuerzo
para mas y mejores servicios pablicos. ¢Cuantos y
para quiénes? Esta es la cuestién. Y para qué ciu-
dad: es punto neurilgico. Las municipalidades pue-
den —y deben— facilitar siempre mas y mejores
servicios con el presupuesto y los recursos que tie-
nen. Deben, para ello, redisefiar la orientacién de
sus trabajadores hacia los ciudadanos, redisefiar las
distintas ofertas de servicios provinciales o estatales
que se ofrecen en el municipio para que todos for-
men un solo catdlogo con los de la municipalidad
que paulatinamente asumird su gestién y, con el
mismo presupuesto, incrementar y mejorar desde la
productividad los servicios... Sé —lo he experimen-
tado— que con el mismo presupuesto y recursos se
pueden incrementar un 35 % los servicios. Introdu-
ciendo rediseno a fondo, claro. Lo recuerdo: sin
servicios basicos no hay posibilidad de un redisefio
de marca. La ciudad con redisefio para el bienestar
opta por empezar a hacer bien las cosas. Es inteli-
gente. Estd en la ruta adecuada: sin servicios basicos
buenos, que funcionen, para los mis... el redisefio
es imposible. Los servicios son cuestién sine qua
non para que otra ciudad sea construible: con més
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oportunidades de futuro abiertas. La ciudad de los
servicios y la ciudad con futuro hoy se gestiona,
pero, diferentemente. Debemos estar aqui,

La ciudad con redisefio relacional. La ciudad del
bienestar ha evolucionado hasta la ciudad con redi-
sefio relacional: pensar, construir, mantener y des-
arrollar la calidad de vida de la ciudad no es cosa
exclusiva del sector pablico administrativo munici-
pal: pago impuestos, lo quiero todo y ya. No es posi-
ble: las necesidades son inmensas y crecientes. Y los
recursos, finitos. Ademas, la ciudad del bienestar
modelo clésico tiende a potenciar ciudadanos pasi-
vos, subvencionados. Fatal. La ciudad relacional los
implica. Liderada por la municipalidad, el objetivo
es ir mas alld de la ciudad del bienestar, porque la
empujamos y logramos desde la suma: desde una
tértil relacién de pensamiento, estrategia y gestion
que sume administraciones, empresas, asociaciones,
ciudadanos y... Es la ciudad para el bienestar, para
la vida de calidad, pero desde las posibilidades y en-
tornos actuales. Es la ciudad en la que el redisefio
con marca de futuro no es sélo posible: se impone.
Porque es una ciudad que escucha las necesidades y
retos de los ciudadanos, la ciudad como organismo
vivo que incluye a todos los implicados, la ciudad
que disefia soluciones consensuadas y priorizadas,
las cogestiona desde las aportaciones mdltiples, las
comunica con conviccién para generar confianza y
las evaltia para saber dénde se estd, aprende de
los fallos y no baja el ritmo de los cambios para el
avance. Es la ciudad con gestién mds compleja v
cémplice. Es la ciudad que quiere estar, desde un
equipo de equipos, en primera divisién. Y estard
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porque, desde la suma, no s6lo ofrece més y mejores
servicios: plantea estrategias para el avance, para el
salto, para los retos aparentemente imposibles. Es la
ciudad que opta por un valor de marca. Es la ciudad
innovadora. Diferente. La ciudad que hoy y mafiana
es y sera referencial, tendra més oportunidades para
la vida mejor para todos. Es la ciudad que aqui plan-
teo, inspirado —por qué negarlo— especialmente
en el estilo Barcelona que ha sido, felizmente, asu-
mido y adaptado por muchas ciudades del mundo:
una ciudad para el bienestar, con buenos servicios,
con mas y mejores oportunidades para todos y que,
a la vez, logra colocarse en la red de las primeras. El
motor ptblico municipal ha sido clave para sumary
lograr estos resultados diana. A esta ciudad de ges-
tién relacional algunos empiezan a denominarla de
gestion provisora. El nombre me suena raro. Pero el
concepto es espléndido: jgestién que se avanza!
Prevenir es mejor que curar, reza el refrin popular.
Todo redisefio debe ser previsor en grado sumo.
O no es redisefio.

6. Hay un empresariado con responsabilidad secial.
Una nueva generacién de empresarios optan por la res-
ponsabilidad social de las empresas: las empresas se
ciudadanizan. Quieren estar activamente presentes don-
de estan, donde operan. Pasaron, por suerte, los tiem-
pos de la sola inversién publicitaria gritona. Hoy no
s6lo patrocinan algunos eventos: optan por la sosteni-
bilidad, quieren formar parte activa de equipos, de
organizaciones mixtas para el redisefio y el manteni-
miento de una ciudad mejor. Aportan. Mucho: talento,
estrategia, personal, gestién, marketing... Con las em-
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presas responsables, éticas, ciudadanas, todo. Son in-
dispensables para el redisefio relacional. Que es, en su
vertiente organizativa, suma. No les pidamos, por favor,
s6lo dinero: movilicémoslas, impliquémoslas. Compar-
tamos rediseflo. Es una dimensién todavia poco fre-
cuente. Hay experiencias muy buenas. Informémonos.

7. Necesitamos un sector asociative civil, ciuda-
dano, emprendedor. La ciudad, en su estructura 6sea
humana, es una red pluralisima de grupos, equipos, or-
ganizaciones, gente conectada... en torno a valores, a
Intereses, a proyectos muy diversos. Son las asociacio-
nes de los ciudadanos: del voluntariado ciudadano. En
una ciudad con vigor, una ciudad viva, estas asociacio-
nes estan conectadas y funcionan a través de una red de
redes, mas alld de su incidencia concreta, cada una en
su barrio, tema, sector o prioridad. Ninguna de estas
redes debe quedar fuera del proyecto para el redisefio
dela ciudad de marca con futuro que se plantea. Deben
estar desde el inicio: en el debate, el pensamiento, el
pacto. Porque son la voz directa de los ciudadanos.
Cuando este tejido es flaco, aparente, inexistente, muy
deteriorado, una de las primeras decisiones para el re-
disefio de una ciudad debe plantearse el impulsarlo,
animarlo, facilitarle estructuracién. En algunas ciuda-
des demasiadas asociaciones del tejido estan partidiza-
das: son simples tentdculos de partidos. Partidos, pues,
camuflados. Falsas asociaciones, sin duda alguna, por-
que una asociacién siempre es auténoma. Detectémos-
las: acostumbran a imponer y no escuchar: su tnica
verdad es la del partido. Tengamos con ellas una dosis
de mayor paciencia. Pero impliquémoslas a todas. Dialo-
guemos. Pactemos. Aceptemos diferencias. Si no se hace
y logra, cualquier redisefio se queda sin lo que es lo mas
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propio, el alma, de la ciudad: las voces plurales y poli-
fénicas de sus ciudadanos. El redisefio es, entonces,
técnico: frio. Los ciudadanos lo sentiran superestruc-
tura: no vida para mas vida. Es indispensable que las
voces plurales de ciudadanos, voluntariado con iniciati-
vas, se sume a la invitacién del equipo municipal, al
conjunto de otras administraciones, empresas, organis-
mos internacionales y ciudadanos significativos para la
ciudad que queremos.

8. Otras instituciones ciudadanas. Universidades,
sindicatos, partidos, iglesias, fundaciones... no pueden
quedar fuera: so ciudad significativa, ciudad de pala-
bra. Impliquémoslas.

9.. Las aportaciones de cindadanos significativos. El
talento es personal: no estd en ninguna organizacién o
institucién, por mas que todavia muchos lo crean, espe-
cialmente en el sector piiblico administrativo y los apa-
ratos de los partidos. Sin talento, sin creatividad, sin
visién, no hay redisefio. Es, pues, imprescindible impli-
car en la apuesta para el avance otro de la ciudad a un
conjunto heterogéneo de ciudadanos con nombre pro-
pio que ya han demostrado, con creces, su capacidad
para la innovacién, para la estrategia, para el consenso,
para el disefio del futuro: para crear y compartir valor.
Con marca alta. Ciudadanos probadamente emprende-
dores. ¢Cuales son? Invitémosles.

10. Liderazgo relacional, siempre. TImpliquemos a
todos. Consultemos a todos. Escuchemos, escuchemos
y escuchemos. Y desde la escucha, opciones —el redi-
sefio— desde el liderazgo publico emprendedor para
implicar a una amplia y plural constelacién de organi-
zaciones y ciudadanos. Junto al liderazgo publico, lide-
razgo gerencial. Son complementarios. Liderazgo para
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la accién. Con equipos, con personas, volcados a lo que
nos proponemos. A lo que hay que hacer. Preguntando
siempre: ¢Cémo lo hacemos? Si sumamos, empujare-
mos. Todo, entonces, es mas sencillo. Porque acumula-
mos inteligencia y capacidad. Liderazgo relacional,
-ademds, para estar Sptimamente situados, los que diri-
gen el redisefio de la ciudad, para afrontar problemas
reales y tomar decisiones. Priorizando. Seamos, aqui,
budistas: el que no sabe qué cosas atender y de cuales
hacer caso omiso, atiende a lo que no tiene importancia
y hace caso omiso de lo esencial. Gravisimo: antidisefio.
Liderazgo relacional, finalmente, para desde una visién
conjunta del redisefio de la ciudad detectar los cuellos
de botella. Ese lugar en el que se va frenando todo. Las
personas que son capaces de ver la ciudad —su presen-
te y su futuro— de una forma nitida que la lideren,
pues, con consenso y coraje. Que motiven. Que im-

pliquen. Que apasionen. Que logren resultados. Que
compartan.

NINGUNA LO TIENE IMPOSIBLE

Lo he apuntado, pero quiero insistir: cualquier ciu-
dad, esté como esté, puede optar por su redisefio. Es
cuestién, primero, de voluntad. Después, de redisefio.
Y gestién. No hay exclusién alguna. En todas late la ca-
pacidad de reinventarse. Siempre.

El inquieto ftalo Calvino, en Las Ciudades Invisi-
bles, afirma: «no tiene sentido dividir las ciudades en
estas dos clases (felices e infelices), sino en otras dos: las
que a través de los afios y las mutaciones siguen dando
forma a los deseos y aquellas en que los deseos, o logran
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borrar la ciudad, o son borrados por ella». Los deseos
son cuestién de sentido, de voluntad. Y estdn al alcan-

ce de todas.

1. Redisefio desde las organizaciones civiles. Fre-
cuentemente en las ciudades que optan por un equipo
de gobierno hiperconservador, con un estilo ultralibe-
ral del hagamos lo minimo, que narcotiza la iniciativa
ciudadana, existen algunas asociaciones, fundaciones,
instituciones que no sucumben: insumisas. Despiertas.
Ellas deben asumir, con algunos empresarios inquietos
—siempre los hay—, el sembrar ideas, el propiciar de-
bates, el proponer apuestas. Deben asumir el rol de
mensajeros despertadores, de sirenas, de faros, con
una inteligencia de movilizacién y convencimiento ca-
paz de abrir los ojos a los ciudadanos para cambiar la
actitud del equipo de gobierno. Si continua £6sil, los
ciudadanos lo echaran en las préximas elecciones. O
en las siguientes. Los tiempos democraticos son lentos.
Pero eficaces. Hay ejemplos numerosos. En todos, es-
tas organizaciones estin siempre abiertas a la escucha,
al dilogo, a la implicacién y a la suma. Sus propuestas
son de sentido comin para el redisefio de la ciudad.
Factible. Inaplazable. Y comunican: son especialistas
en convencer, en crear y mantener amplios consensos.
Comunican no sélo con palabras: con acciones. Estan
en la calle proponiendo: redisefiando presente y futuro
mejor. Son corazén palpitante de ciudad otra. Saben
que la ciudad es un suefio de los humanos. Uno de los
mas bellos. Cuando en el neolitico alguien puso una
piedra sobre otra, ya estaba redisefiando ciudad futu-
ra, el deseo de crear un espacio de convivencia. Des-
pués las construyeron para la gloria de los dioses, los

CIUDADES CON MARCA Y CIUDADES DESMARCADAS 53

reyes y los emperadores. Pronto las redisefiaron parala
gente. Llevamos este suefio dentro: est4 en todas las
ciudades del mundo.

2. Redisefio obligado. 2007 fue el afio a partir del
que ya hay mas gente viviendo en las ciudades que en el
campo. El mundo ya es una gran constelacién de ciu-
dades que explotan: muchas tienen un centro histérico
y un gran cinturén de barriadas llenas de chabolas y pa-
recidos. Uno de cada tres habitantes de las ciudades ya
vive en infraviviendas y sin acceso a los servicios mini-
mos. Son, estos cinturones, ciudades miseria dentro de
la ciudad, donde los ciudadanos quedan aislados, en in-
fimas e infames condiciones para la vida. Ciudades,
pues, para la pobreza estructural. Jamas. El redisefio en
ellas es obligatorio para integrar las ciudades periféri-
cas en una tnica y plural ciudad comtn a partir de op-
ciones para las infraestructuras, los transportes, la salud,
las oportunidades... Apasionante. Y urgente: la ONU ha
disparado todas las alarmas. El redisefio aqui exige una
doble dosis de atrevimiento y liderazgo. Y una apuesta
que combina préximo y largo plazo en cuestiones in-
aplazables.

BUSQUEMOS NUESTRA PROPIA OPORTUNIDAD:
REDISENO BRILLANTE

Siempre han existido ciudades de referencia en las
que las oportunidades para la calidad de vida se incre-
mentan. Todas han optado por algo propio, diferente,
innovador. Otras, después, imitan. Atenas se redisefid
desde la democracia. Roma opté primero por el senatus
populusque romanus (el senado y el pueblo romano) y,
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después, por la invencién del papado. Santiago de Com-
postela por la peregrinacién al fin del mundo. Parfs enla
Edad Media por la universidad y a principios del XX por
las artes y la cultura. Florencia por un nuevo huma-
nismo clasico. Londres por la industrializacién. México
por el milagro del indio. Cuzco por el esplendor barro-
co de las artes. La Plata por un disefio de ciudad racio-
nal y saludable. Mar del Plata por los veranos burgueses
frente al mar. Milan por el disefio contemporéneo y la
moda. Hong Kong por la bolsa. Nueva York por la mul-
ticulturalidad y las multinacionales... Todas estas ciuda-
des, e infinidad de otras, han optado. Se han centrado.
Han aportado. Han redisefiado un valor desde el que
reinventarse. Han trazado un carril por el que correr.
Brillantemente. Diferentemente. Con obstinacién. Y lo
logran. Convirtieron su redisefio en el epicentro de su
fuerza, atraccién y desarrollo.

Las ciudades macro, grandes, medianas e, incluso,
pequefias, contindan aqui: les encanta saltar, apostar,
desafiar, diferenciarse, sorprender. Con edificios, con
infraestructuras, con apuestas culturales o educativas,
deportivas... Las oportunidades para el redisefio son,
tal vez, infinitas.

Pero, actualmente, podemos detectar algunas opor-
tunidades que estan en el catilogo de de oferta mun-
dial, internacional o nacional. Incluso regional. Conoz-
cimoslas. ¢Cémo las han logrado algunas ciudades?
Apostemos. Optemos por crear y materializar oportu-
nidades, especialmente, para la accién estelar. Para lle-
gar més lejos. Para concentrar energias y vehicular
esfuerzos. Tracemos oportunidades zanahoria u opor-
tunidades probeta de laboratorio también para medir
nuestras capacidades. Son las més apasionantes. Ambas
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funcionan. Si se sabe optar. Y pensar y actuar con per-
sonalidad propia: para el redisefio de la ciudad.

1. Las Olimpiadas y los grandes eventos deportivos.
Hoy estdn, s6lo, al alcance de las grandes ciudades, po-
tentes. El despliegue de las candidaturas ante el Comi-
té Olimpico Internacional es un fascinante espectaculo,
en vivo, de rediseno de ciudades. Paris, Londres, Nue-
va York y Madrid, en el 2005, mostraron diferentes ma-
neras, estilos y resultados. No gand, para mi, la mejor:
Paris y Madrid presentaron un redisefio inmejorable.
Pero decidi6 la politica obtusa: los votos de Estados
Unidos premiaron Londres y castigaron Paris. En el
proximo capitulo contaré el extraordinario —y tal vez
imposible— caso de Barcelona. Lo bueno de Madrid
—era mi preferida— es que se presentd con los deberes
hechos: con la ciudad patas arriba, redisefidndose, y
muchas cosas terminadas. Madrid entendié bien las
Olimpiadas: porngdmonos en marcha. Volvera a presen-
tarse. Y ganard. Mientras, la ciudad est4 ya en redisefio:
abandona toda reminiscencia de casticismo trasnocha-
do. Pekin, en los tltimos juegos, ha mostrado al mundo
su potencia imperial con unas ceremonias de apertura y
cierre que son pura épera ancestral y unos edificios fir-
mados por las estrellas de la arquitectura capitalista.
Lastima que todo sea fachada barroca para ocultar su
tremendo desprecio a los Derechos Humanos. Pero en
deportes hay muchisimas mas posibilidades: los mun-
diales, las competiciones deportivas internacionales o
nacionales... Optemos con tiempo. Y fuerza.

2. Exposiciones universales e internacionales. Es otra
de las apuestas para ciudades grandes y medianas. Cuan-
do parecia que las universales estaban enfermas, la del
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2005 en Japén con veintidés millones de visitantes lo ha
desmentido: Nagoya estd en el mapa mundial. Y Zara-
goza, una ciudad dormida a orillas del Ebro, se ha re-
disefiado espléndidamente a partir de la Expo que en
el 2008 dedica a uno de los grandes problemas actua-
les: el agua. Una ciudad amansada junto al gran rio en-
tré en movimiento vigoroso. Y logré redisefiarse desde
el plantear uno de los temas mds alarmantes del plane-
ta: no hay agua para todos si continuamos con el des-
pilfarro en las ciudades hiperconsumistas. Junto al
tema muy oportuno, han urbanizando una parte aban-
donada de la ciudad junto al Ebro con éptimo criterio.
Las arquitecturas son de valor seguro y para el uso in-
mediato en la post Expo. Toda la ciudad estd en auge.
Estuve. Me impresioné. Creo, después de pasearme y
meterme a fondo, que las Expo pasan por plantear al-
guno de los grandes retos del mundo desde la visién
particular de una ciudad. Apuntaroslo. Y lanzaros.

3. Férum Universal de las Culturas. Es un invento
barcelonés de tercera generacién: con los juegos dedi-
cados al deporte y las Expos a las ciencias y tecnologi-
as, el Férum es el encuentro de las culturas del mundo,
imprescindible en los tiempos de la globalizaci6n.
Arrancé en Barcelona en el 2004 con una apuesta de re-
disefio urbanistico del dltimo fragmento urbanizable
de la ciudad opinable y un disefio cultural fracasado
por la impotencia del consejo rector y la absoluta idio-
tez del equipo gerencial que lo montaron contra los ciu-
dadanos (s7c). Le siguid, con gran éxito, Monterrey en
México. Y le seguira Valparaiso en Chile, una magnifi-
ca ciudad de acogida que espera su momento. Y Népo-
les: sorprenderé porque sabe que ha llegado su hora. Le
auguro un futuro brillante. Y esperanzador para las
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culturas de nuestro, ya, pequefio mundo pilotado cada
vez mis por una red de ciudades redisefiadas que
apuestan, frente al miserable legado de Bush y su fun-
damentalismo belicista, por la alianza entre las culturas.

4. Capitales culturales. Son otra de las oportunida-
des estratégicas pero que urge reinvencién: redisefio.
Porque han sucumbido al karacke insoportablemente
mimético de las politicas culturales: unos especticulos
con grandes nombres y algunas exposiciones sublimes.
iComo si las artes fueran sin6nimas de cultura! Abe-
rrante: cultura es la capacidad que tenemos para crear,
para inventar, para construir, para mantener, para redi-
sefiar, atmdsferas para mas humanidad avanzada, para
la vida que queremos vivir en la vida, personal y co-
munmente. Aqui hay posibilidades infinitas para, desde
la plataforma de la capitalidad cultural, posicionarse: la
cultura siempre es apuesta de futuro. Cuando la capita-
lidad se queda en parque temdtico de festejos y des-
lumbres varios, es un gasto: no una inversién para el re-
disefio de la ciudad que tiene su inicio/oportunidad en
la capitalidad. Aprovechemos sus recursos y su comu-
nicacién nacional e internacional para ubicarnos en la
red de ciudades que deseamos y necesitamos. Algunas
ciudades inteligentes lo han logrado. La cultura, estoy
cada dia mis convencido, sera nuclear para diferenciar
ciudades para la vida de valor o ciudades para la de-
cepcidn creciente.

5. Sedes de eventos periddicos. Los grandes organis-
mos internacionales tipo ONU y UNESCO, cumbres de
presidentes de estado, reuniones de los grandes de la
economia, encuentros de los movimientos sociales, con-
ferencias profesionales... celebran eventos periddicos para
los que eligen ciudades candidatas. Aqui es indispensa-
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ble disponer de informacién detallada y anticipada para
poder optar y competir, segan el trazo de redisefio por
el que la ciudad opte. El evento puede ser el pistoletazo
de salida o la celebracién de medio trayecto o un tramo.
No dan, las sedes de los eventos, para mas. Basicamen-
te motivan.

6. Niicleo turistico. El turismo a escala mundial,
internacional y nacional est4 en profunda transforma-
cién. Los turistas, los viajeros, apuestan por viajes
emocionales, personalizados, que conjuguen naturale-
za y patrimonio con acogimiento, gastronomia, espa-
cios cuidados, posibilidades variadas... Muchas ciuda-
des, aqui, estan repensando su oferta a partir de
redisefiar monumentos, playas, plazas, servicios... No
es suficiente. Los turistas quieren, especialmente, ciu-
dades acogedoras: amables, sugerentes, cémodas, pen-
sadas para la vida. El caso de Barcelona es paradigma-
tico: més de doce millones de pernoctaciones al afio en
una ciudad que no es Paris, Londres o Roma. Pero
ofrece emociones y proximidad, con un toque de pla-
ya, tiendas y gético con modernismo y Gaudi. Intere-
sante, también, unir turismo y negocios, turismo y en-
cuentros profesionales a partir de deslumbrantes ferias
de muestras temdticas y palacios de convenciones. Y
turismo con cultura. Todo facilitado con una cémoda
red de comunicaciones viarias. Y publicitarias de nue-
VO cuno.

7. Arquitectura y urbanismo. Los edificios de los
grandes arquitectos, las soluciones urbanisticas nove-
dosas, arriesgadas y sostenibles, conforman hoy otra
area para redisefiar la ciudad y mejor situarla en la red
donde quiera estar. La arquitectura, en especial, hoy
atrae turismo, enorgullece a los ciudadanos, es motor
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econémico... Algunas ciudades —el caso de Bilbao es
paradigmatico— han logrado, desde ambas, redisefiar-
se con éxito. O Curitiba en Brasil. Apostemos por ar-
quitectos jovenes, atrevidos. Los arquitectos espafioles
que han expuesto su obra en el MoMA de Nueva York
en el 2006, todos han construido equipamientos ptibli-
cos para ciudades que se estin redisefiando. Arquitec-
tos que innovan, que cambian el paisaje pablico de la
ciudad, la casa coman. Con audacia. Abramos apues-
tas. E invitemos a una estrella de vez en cuando para
una obra Unica, singular. Referencial. Simbélica.

8. Cambio climdtico. En el 2042 seremos nueve mil
millones de habitantes. Con mil ciudades de mas de un
millén de ciudadanos. Y una tierra exhausta: moribun-
da. Conquistar, colonizar y utilizar la rica generosidad
de la tierra sin limites ya no es maés posible. Pero conti-
nuamos ciegos. Algunas ciudades han situado la soste-
nibilidad en el centro de su redisefio. Y otras van mis
all4: afrontan el cambio climatico con una lucha apasio-
nada, con los ciudadanos. ¢Cuiles seran las ciudades
del mundo —de todo tamafio— que se pondran en pri-
mera linea de combate, de freno a la agresién enloque-
cida del habitat Gnico donde la vida ha sido posible?
¢Dejaremos que la barbarie del capitalismo salvaje y su
despilfarro sin limites aniquile nuestro mundo y nues-
tras vidas? Tal vez —sdlo tal vez— todavia estamos a
tiempo. Todas las ciudades deberfamos estar aqui. Pero
necesitamos que algunas alcen la bandera con impetu
de ejemplo. Algunos pueblos indigenas se guiaban por
el criterio de la séptima generacién: tengamos en cuen-
ta las repercusiones de nuestros actos en los tataranie-
tos de nuestros biznietos. ¢Podran vivir en muchas de
nuestras ciudades inundadas por el deshielo de los po-
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los, en muchos de nuestros paises convertidos en de-
siertos? Ya no es ciencia ficcién.

9. Ciudades lentas. JEl Gnico y Gltimo objetivo de
nuestros paises y ciudades es que crezca el producto
interior bruto? ¢La tnica religién es ya producir y con-
sumir incesantemente? ¢La economia es la Ginica antro-
pologia? ¢La hiperactividad es la Gnica vital forma de
estar y convivir en las ciudades? Hiperaceleracién e in-
saciabilidad de noticias, novedades, informaciones,
modas, estimulos, distracciones... ¢para qué y a favor
de quiénes? Algunas ciudades, empezando por el norte
de Italia —alli también empezaron en la Edad Media
las ciudades auténomas— optan por la ciudad lenta: la
ciudad madura. La ciudad donde lo basico estd en de-
gustar y sentir la vida plural, diversa, multiple. Con res-
ponsabilidad. Son ciudades que optan por el acrecs-
miento, mal llamado —y en auge hoy, felizmente—
decrecimiento. Ciudades éstas, que se conciben y viven
de otra manera: con otra calidad de vida mas humana.
Més sabrosa. Mas simple. Para la alegria de vivir y el
convivir en cada instante. Sabiéndonos fragiles. Ciu-
dades, como las del cambio climético de las que son
gemelas, que estan para un redisefio de cambio de épo-
ca, en la que la libertad, la autosuficiencia, una critica
austeridad, la independencia y la solidaridad, la tranqui-
lidad, la esperanza, el placer y la felicidad son el real
producto interior limpio. Ciudades, éstas, reflexivas.
Con futuro.

10. Economia del conocimiento. Pide una inmensa
innovacién y una relacién de intercambio de alto volta-
je entre universidad y empresas: es la ciudad que opta
por una estructura productiva y social especializada en
la produccién, uso e intercambio de conocimiento.
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Crea conocimiento, lo aplica, atrae y retiene trabajado-
res especializadisimos. Importante, aqui, la accesibili-
dad: aeropuerto, autopista, tren de alta velocidad. Y el
tamafio importa: las metropolitanas lo tienen mas facil.
Dentro del sector hoy hay ciudades que se estan espe-
cializando en 4mbitos del conocimiento muy especifico:
ciudades vanguardia, ciudades turisticas imprescindi-
bles, paraisos medioambientales, ciudades eminente-
mente técnicas, ciudades universitarias/empresariales,
ciudades para la cultura del futuro...

11. Adios temdticos. Es una estrategia de redisefio
menor, pero interesante. La capacidad de transformar
un personaje, un acontecimiento histérico, una efemé-
ride... en el hilo conductor que llame y mantenga la
atencién durante un afio, no lo usan la mayoria de las
ciudades, todavia. La experiencia Barcelona de los su-
cesivos afos tematicos dedicados a Gaudi, el disefio, el
libro y la lectura, Picasso, la ciencia... muestra resulta-
dos interesantes. ¢Por qué no hay mis ciudades que se
apuntan? Salzburgo, en el centenario de Mozart, fue la
ciudad donde uno no pudo dejar de ir unos dias, por
ejemplo.

12. Otros retos. El repertorio de posibilidades es
grande. Pero muchas ciudades estdn amuermadas. En
siesta. Esperan que las oportunidades para el redisefio
se las regalen. {Pobres! Tienen nula o poca capacidad
impulsiva. Aqui es imprescindible la informacién, las
visitas de contraste y aprendizaje, los estudios y anlisis,
el asesoramiento, los grupos de creatividad... Algo es
clave: si no hay curiosidad, reto y apuesta no hay redi-
seflo. Retos y apuestas pueden ser una puesta al dia del
patrimonio histérico alejada de cualquier modelo mu-
seistico. Hay ejemplos brillantes: espacios nuevos para
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el encuentro y la convivencia. También es un reto y
apuesta el optar por una ciudad educadora, una ciudad
en vanguardia para la cultura, una ciudad donde la con-
vivencia es factor de vida seguro o una ciudad con un
parque biomédico en primera fila... Lo fundamental:
¢cudl es nuestro reto? Retarse es sano: la vida se reo-
rienta y fluye con mas intensidad.

MANTENGAMOS SIEMPRE LA INICIATIVA

Las posibilidades para el redisefio son muchas. Vi-
vir, comprender, estar, meterse a fondo en la ciudad
actual, sin tépicos tipicos, sin definiciones grandilo-
cuentes y faciles, ahondando en las diferencias, los ma-
tices, priorizando cuestiones y temas constantemente,
permite dibujar futuro con pincel gordo.

Me impresiond, yo joven e inquieto, Miré. Lo con-
templé en una mafiana de invierno mediterraneo pin-
tando con una escoba los cristales inmensos del Colegio
de Arquitectos de Barcelona, a pie de calle: su trazo se-
guro, el negro bisico, la mirada fija, la mano diestra, la
observacién del conjunto, la rapidez precisa... crearon
el mapa exacto y muy sugerente que mostraba, fuera, la
Expo de dentro. No se entretuvo en el detalle. En el
mural era innecesario. Sé, porque le vi trabajar en su es-
tudio, que lo concreto, los reequilibrios, venian des-
pués: Miré trabajaba en varias de sus obras al mismo
tiempo después de disefiarlas a lo gordo. Basicamente
en negro.

Los azules, amarillos, verdes y rojos surgian poste-
riormente, pensadisimos. Con las manchas, las estre-
llas y las tachaduras... Reequilibraba. Un genio: su
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obra perdura. En Barcelona te da la bienvenida en el
aeropuerto.

Algunas notas mis, de trazo rotundo —a lo Miré—,
para el redisefio de las ciudades: dieciocho conceptos a
recordar, meditar, adecuar y aplicar. Un amigo me dice
que es el mejor ndmero, un niimero para la suerte segura.

1. Un valor de marca para el redisefio contrastado.
Sabemos ya la ciudad que queremos redisefiar. Y sabe-
mos que su motor, su corazdn, es un valor de marca: de
diferencia. Una ciudad otra, mejor: para una vida otra,
mejor. El valor debe mostrar, en él mismo, esta otredad.
Esta diferencia. Con claridad. Antes de fijarlo —y des-
pués de asegurar que sintetiza la visién y la misién—,
funciona un sencillo ejercicio: en dos columnas escriba-
mos, contrastadas, la ciudad que tenemos y la que redi-
seflamos. Del contraste surge, con mas fuerza, el valor.
Algunos ejemplos indicativos a tener presentes, en va-
rios registros. Todos empujan redisefio de ciudad.

e Futuro: no pasado.

Hacia delante: ni un paso atris.
Ciudadanos activos: no usuarios pasivos.
El futuro es habitable.

Con todos: no para unos pocos.
Nos merecemos una ciudad mejor.
Mis ciudad para la gente.

Una nueva esperanza.

Mas ilusién: nuevas oportunidades.
Compartimos futuro cierto.
Construimos cada dia la ciudad.
Innovacién y convivencia.

Cultura, economia y seguridad.
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e Educacién y trabajo cualificado.
e Todo lo mejor es posible.
e (Cooperamos: avanzamos.

Este valor lo marca todo: equipo, estrategia, planifi-
cacién, tacticas, comunicacién. Es la luz de avance que
abre camino. Y lo sefala nitidamente. Es valor que con-
creta y abre: debe estar, incluso, escrito en algtn lugar
preferente junto al simbolo/escudo de la ciudad, siem-
pre con la misma letra, tamafio, color. Si delante del va-
lor de marca le afiadis Barcelona, Buenos Aires, Ciudad
de Guatemala, La Plata, Santiago de Chile, Mar del
Plata, Burgos, México, Asuncién, Cuzco, Curitiba o
San José o lo anadis a cualquiera de las ciento diecinue-
ve ciudades con més de cincuenta mil habitantes en las
que viven la mitad de la poblacién de la Espafia plural...
la ciudad emerge con un coraje preciso y personal hacia
su futuro: el que el equipo redisefia y los ciudadanos es-
peran, otras ciudades envidian, las empresas contem-
plan como un lugar de calidad en el que invertir... Hay
avance. El valor es, ya, la ciudad. Es —es lo mas— los
propios ciudadanos: lo asumen en sus comportamien-
tos, lo incorporan en el eje central de su estilo de vida,
les facilita confianza cierta, segura, en su presente y fu-
turo. El valor es la ciudad y la vida valoradas: referen-
ciales, entusiastas, para el hoy/mafiana. El valor es una
obsesién cumplida: lo imaginado imprescindible trans-
formado en resultados ciudadanos. jBravo! Este valor
se debe consensuar entre equipo de gobierno, oposi-
cién y ciudadanos con sus plurales organizaciones em-
presariales y asociativas. Imprescindible. Sdlo asi serd
eje de ciudad presente y futura. Optad por un valor que
conjugue lucidez y sentido comiin, excepcionalmente
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inteligente y oportuno. Un valor, en definitiva, que sea
a la vez horizonte y empuje. Reto. Ambicién. Posicio-
namiento. Impulso. Futuro.

2. Diagnéstico conjunto y complejo: encaje simple.
Las ciudades, cuando han llegado a un punto bajo por
abandono, dejacién, robo en las arcas ptblicas o pasivi-
dad crénica de sus ciudadanos que desconfian de la
municipalidad y ni tienen 4nimos para la accién des-
afiante desde lo civil, necesitan para el redisefio de un
diagnéstico circular, conjunto, microscépico, inteligen-
te, sin excusa alguna. Y complejo: los contrastes son tre-
mendos y, 2 menudo, las necesidades y los retos estan
enfrentados. Esta ciudad estd enferma: necesita, para
empezar, de un diagndstico que encaje discrepancias y
contradicciones de una manera clara. Porque se va a lo
nuclear: a la rafz. Por mas que cueste. Y duela. Y parez-
ca, en un primer tiempo, imposible. O intrazable. Cuan-
do la ciudad no est en horas tan bajas, este diagnéstico
también es imprescindible. En ambos, desde lo real muy
mal o regular, debe acordarse un encaje de lo que debe
hacerse: por ahi, todos. Barroquismos no, por favor. Ar-
quitecturas de trabajo, procesos o proyectos laberinti-
cos, menos. Tracemos una flecha para el arranque que
nos lleve a la diana de los cambios imprescindibles con
soluciones nitidas. Contundentes. Inapelables.

3. Atributos diferenciales. El valor optado es y serd
la ciudad viva asumida por los ciudadanos: facilitara so-
luciones con fuerza al diagnéstico asumido. Ahora de-
bemos dotarlo de algunos atributos: de algunos ejes
concretos que diferenciaran la ciudad y aportaran res-
puestas a las necesidades y retos detectados y prioriza-
dos con mayor intensidad. Tal vez incluso la haran Gni-
ca. Pocos: cuatro méximo. Por ejemplo: si el valor por
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el que optamos es innovacion y cooperacién, seguramen-
te debemos decantarnos por los atributos de educa-
cién, tecnologfa e integracién social. Sin educacién, la
tecnologia del conocimiento no es posible. Y la educa-
cién nos facilita integracién desde las diferencias y el
trabajo. Estas opciones son imposibles sin la complici-
dad de todos. Lo demis, todo lo que propondremos y
haremos, partird de aqui. Lograra estos atributos para
la ciudad y la vida de valor: siempre innovando, siem-
pre sumando. Valor y atributos nos sefialan qué debe-
mos hacer, cuando y con quiénes. Orientan. Marcan.
Son medibles.

4. Lineas estratégicas derivadas. Los equipos para
el redisefio dan un paso més todavia: completan el valor
y los atributos con algunas lineas de trabajo preferen-
ciales que marcan resultados a conseguir. Algunas de
estas lineas las sefialan los atributos. Pero se debe con-
cretar mucho mas, sin caer en el listado de acciones
concretas a desarrollar, La cohesién social, la tecnolo-
gia y la educacién son grandes dmbitos de opciones:
¢cémo se bajan a la operatividad? Las lineas estratégi-
cas, pues, nos sitven para planificar el hacia dénde y
cémo. El redisefio ya tiene forma. Después, para cada
linea, se pensaran los proyectos, los servicios, las accio-
nes. Estamos en arquitectura: lo importante es el senti-
do de ciudad y las estructuras que concretaran este sen-
tido, opcidn, valor. Demasiadas ciudades se quedan en
los proyectos puntuales: proyecto tras proyecto no es
igual a redisefio. Tal vez es sinénimo de apafio, arregli-
to. Tengamos siempre clara la primera secuencia: diag-
néstico, valor, atributos y lineas estratégicas.

5. Velocidad de crucero constante. Cuando subes al
avién y éste corre por la pista parece que lo de levan-

CIUDADES CON MARCA Y CIUDADES DESMARCADAS 67

tarse va a costar. Pero, en un momento dado, vuela im-
parable. Hay, a menudo, algunas turbulencias. Hasta
situarse a la velocidad de crucero. Y avanza firme. En
los viajes intercontinentales, entonces, sirven la cena.
Esta potente imagen muestra como arranca —sabemos
dénde vamos por el valor de marca, los atributos, la es-
trategia de la ruta, la planificacién detallada del viaje y
sabemos qué debemos solucionar y hacer— el redisefio
de la ciudad. El inicio es lento, pero seguro. En la subi-
da hay, a menudo, zozobras. Hasta llegar 2 la velocidad
de crucero en la cota de la atmésfera adecuada. Aquino
es posible reducir o apearse. Entonces, en redisefio, se
empiezan a mostrar los primeros resultados claves y cla-
ros con el buen vino de la comunicacién.

6. Gestionemos los tiempos. El redisefio de ciudades
es a largo plazo: doce/veinte afios. Porque, siempre,
comporta disefiar un nuevo urbanismo, infraestructu-
ras, incrementar orgullo y otros habitos ciudadanos, ar-
quitecturas significativas, economias para la ocupacién
de calidad... Cambiar la calidad de vida en algunos ba-
rrios de la ciudad no es tarea sencilla. Si se trabaja bien,
si los gobiernos que se suceden —acostumbran a durar
porque los ciudadanos estin encantados— no se dedi-
can a destruir lo del anterior y a construir para su auto-
bombo —es delincuencia ciudadana—, el redisefio
avanza imparable. Porque es politica estratégica con-
sensuada de ciudad: es visién realizada. Es valor en
avance. Es la ciudad éptima que los ciudadanos quie-
ren. Necesitamos una politica que gestione flexible, efi-
caz y eficientemente los tiempos y los acontecimientos:
que sabe, y tiene planificado, que en algunos tramos
se necesitan fuerzas adicionales. Y no espera al @ltimo
momento para buscarlas. Todo al momento es improvi-
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sacién. Opcién por el todo mal. Todo aplazado es im-
potencia: todo muy mal.

7. Contra el escepticismo. En el largo plazo los ciu-
dadanos se desesperan. Porque confian —no le falta ra-
26n— poco o nada en las promesas municipales. Los
ciudadanos quieren ver, tocar, experimentar. Aqui ne-
cesitamos algo mis que informacién. Informar es indis-
pensable, pero no suficiente: el equipo para el redisefio
debe establecer un contrato con los ciudadanos y sus
organizaciones, con la ciudad, ptblico: con acciones
concretas, con tiempos de realizacién. Un primer con-
trato de situacién: de primer puerto, estacién, logro. Y
cumplirlo. Sin excusa alguna. El escepticismo sélo se
soluciona con su contrario: con hechos constatables.
Politica, en definitiva, es gestién para la ciudad real,
otra. Mejor. El escepticismo es, ojo, inseparable del te-
mor, del miedo: de la decepcién y la inseguridad, las
grandes epidemias ciudadanas —no sin fundamento—
que agarrotan nuestras ciudades. Primero valor con
atributos: después, hechos, hechos y hechos para con-
vertirlo en ciudad tangencialmente mejor, oportuna,
querida.

8. No confundir tdcticas con redisefio. Ticticas no
es activismo. Ni accién para hacer algo. Esto son palos
de ciego al aire. La tictica viene después del redisefio:
del valor, de las estrategias y la programacién. Viene
después de los hechos. La tactica es oportunidad. La
tactica es oficio, es profesionalidad. Es optar por una
jugada que permite, en el plan del redisefio, saltar,
avanzar, situarte exactamente donde se debe estar y el
equipo quiere. Téctica es inteligencia brillante en la ac-
cién. A veces es sorpresa. No casual: momento de gol
cuando parecia que no. Que va a costar més. La tctica
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conjuga creatividad innovadora y profesionalidad ex-
perta. Y, por qué no, oportunidad y un poco de suerte:
la buena suerte que sabemos conquistar.

9. Conjugar lo micro con lo macro. Redisefio es si-
nénimo de cambio de chip sin perder pie. Funciona, para
este cambio, conjugar las dos orillas de las opciones que
transforman situaciones micro, imprescindibles, en los
barrios, en los equipamientos, en los comportamientos,
en los servicios... Y apuestas macro o mis estructurales
y simbélicas. Todas con criterio: desde el valor que mar-
cay marcara la ciudad, sin mezquindad politica alguna.
Transparentes siempre. En didlogo. Aunando intereses
diferentes. Y, a menudo, opuestos.

10. Sostenibilidad. Un redisefio sélo lo es si es sos-
tenible: si se puede mantener, sostener. Si no cumple
escrupulosamente esta premisa, es un desvario, un alu-
cine, una puesta en escena oportunista. Los costes de
niantenimiento son, aqui, claves. El optar por tecnole-
gias no contaminantes, por el reciclaje, por el medio
ambiente, por edificios y urbanizaciones disefiadas des-
de lo sostenible... no es una opcién: es una obligacién
un deber. ¢Cudntas ciudades han construido, han inauj
guradf) y al dia siguiente empieza la decadencia? Junto
al redisefio va siempre el concepto, el imperativo, de la
sostenibilidad. Si algo no es sostenible no se puede ni
proponer.

11. Comunicacién vivica de doble via con los cinda-
danos y sus organizaciones. La comunicacién de emo-
cién, de informacion, para la implicacién, para la con-
fianza, para la fidelizacién, parala critica y la sugerencia
para el orgullo y el asombro... es la atmésfera, la biosfe—’
ra, donde el redisefio para la marca con valor de futuro
se acrecienta, toma forma, crece, se mantiene, se com-
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prueban sus resultados, se celebra y se evaltia. Comuni-
cacién jamés de propaganda. Ni sélo de publicidad. Co-
municacién de realidades, de procesos que se inician.
Comunicacién siempre interactiva y comunicacién de
doble via: redisefio con los ciudadanos y ciudadanos
con el redisefio. Comunicacién, ademads, virica: irresisti-
ble, expansiva. Comunicacién para crear y sostener mu-
tua confianza: vamos bien, cumplimos.

12. Didlogo, desde la diferencia, con la red de las
ciudades vecinas. Hay propuestas para el redisefio que
s6lo son posibles si se implican otras ciudades proxi-
mas: razones de escala, de economia, de beneficio, de
financiacién... Nuestro redisefio es personal: para la
ciudad. Pero toda ciudad hoy es un archipiélago. En
este archipiélago el didlogo y la cooperacién son basi-
cos. Como lo es la personalidad, el trazo propio. Con-
jugar diferencia y cooperacién: he ahf un éptimo reto
publico. En las 4reas metropolitanas esta conjuncion es
indispensable: el redisefio en red tiene mas posibilida-
des y futuro en la globalizacion.

13. No redisefiar es mds caro. Redisefiar una ciudad
es caro. Pero no hacerlo lo es muchisimo mds: es la rui-
na de la ciudad. El gobierno de las ciudades ha demos-
trado, mas en Europa que en Latinoamérica —me due-
le— que es capaz de disefiar estrategias que compactan
cohesién social y econdmica para el desarrollo. Las ciu-
dades, en el Gltimo tercio del siglo pasado, han evolu-
cionado. Pero no es suficiente: crecer mas o menos
comporta vegetar. El redisefio debemos contemplarlo
siempre como una inversion: gué gueremos es mas que
vamos tirando. Jamas es un gasto. A no ser que seamos
todos —los de la municipalidad primero— un pufiado
de imbéciles.
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14. No miedo. El miedo paraliza. Acobarda. Con-
vierte en impotente a un equipo municipal para abor-
dar el redisefio de la ciudad. El miedo se camufla bajo
mil formas razonables: no es el momento, no dispone-
mos de economias, nuestro equipo no da la talla, los
ciudadanos no lo entendern... El miedo es lo opuesto
ala libertad, el coraje, la innovacién, el atrevimiento, la
pasion y el futuro. El miedo es paralisis: es ciudad a
peor. Los miedosos son estorbo. Pero tienen solucién.
Frente al miedo, movimiento: jaccién para la ciudad
deseada! Y a buen paso: en maratén de equipo de equi-
pos. El miedo engendra burocracia.

15. La ciudad es un organismo vivo. Pensémosla asi.
Tratémosla asi. A veces sélo sobrevive., Otras le pro-
vocamos cancer. A menudo vive espléndidamente. O se
desarrolla armoniosamente. Algunas veces perece. Por
muerte provocada, siempre. Pero puede reencarnarse a
través del redisefio. Y, entonces, empieza otra vida en
su vida: una infancia mimada, una adolescencia apasio-
nada, una madurez plena. No dejemos que envejezca:
en este momento volvamos a redisefiarla. Lo tenemos
mis facil. Y en todo el proceso de crecimiento, cuidé-
mosla: sostengdmosla espléndidamente. Si entendemos
la ciudad como un organismo vivo la tratamos de otra
manera. Con respeto. Con amor. Con corresponsabili-
dad. Jamas la maltrataremos o heriremos. Entonces ella

nos acogera.
6. ;Seremos mis felices en la cindad rediseriada?
Esta es hoy y mafiana —lo ha sido siempre— la gran
pregunta, la del millén. Y, casi siempre, la gran olvida-
da cuando se opta por el redisefio de la ciudad donde
los temas técnicos, profesionales, legales, econémicos,
de poder partidario... ocupan el nicleo. Nos equivoca-
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mos: en el corazén del redisefio debe latir una mayor fe-
licidad para todos/todas los ciudadanos. Y —algunos
se avergiienzan de manifestarlo, insensibles— una feli-
cidad especial para los ciudadanos en situaciones socia-
les, econdmicas y culturales con claras deficiencias. Al-
gunos lo llaman discriminacién positiva. Yo prefiero
decir las cosas por su nombre: justicia social, civica. De
ciudad que nivela diferencias desde ofrecer igualdad de
oportunidades, pero para algunos conjuntos de ciuda-
danos con un cuidado especial. La felicidad no es cosa
de cumpleafios: es lo que funda y moviliza el redisefio
de las ciudades. ¢Cémo vamos de felicidad en nuestra
ciudad?, es una 6ptima pregunta para plantear su redi-
sefio. Los romanos, tan sabios, se preguntaban en lo
publico: ¢qui bono? A saber, ¢a quién beneficia todo lo
que trazamos para el redisefio de la ciudad? Seamos ra-
dicalmente romanos en la hipermodernidad.

17. ;Pongamos nosotros también un icono? Es otro
orden de cosas, pero quiero anotarlo. Las ciudades vi-
ven y sobreviven sin iconos arquitecténicos, pero estos
hoy visibilizan y tangencian, subrayan mas en el redise-
fio. Ahi son positivos. Pero mayormente no lo son.
Cuando los edificios de firmas son gestos grandilocuen-
tes, sin escala de ciudad, simple ereccidén de prepoten-
cia, dominantes, construidos por empresas sin criterio
alguno, objetos decorativos mds propios de un parque
tematico, atacan la ciudad. Que se construye y se redi-
sefia, especialmente, a través de sus calles y plazas. Y
sus monumentos y lugares emblematicos. Cuando se
opte por un edificio icénico para reforzar el redisefio
—es comprensible mediatizarlo—, se debe optar por
una arquitectura que muestre los valores que queremos
compartir como ciudad, serios y a la vez atractivos. De-
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bemos pensar, en la decisién, més sobre la ciudad que
estamos redisefiando y dejaremos y menos en el edificio
en si. Enterremos todo atisbo decorativista, turistico. Si
queremos/necesitamos un edificio simbolo, extraordi-
nario, tiene que serlo. Si no, serd simplemente hortera.
No caigamos en lo llamativo: banalizard nuestro perfil
urbano. No permitamos que nos metan un trasto que,
ademads, es carisimo. Busquemos un edificio necesario
gue serd el trabajo de un equipo, una creacién colectiva
tras una larga y contrastada reflexion sin iluminaciones
geniales. Lo recomienda William Curtis, uno de los
grandes criticos de la arquitectura actual, que se atrevié
a decirle a los miembros del ayuntamiento de Shangai,
del que era asesor urbanistico: «Yo esperaba de una
cultura con cinco mil afios de historia algo més que la
copia de todos los errores arquitecténicos de occiden-
te». Fue despedido. Optemos por un edificio que dure
en el tiempo: que nos signifique. No nos quedemos en
la imagen, imagen, imagen. No tiene nada que ver con
la marca para redisefiar una ciudad.

18. Richard Rogers, un referente. :Qué he aprendi-
do de este arquitecto/urbanista en los largos afios que
llevo siguiéndolo? Lo pongo entre comillas porque ya
no sé si son sus ideas o las mias infectadas por sus ha-
Hazgos: «Reconstruyamos los niicleos urbanos en lugar
de apostar por la expansién y el crecimiento, que es lo
que las ciudades suelen hacer hoy. Por primera vez en
nuestro tiempo la gente regresa o quiere regresar al cen-
tro. Regresan porque la vida diaria, compartida, de los
ciudadanos es lo que constituye una ciudad. Una ciu-
dad habitada estd siempre mas cuidada. Cuidemos el
corazén. Antes de extender hay que recuperar y sanar
los centros. Construyamos, en estos centros, vivienda



74 MARCA CIUDAD

social. Ha de estar en todos los barrios. Integremos. Pon-
gamos, también, limites a la ciudad con un corazén ver-
de: aqui ya no se puede construir. Reaprovechemos
todo su interior. Seamos adictos a la densificacién. Y
peatonalicemos: densificacién y peatonalizacién for-
man un binomio. Cuando los centros se abandonan, las
ciudades estan perdidas: aparecen los guetos. Y empie-
za la contaminacién mayor por el transporte extensivo,
el ruido, los problemas de aparcamiento. Recuperemos
zonas internas. Construyamos espacio publico: para to-
dos y con todos. Con éptimas plazas y calles para los
ciudadanos. El redisefio empieza, siempre, por aqui,
por mimar los lugares de encuentro e intercambio. Hoy
todo esto debe hacerse de forma sostenible. Con, insis-
to, la voluntad y la ambicién politica de que toda la
ciudad redisefiada sera espacios para la gente. No cons-
truyamos nada que deteriore la ciudad: todo debe be-
neficiar a los ciudadanos. Que todo sea, pues, vital, que
invite a la interrelacién: inyectemos vitalidad activa, co-
mun. Y hagamoslo todo un equipo, teniendo presente
que una ciudad no se cambia en menos de quince afios.
Jamas en cuatro, como alucinan algunos politicos. El
éxito de Barcelona es que logré empalmar tres turnos
de alcaldes persiguiendo el mismo objetivo: mejorar la
ciudad. Un equipo con visién que imposibilita o salta
la burocracia del sistema que no deja crecer, redisefiar, la
ciudad. En otras palabras: un equipo con poder para
proponer, elegir, cambiar y construir. Es la clave. Si no
elegimos el tipo de ciudad que queremos redisenar, nos
quedaremos en la mediocridad: ¢queremos Vancouver,
ciudad informatizada, o Cork en Irlanda, donde el 35 %
de la poblacién va en bicicleta? Redisefiamos para una
ciudad donde la vida es mejor.»
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Todas son ptimas ideas compartidas con el premio
Pritzker, el nobel de arquitectura de 2007, el que cons-
truyd el centro Pompidou de Paris con Renzo y marcé
un diferente redisefio en las ciudades y el autor de la
reforma urbanistica de Londres y la recuperacién, en
especial, de la orilla sur del Téamesis, el asesor del rojo
Livingston, el ex alcalde excelente de Londres, el autor
de un libro que me marcé, Ciudades para un planeta pe-
guerio. Hacedle caso, por favor.

19. Espacio piblico, siempre. David Harvey, cate-
dratico de antropologia del College University de Nueva
York, explica desde un concepto nuclear de Heraclito
que afirma que la armonia nace del enfrentamiento de
las diferencias: «Creo que la idea de consenso que no
contemple las diferencias no tiene sentido. El espacio
ptblico ideal es un espacio de conflicto continuo y con
continuas maneras de resolverlo, para que después éste
se vuelva a reabrir». No debemos olvidarlo en todo el

~proceso de redisefio de la ciudad. Sin espacios pablicos

acogedores, muy mimados, vivisimos, la ciudad no con-
vive, no se interrelaciona, no expresa su cotidianidad
plural. Es ciudad anémica.



CAPITULO

4

El estilo Barcelona
como modelo para el redisefio

Barcelona es mi ciudad, una ciudad de referencia
mundial. Un estudio de la agencia de comunicacidn
Leo Burnett la sitia entre las cuatro ciudades con ma-
yor resonancia en el mundo junto con Sydney, Nueva
York y Londres. Woody Allen la ha escogido recien-
temente para una magnifica pelicula: Vicky Cristina
Barcelona. Y Steiner, mi maestro, afirma que «hay tres
ciudades en los que uno esta en Europa: son Dublin,
Barcelona y Miladn, por sus cafés. Barcelona, ademis,
esta abierta al mundo entero, y creo que es porque tie-
ne mar». Tres datos de buena situacidn después del afio
cenital de los Juegos Olimpicos.

Cuando llegué a mediados de los sesenta —en ella
vivi el sesenta y ocho magnifico: qué gran redisefio para
la vida y el mundo— era una ciudad extrafiamente pré-
xima, relacional. Pero todo se estaba deteriorando rapi-
damente. Franco no le perdoné jamds su opcién libet-
taria, radicalmente republicana. Hoy es primera ciudad
europea en calidad de vida. Y acoge a millones de turis-
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tas, entusiasmados. Y un montdn creciente de inmigran-
tes esperanzados. Es una ciudad de valor compartido:
una marca atractiva, de confianza. La quiero.

Vine a Barcelona para estudiar en la universidad. Y
me enganché. Me meti en la primera renovacién peda-
gbgica como maestro de barrio. Inicié el movimiento
para el tiempo libre creativo y compartido. Soy la ma-
dre de la mitica revista Ajoblanco, un desafio a toda ma-
nipulacién y monotonfa. Y en el setenta y nueve, con las
primeras elecciones municipales, salté como profesio-
nal al ayuntamiento para montar el ambito de servicios
ptblicos con los jévenes. Casi treinta afios después con-
tindo en el corazdn piblico de la ciudad.

No voy a contar batallitas. Tengo unas memorias de
innovacién y gestién, de esplendores y errores, esboza-
das. Me voy a centrar en cémo, desde una butaca en
primera fila, desde el trabajo en equipos plurales, como
tuncionario ptblico y como ciudadano critico, he vivi-
do y he experimentado el redisefio de Barcelona. Lo
presentaré sin historicismos: trazaré, en grandes pince-
ladas, las cuestiones que facilitan aprendizaje. Puntos
calientes, estratégicos, pues. Sin entrar en detalles, en
anécdotas, nombres, O ticticas.

Quiero esta ciudad porque me ha ensefiado a con-
vertirme, constantemente, en ciudadano activo: aqui
estd la vida plena. Y quiero a su ayuntamiento porque,
a veces con arafazos, me ha facilitado ejercer una de las
profesiones que hoy me parecen apasionantes: servidor
publico.

Presento su estilo —Ila historia de su emergencia,
método, proceso y resultados— para que otras ciuda-
des puedan informarse y, si les parece, aprender: tener-
lo presente en su préximo redisefio.
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Después de trazar algunas lineas y conceptos para el
redisefio de ciudades con marca de futuro, el caso Bar-
celona es una experiencia de redisefio para contrastar,
anotar, cuestionar, discrepar o criticamente compartir.

Contaré, a grandes trazos, el primer rediseno. Y,
como apunte, el segundo redisefio que, creo, necesita la
ciudad. El primero es constatable y evaluable. El se-
gundo es una hipétesis consecuente. Y ya urgente. En
ambos aparecen dos centros de interés diferentes para
el redisefio de la ciudad: la Barcelona urbanizada y la
Barcelona con los ciudadanos.

BARCELONA CIUDAD VENCIDA, APARENTEMENTE

Lo bueno de Barcelona es que nunca ha sido capital
de estado: ha tenido que autoorganizarse. Miento: lo fue
en la Edad Media, pero todo era muy diferente. Los Re-
yes Catélicos pronto pusieron la primera bota de unidad
sin diferencia posible. Y a quien discrepaba, lo echaban.
Después de un tiempo de esplendor mediterraneo las co-
sas empeoraron. Pero la capacidad de resistencia y auto-
gobierno civil de Barcelona esta en sus genes: su Consell
de Cent era dificil de acallar. Tomada la ciudad por el
Caudillo, Barcelona atraves6 su tltimo y largo desierto
represivo. Pero incluso aqui, reaflord lo civil que, en los
lejanos sesenta y setenta —cuento lo que recuerdo—
fueron de claroscuro. La ciudad estaba mal: pero ya era
mi vida. Y la de casi todos los barceloneses: nos dolia,
pero la amabamos. Y, un montén, luchiabamos para otra
Barcelona y otra vida. La ciudad, pese a la represién
franquista, respiraba porque una red de grupos plurales
le facilitabamos oxigeno desde la politica, la cultura, la
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educacién, los movimientos vecinales, las revistas como
Ajoblanco y otras... Barcelona siempre ha sido una ciu-
dad emprendedora. Inquieta. Ama la libertad. Practica
la solidaridad. Y se apasiona por la innovacién.

1. Barcelona necesita un redisefio a fondo. Barcelo-
na frente a Madrid, la ciudad mimada por el franquis-
mo, se manifiesta en los sesenta y los setenta como la ca-
pital cultural de Espafia gracias al impulso de grupos
muy diversos de intelectuales, artistas, partidos clandes-
tinos, un cierto arranque econdmico y un franquismo
que aqui se debilita en la cotidianeidad. Pero fisicamen-
te va a peor: crecen barrios de cemento faraénico dise-
fados para la inmigracién, sin infraestructuras de nin-
gtn tipo. La sanidad, las vias de comunicacién, el metro,
la educacién... son malas. El urbanismo existe en su
peor alucinacién. La arquitectura es pésima. Hay —uno
no puede mentir— un alcalde que intenta crear la Gran
Barcelona. Algo hace. Pero le boicotean. La ciudad es
una olla a presién: pero su estructura fisica ests abolla-
da. El ensanche modernista sufre mutilaciones vandali-
cas: la especulacién viste. Toda la ciudad fisica, sanita-
ria, educativa, econémica... parece que estd a punto de
hundirse. Pero resiste. Todos somos conscientes de que
el franquismo es aluminosis: desarrollamos anticuerpos.
Fisicamente la ciudad es de una tristeza tremenda. La
salva el encanto de sus ciudadanos. Y el desafio de los
mas. Todos éramos conscientes de que la ciudad necesi-
taba, con urgencia, un redisefio a fondo. Y nos prepari-
bamos: la ciudad hervia con ideas y proyectos.

2. Luchdbamos para la libertad, pero... Si querias
buena educacién, una carrera profesional, ver cine o
contemplar un museo, comprar libros, saber cémo se

EL ESTILO DE BARCELONA COMO MODELO 81

construye y urbaniza una ciudad para vivir con liber-
tad... debias largarte a la vecina Francia. O Inglaterra.
Los mas rojos, a Italia del Norte. Barcelona era una ciu-
dad con un pasado hasta el treinta y ocho magnifico,
abierto. Después, y en estos tiempos, todos tenfamos la
sensacién de habitar un gran campamento para la su-
pervivencia. Con algunas islitas clandestinas y algunas
res publicas, civiles, maravillosas: jamas perdimos la es-
peranza. Las tiendas, los bares... eran para llorar. Pero
muchos nos quedamos: luchamos por la libertad. La
Barcelona de los tltimos sesenta y primeros setenta fue
una ciudad libre bajo la bota moribunda del general.
Las ideas, la creatividad, lo experimental, los estilos de
vida en vanguardia... constitufan la ciudad real. Maravi-
llosa. Con palos de la poli frecuentes. Era asi: 1a ciudad
de los contrastes. Aqui me formé. Y aprendi.

3. Al sur de Europa y al Norte de Afiica. Fs una
agradable situacién. Ahora. Antes no: viviamos anhelan-
tes de Europa. Y los europeos nos tenfan por los africa-
nos mas préximos. En el todo mal del franquismo —in-
cluso el altimo— Barcelona ya tenia una clara vocacién
europea y, al mismo tiempo, una inmensa solidaridad
con todos los sures. El clandestino y omnipresente par-
tido comunista estructuré una sociedad civil sedienta de
otra viday otro mundo. Los libertarios sefialibamos que
esta otra vida y mundo debia ser desde y con la libertad
responsable de todos. No sélo con la vanguardia de las
élites. En este ambiente explota el boom de la literatu-
ra latinoamericana: sus creativos huyendo de dictaduras
peores, nos regalaron ideas y proyectos. Barcelona tiene
herencia de ciudad en encrucijada. Nuestro Barrio Chi-
no, en el centro histérico de la ciudad, siempre fue un
territorio de encuentros. Me seducia.
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4. ;Qué hacemos con la inmediata democracia mu-
nicipal? Muerto Franco en la cama para vergilienza de
todos, volado por los cielos de Madrid su sucesor ul-
traortodoxo, la democracia estatal abrié fronteras, ar-
marios, aired. Las elecciones municipales eran la gran
oportunidad para las ciudades: para su cotidianidad y
futuro largamente sofiado. En Barcelona la campana
fue intensa, refiida, nueva. Los ciudadanos optamos
por un gobierno de coalicién —fuimos sabios— clara-
mente de centro izquierda. Muy joven. Y para afiadir
suspense, inexperto. Barcelona lo esperaba todo de él.
Y, a la vez, habia un velo de distancia: ¢serdn capaces?
¢por dénde empezaran? La izquierda més radical esta-
ba desencantada. La derecha —en Barcelona siempre
muy civilizada— se travistié de nacionalismo folclérico
y ocup6 el gobierno autondémico. La plaza Sant Jaume,
epicentro del poder politico de la ciudad, estaba ocu-
pada por el pluralismo. Muy Barcelona. ¢Colaborarian
para el redisefio de la ciudad? Los ciudadanos asi lo
querian. ¢Los partidos? Suspense.

TIEMPOS DE INNOVACION,
TIEMPOS DE EXPERIMENTACION

Recuerdo la foto de todo el plural equipo de go-
bierno en las escaleras de la municipalidad con sus ban-
das rojas cruzadas sobre el pecho. Era primavera. Pare-
cia la foto de fin de carrera, un equipo de equipos para
un campeonato deportivo o un coro tirando a clasico:
son los que debian rediseniar la ciudad. Reflotarla, pri-
mero. Y navegar después, sin perder tiempo. Yo me
subi al barco después del verano como técnico apasio-
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nado. A veces me pregunto qué hacia un muchacho li-
bertario y creativo como yo con aquel equipo de politi-
cos serios. No todo ha sido maravilloso. Pero hoy sé
que no me equivoqué.

1. Prioridad informacién. Asumi la direccién del
4rea de servicios con los jévenes. La montamos en el
desvan. Recuerdo que lo que importaba no eran los car-
gos, ni las jerarquias: qué debemos hacer, qué podemos
hacer, qué esperan los ciudadanos que hagamos. Las
preguntas eran buenas. Lo son todavia hoy. Y c6mo ha-
cerlo. Tenfamos ideas, intuiciones. Y nos lanzamos a
buscar informacién. La ciudad de Bolonia y las del nor-
te de Italia fueron nuestro referente. Eran ciudades
progresistas. Que crefan en el servicio piiblico. Y, como
la nuestra, sus recursos eran limitados. Y algo mas: los
ciudadanos estaban encantados. Todo redisefio empie-
za por informarse: por saber. Por contrastar. Ir de sabio
y tnico es de tontos: ninguna ciudad puede permitirse,
a su frente, un equipo de indocumentados.

2. Prioridad accién: servicios. Lo recuerdo con emo-
cién: vivi una organizacién piblica inquieta, inclinada
hacia fuera, en la calle. No montdbamos comisiones,
comités... Eran tiempos de accién: de servicios para
otro mantenimiento de la ciudad, otra circulacién, otro
urbanismo, otra educacién, otra cultura, otro acompa-
flamiento de los m4s débiles... Aqui acertamos: innova-
mos. Creamos centros para los servicios sociales en los
barrios, oficinas para la informacién y la atencién de los
ciudadanos, la red de los centros civicos, recuperamos
las celebraciones festivas masivas en el centro de la ciu-
dad... Con mucha imaginacién. Y multiplicando Ia poca
plata que tenfamos: descubrimos la productividad, la
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reingenierfa... sin conocer estos términos. Los servicios
ptblicos en Barcelona eran escasos y malos. En cuatro
afios fueron muchos y valorados. El redisefio empeza-
ba con fuerza: orientado. Facilitar servicios —avanzar
hacia la ciudad del bienestar—, construirla para toda
Barcelona, fue la primera misi6n, el primer valor, el
proceso que abrié el gran redisefio de Barcelona. Redi-
sefio: primero o bésico.

3. Priovidad gente: ciudadanos. Primero la gente.
Segundo, la gente. Tercero, la gente. Siempre y en el fu-
turo, la gente. Gente que sin servicios piblicos no son
ciudadanos: ciudadano es aquel que quiere convivir en
la ciudad v se le facilita igualdad de oportunidades.
Oportunidades que no consume: son posibilidades acti-
vas para la vida mejor. Lo tenfamos claro. Sin retéricas
partidarias vanas. Citdbamos mucho a Machado: «se
hace camino al andar»... con los ciudadanos. No era fé-
cil. Porque son diversos. Plurales. Con intereses com-
plejos. Y, a menudo, contrapuestos. Querfamos trabajar
con todos. Y para todos. Pero con un claro pardmetro
para la toma de decisiones: priorizabamos. :

4. Prioridad equipos: talento y pasién. Un hetero-
géneo conjunto de profesionales jovenes e inquietos de
Ja ciudad, con ideas y prisas con causa, inundamos la
burocracia municipal. Gente no partidaria, con ganas
de trabajar en equipo. Con ideas frescas y actuales.
Para los que nada era imposible. Amabamos la ciudad
y la queriamos como la sofidbamos. Se noto: la organi-
zacién dej6 de ser el registro general, los permisos y las
inspecciones y pas6 a ser el taller pablico para el urba-
nismo y la arquitectura, la cultura y los servicios socia-
les, la comunicacién y la participacién. Lo importante
era ir hacia delante, empujar una ciudad mejor. Cada
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dia un poco mas lejos. Eramos gente con gente. No

gestores lejanos. Redisefio: anticipamos algunas cosas
indispensables.

Y MIENTRAS, UN EQUIPO REDISENG EL FUTURO

Entorno a la alcaldia, con Maragall sofiador al fren-
te dibujando otra ciudad, incitando a las ideas y los pro-
yectos, favoreciendo la competitividad, se crea un equipo
de prospectiva y programacién que monta la maque-
ta real de la nueva Barcelona: el proyecto de redisefio
atrevido, asentado en una primera irrupcién de servi-
cios y pequefas acciones: el redisefio de choque en
marcha y para los buenos resultados.

1. Un lider nada convencional. A Maragall el traje
gris no le gustaba. Sus asesores peleaban para que no
apareciera con la vestimenta de su querida universidad
de Berkeley. Era un encantador de serpientes. Un eco-
nomista que gusta del riesgo. Un arquitecto de arqui-
tectos para la ciudad actual. Un implicador. Un politico
que trabaja con la pluralidad. Un lider, con sus rarezas
incluidas. Un principe renacentista, como lo denomina-
ban sus adversarios. Un principe que usa el poder, pero
que no lo ama como esplendor propio: lo usa para el re-
disefio de la ciudad. Otra vez Italia. Era el alcalde que,
seglin sus palabras, «he ensefiado a la gente a sofiar».
Mejor, imposible.

2. Un plan a la larga algo secreto. Hay momentos
miégicos. Pero deben prepararse. Picasso, tan barce-
lonés, lo advertia: «La inspiracién existe pero debe
encontrarte trabajando». Y aparecié. Cuentan que visi-
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tando el ruinoso estadio olimpico de Montjuic, aquel
que la guerra civil impidi6 llenarlo de atletas interna-
cionales para una olimpiada popular, enfrentada a la
fascista de Berlin. Después fue campo de concentra-
cién. A principios de los ochenta grita decisiones fir-
mes: volarlo o reconstruirlo. En una visita médico/ciu-
dadana surge la inspiracién del futuro: «Volveremos a
celebrar unas olimpiadas a lo grande: los Juegos Olim-
picos del noventa y dos». Faltan diez afios. No hay
tiempo que perder. La mdquina municipal se pone en
funcionamiento: requisitos, posibilidades escasisimas
de éxito, plan de abordaje, estrategias, suma de com-
plicidades, programacién de lo que la ciudad necesita
—ies tanto!—, trabajo silente... Todo lo que se ha he-
cho, se hace y se hara, encuentra su vertebracién en un
valor de marca para el futuro: «Reconstruyamos Barce-
lona para celebrar los Juegos Olimpicos del noventa y
dos». Genial. Un valor de ciudad y para la ciudad. No
confundirlo con este otro: «Celebremos los Juegos
Olimpicos con esplendor». Es un valor menor, de es-
pectaculo. Fue el de Los Angeles cuatro afios después.
Y junto al valor, algunos atributos claros: «Abrir la ciu-
dad al mar recuperando las playas, reurbanizar la ciu-
dad para el uso de los ciudadanos, sumar al proyecto
otras organizaciones administrativas y empresariales,
vias de comunicacién, descentralizacién para mejorar
Jos barrios y hacetlo todo con y para los ciudadanos».
Y, a partir de aqui, gestion: lineas estratégicas derivadas
para el redisefio con acciones extraordinarias y una es-
telar. Hay método. Hay modelo: estilo Barcelona.
3. Cuando todo va bien, crisis econémica: Barcelo-
na mds que nunca. Con el plan esbozado, con el redise-
fio ya casi cerrado, con los primeros resultados visibles,
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estalla la crisis econémica mundial de los primeros
ochenta. Hay zozobra. Cunde la alarma. Y aparece, en
la prensa, el gran grito: «el Titanic se hunde». La mar
era océano. Y no propicio. Pero hubo timonel: «ade-
lante, jamds un paso hacia atrds». Y se tomé una deci-
sién brillante: empezamos a comunicar desde el marke-
ting que reinventamos para lo ptblico. Barcelona mds
que nunca/més que mai, con su B con los colores opti-
mistas, mediterraneos, de Mir6, cohesiond y tensé la
estrategia para el 4nimo y el entusiasmo de los ciudada-
nos. Nos facilité el cambio de actitudes que necesitiba-
mos: que los ciudadanos apostaran, con orgullo, por
Barcelona, su gran y plural casa en obras de reforma, en
redisefio. Funciond. En lo malo, mas: mds que nunca.
Recordadlo. Sin ciudadanos implicados no hay redise-
fio: hay escenografia. Sin valor los proyectos no suman
porque les falta comtn denominador de inteligencia
emocional.

4. Zurcir la ciudad préxima con atrevimiento. El
primer destello ciudadano e internacional que creé po-
lémica y asombro fueron las plazas ptblicas duras de
Oriol Bohigas, urbanista de la nueva ciudad. ¢No pode-
mos enfrentarnos a lo macro que necesita Barcelona?
Empecemos por el micro urbanismo: por zurcir una
ciudad con desgarros, troceada, sin plazas que faciliten
relacién, conectividad. La apuesta por plazas con pavi-
mento continuo, sobrias, para el encuentro, la relacién y
la fiesta, sin ornamentaciones tontas, con mobiliario ur-
bano contemporaneo de disefio BCN —aqui empezé la
euforia por el disefio piblico usable— suscité criticas
de los nostilgicos de los parterres floridos e inundados
con cacas perrunas, de céspedes imposibles de mante-
ner verdes... La ciudad empez6 a respirar. Y aprendi6 a
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no retroceder ante las criticas de historicistas rancios y
decorativistas trasnochados: redisefio es apuesta, in-
novacién, reimaginacién... para la vida otra, mejor. No
arreglitos monos. Redisefio es atrevimiento con estilo
para la vida mis vida. Es mds que nunca: atrevimiento.

5. El primer proyecto ambicioso: abramos Barcelo-

na al mar. Fl plan de redisefio integral para Barcelona
que iba tomando fuerza y visibilidad tenia, en una de
sus lineas estratégicas, el devolver Barcelona al mar
ahora cerrado por inservibles murallas de industrias
obsoletas o barrios con infima calidad de vida. La urba-
nizacién de la fachada marina junto a las Ramblas fue la
primera apuesta: los barceloneses podiamos pasear por
el antiguo muelle de la madera, sentarnos y tomar un
café, contemplar el mar tan lejano hasta ahora. Como
siempre: polémica y avance. La primera gran sefial de
redisefio ya funcionaba. La primera ancla estaba echa-
da. Y con éxito: el Mediterraneo es nuestra orilla abier-
ta. Primera accién extraordinaria: redisefio visible, con
impacto. Después nos dimos cuenta de que esta obra
primeriza podia mejorarse. Se readaptd.

6. Tendencia ilustrada. La mayoria de los que capi-
taneaban el redisefio de la ciudad provenian de partidos
trotskistas, maofstas, leninistas... Se sabfan vanguardia.
Y como tal actuaban: las decisiones eran buenas, opor-
tunas. Pero se tomaban en despachos. Eran buenas por-
que la mayorfa todavia no habfan perdido el olor a com-
bate, a gente, de la clandestinidad, respiraban luchas
por la ciudad y 1a vida mejor. Junto a ellos estdbamos los
técnicos con los pies en el barro de la cotidianidad, tra-
bajando de tu a tu con los ciudadanos. Atn asi, algunas
de las decisiones que se tomaron olian a capricho. Con
los afios se incremento.

EL ESTILO DE BARCELONA COMO MODELQ 89

IMPARABLES: LIDERAZGO RELACIONAL IMBATIBLE

Los comienzos siempre son duros. Y apasionantes.
Hay quienes se deshinchan con las criticas y los esfuer-
z0s. jSocorro! Después de los cien primeros metros,
aguardan varios kilémetros. Es de sabios, aqui, respi-
rar. Comprobar. Y seguir. A buen ritmo.

1. Un plan estratégico conjunto. E1 Modelo Barcelo-
na se ensaya con éxito en el primer plan estratégico de la
ciudad: en su direccién y gestién estan un conjunto plural
de administraciones, empresas, asociaciones y lideres ciu-
dadanos, universidades... Los planes estratégicos, a pri-
meros de los ochenta, estan en su esplendor. Si la ciudad
es una casa comin y compleja, su plan estratégico —su
redisefio— también debe serlo. Se apunt6 alto en muchas
cuestiones: aeropuerto ampliado, puerto mas competiti-
vo, vias de acceso y salida a la ciudad ferroviarias y viarias,
conectividad con el 4rea metropolitana, apertura de toda
la ciudad al mar, recuperacién de los barrios, mas univer-
sidades, modernizacién del sistema piblico de salud y
educacién, reurbanizaciones, plan para nuevas empresas,
red de equipamientos para la cultura o la gente mayor...
Se abordé lo gordo: aquello que necesita un consenso
ciudadano: un pacto de ciudad. El problema de los pla-
nes estratégicos es que prometen mucho y logran poco.
Este funcioné: logrd el redisefio planteado. Por etapas.
Con debates y evaluaciones publicas. Muchas ciudades,
después, lo imitaron como plan de accién. A algunas les
falt6 suefio y liderazgo y se quedaron a medias. Mi Ginica
critica: se optd preferentemente por las piedras.

2. Un equipo para el urbanismo innovador. Entrd
en los barrios y liberé espacio para plazas, modificd y
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recicl6 estructuras deterioradas, planteé intervenciones
nuevas, siempre en la frontera de lo mas actual para el
futuro. Se mimé la arquitectura: se opté por la contem-
porénea y experimental. Se invitaron a arquitectos de
prestigio internacional que construfan junto a los bar-
celoneses y espafioles més inquietos. Si no era vanguar-
dia, lo Gltimo, jno era Barcelona! Un conjunto de urba-
nistas y arquitectos muy jévenes y talentosos, formados
en la Escuela de Arquitectura de Barcelona y en las me-
jores universidades de Europa y USA, redisefi6 con ge-
nio la ciudad en su conjunto. Y por partes. Una de las
propuestas mas interesantes, cuando ya se emp;zaban a
notar los cambios, fue la apuesta por diez Areas de
Nueva Centralidad: una Barcelona de servicios, de mo-
numentalidad, pablica, que ya no girarfa entorno a Ciu-
dad Vieja y el Ensanche sino entorno a diez ejes que ge-
nerarian pertenencia: las Barcelonas de Barcelona. Los
resultados confirman que acertaron. En este desafio sa-
1i6 la celebérrima campafia Barcelona ponte guapa para
la restauracién del patrimonio y la limpieza de las fa-
chadas, embrutecidas por la contaminacién y la dejadez
dela ciudad. La ciudad gris de los setenta se tifie de co-
lores tenues, tiernos. Algunos originales. Otros inventa-
dos. La iniciativa fue municipal. El patrocinio para el
patrimonio, empresarial. Y las comunidades de veci-
nos, con desgravaciones fiscales, pusieron guapas sus
casas. Caminar por Barcelona empezd a ser un placer.
3. La descentralizacién administrativa radical. Las
Nuevas Centralidades no hubieran sido posibles —y la
mayoria de las acciones para el redisefio— si la munici-
palidad no hubiera optado por una radical descentrali-
zacidn organizativa: se agruparon los barrios antiguos y
nuevos bajo diez distritos: diez fragmentos de ciudad
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en red, al frente del cual hay un politico municipal con
un equipo de gobierno y toda la administracién pabli-
ca. La municipalidad central actia de impulsora, coor-
dinadora... y asegura los grandes servicios de ciudad.
Es la municipalidad cercana: «T'odos los servicios y tra-
mites a diez minutos de donde vivo». Costé. Muchos
funcionarios se quejaron. Hoy parece imposible que no
se haya hecho siempre asi: donde estdn las necesidades
y retos de los ciudadanos, ahi estan los servicios publi-
cos. De ti a td. Aqui fue decisivo Jordi Borja.

4. Barcelona para todos. Redisefio urbano y organi-
zativo, si. Pero redisefio para el incremento del bienes-
tar para todos y con todos, también. La creacién del
Ambito para el Bienestar que agrupaba diferentes 4reas
de servicios bajo una mujer excepcional, Lali Vintrd,
fue otro de los grandes polos para el redisefio integral
de la ciudad. La ciudad de las piedras y la ciudad de las
personas, de los ciudadanos, deben desarrollarse para-
lelamente. Si queremos una ciudad vivible. Equilibra-
da. El 4rea de las piedras, siendo dificil, es brillante en
sus resultados a corto/medio plazo. Pero en el area de
los servicios a las personas est4 el do de pecho de la
ciudad: inclusién, solidaridad, convivencia, confianza.
Es la ciudad de la ética, de los valores, de la civilidad.
Facilitar el tejerla es fascinante. Y complicado. Sus re-
sultados son a la media/larga. Y mias que brillantes:
vida mds humana compartida, ciudad para vivir la vida
con intensidad y profundidad. Abierta y préxima. El
redisefio, aqui, implica sensibilidad, escucha, didlogo,
creatividad, implicacién y constancia. Sin ciudad inclu-
siva, convivencial, cémplice... no hay ciudad: hay cam-
pamento, tal vez, con edificios maravillosos, pero con
grandes zonas marginadas, excluidas. Trabajamos bajo
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el valor Barcelona somos todos. Lo conseguimos. Formé
parte de este equipo, en su nicleo directivo.

5. Un gerente que logra enamorarnos. El buen fun-
cionamiento de la municipalidad, en estos afios dora-
dos, lo propicié la inteligente separacién entre ambito
politico y 4mbito gerencial, con zonas de coordinacién.
Frente al gerencial estuvo un hombre magnifico: Ma-
rull, malhablado, aparentemente duro, timonel a prue-
ba de tempestades... Nos puso en fila: reorganizé la casa
y nos ensefié productividad o cémo con igual o menos
llegar a més. Fui de los que, de entrada, no me gusté: al
imperio de la piedra le sucedia el de la economia ciega.
Nos equivocamos. Se sentd con todos. Y nos convencio.
Recuerdo que le conté a mi gerente del Ambito para el
Bienestar: «Albert, aunque estemos muy mal —cosa
que no es verdad— quiero que sepas que siempre habra
dinero para los nifios y la gente mayor». Muri6 de can-
cer después de dejar una municipalidad mdas que sanea-
da. Los sucesores lo han convertido en casi un héroe.
Todos lo extrafiamos. Contribuyé, en primer lugar, al
éxito de Barcelona. Optar por un gerente dinamico, ta-
lentoso, directivo, implicativo, es indispensable para el
redisefio.

LA OPCION POR LAS OLIMPIADAS: jNO FUNCIONARAN!

Lo nuevo, lo diferente, lo arriesgado, gusta en Bar-
celona. Pero, a la vez, asusta. Hay, en €l alma de la ciu-
dad, como un miedo a hacer el ridiculo. Que desapare-
ce cuando lo que se propone empieza a funcionar. Y
provoca el entusiasmo. Los barceloneses son asi. En
esto no lo soy nada: me encanta el riesgo desde el inicio.
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Las primeras noticias sobre la opcién olimpica res-
pondieron a esta casilla: no nos las dardn, no estamos
preparados, no seremos capaces de organizarlas... Em-
pezaron, sorprendentemente, las obras. Y el resultado
es conocido: los Juegos Olimpicos Barcelona 92 fueron
los primeros juegos ciudadanos, liquidando el estilo
Disney general. Estamos en pleno redisefio estelar.

1. Un proyecto de ciudad en la ciudad. La gran in-
novacién del proyecto para los Juegos Olimpicos radi-
ca en situar las instalaciones olimpicas en la propia
ciudad y la Villa Olimpica en un barrio frente al Medi-
terraneo. Hoy parece l6gico. No lo era en absoluto. Fue
el valor clave para culminar el redisefio de Barcelona:
«Remodelamos la ciudad para celebrar en ella los Jue-
gos Olimpicos». Se optd por la gran operacién de de-
volver Barcelona al mar: la Villa Olimpica se construyé
en terrenos obsoletos, recuperando kilémetros de costa
a cuyas playas hoy podemos ir con metro. Una villa que
es ya un barrio habitado, vivo. Lo fue el dia después de
terminados los juegos. Como estuvieron, también al dia
después, en funcionamiento ciudadano todas las insta-
laciones olimpicas. Se renovaron sus entornos, se cons-
truyeron rondas entorno a la ciudad sin destruir el
paisaje, se ampli6 la red de metro, se renové todo el
mobiliario urbano y tuvimos un aeropuerto decente: se
terminé la ciudad. Faltaban algunos detalles que se
dejaron para mis tarde: la infraestructura para la cultu-
ra, la remodelacién fisica y cientifica de los grandes
hospitales...

2. La ciudad elegida es... jBarcelona! Exploté el en-
tusiasmo. Cuando el alcalde Maragall llegé del Comité
Olimpico Internacional, la ciudad lo recibié con una
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fiesta: salt6 ante todos. El aplauso fue memorable. Y
Montserrat Caballé y Freddy Mercury cantaron por la
nueva Barcelona. Entonces empez6 el frenesi de obras,
el frenesi organizativo deportivo, el frenesi por partici-
par como voluntario —casi cien mil—, el frenesi por el
disefio barcelonés de las ceremonias... Si la transforma-
cién de la ciudad habia sido lenta pero imparable, aho-
ra era veloz y sorprendente. Todos lo queriamos ver
todo. Soportamos afios de obras con resignada alegria.
Contando los tiempos para que no nos pillaran en falso.
Un equipo de profesionales daba confianza: fue el equi-
po para la gloria. Perfecto. Corredores de fondo. Joan
Miquel Abad fue el hombre del gran equipo de equi-
pos. El redisefio lo gestiona gente: no instituciones.

3. El gran fracaso. Los fracasos sirven para apren-
der. Y, en los grandes proyectos de redisefio, alguno
aparece en mayor o menor grado. En Barcelona el fias-
co apareci6 en la inauguracién del Estadio Olimpico.
Las lluvias torrenciales se colaron por los techos y las
graderias. Y el pequefio fragmento de independentis-
tas pitaron al rey. Un bochorno para la ciudad. Las cri-
ticas fueron atroces. Y la respuesta inteligente: recono-
cer los errores y trabajar mds y con més control de
calidad: se entrd en la cultura del detalle. Y de mis y
mas implicacidn de los ciudadanos.

4. Las ldgrimas del éxito. Vi la ceremonia de inau-
guracion por television. A los cinco minutos empecé a
llorar. Y no paré: «Esta es mi ciudad», me decfa. «;Lo
hemos logrado!» Una inauguracién para presentar al
mundo el estilo Barcelona. Y el mundo lo entendié. Y
los ciudadanos nos echamos a la calle no para celebrar
los Juegos Olimpicos: para vivirlos, para compartirlos.
La organizacién resultd un exitazo. Y la ciudad brillé:
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una capital moderna, atrevida, tierna, relacional, con
iniciativa. jLa redisefiamos! Y, desde entonces, muchas
ciudades mas importantes, con mds recursos, capitales
de estado, tienen Barcelona por referencia. Y los movi-
mientos sociales y para la cultura, también. Le dimos
no s6lo la vuelta: la colocamos en primera divisién. En-
tre las grandes. En trece afios. El perrito atrevido y tier-
no de Mariscal fue el simbolo —con disefio— de la
nueva Barcelona.

EL DIA DESPUES: AL FIN LA COTIDIANIDAD

No hubo resaca. Felizmente. Se habia preparado,
en el redisefio, el dia después. La ciudad digiri6 el éxi-
to. Todos la disfrutamos: «La ciudad que queremos»
primero y «Barcelona y t(» después, fueron los valores
entorno a los que Barcelona aprendié a vivir en la ciu-
dad redisefiada. Reinventada. Con gozo. Y algunos pre-
Cios mas caros.

1. La infraestructura para la cultura. No hubo
tiempo suficiente. Y se dej6é para los postjuegos. Fue
una acertada decisién. Asi pudo tramarse un conjunto
de equipamientos para la cultura de la ciudad de dificil
financiacién. El resultado es bueno, pero no genial. El
equipo olimpico se disolvié. Y se apost6 por individua-
lidades, por equipos con menos talento y mucho dis-
curso en el aire. En cultura se habla un montén de plan
de equipamientos, se pone el acento en el gran museo o
el gran teatro... Aqui Barcelona es antigua: est4d domi-
nada por el muermazo de las Politicas Culturales con
una legién de politicos y gestores culturales al estilo pa-
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risino de los ochenta. ¢Estd mal? No dan la talla: su
apuesta para la cultura de la ciudad no es movilizante.
No es de valor: es de especticulo. No es para la vida co-
tidiana mds intensa: es para la programacién mediatica.
Lo bueno de Barcelona es que, mis o menos bien, dis-
pone de una buena infraestructura para la cultura. Ylo
Sptimo es que, alrededor de esta infraestructura basica,
crece un amplio bosque de iniciativas y apuestas para la
cultura otra, fuera de circuito: conforman el entramado
creativo de la ciudad. En cultura Barcelona es una ciu-
dad taller mis que una ciudad escaparate. Como taller,
sobresaliente. Nos permitimos el gusto de exportar cre-
atividad en artes, disefio, teatro, msica, pensamiento,
fotografia, publicidad... Pero mi apreciacién en infraes-
tructura para la cultura, en estos anos, sélo es un nota-
ble ajustado. Sobre su gestidn municipal, un aprobado.
Sus politicos han sido prepotentes y mediocres, favore-
cedores de artistas y sin sensibilidad ciudadana: los ciu-
dadanos an6énimos de los barrios no existen. Lo vivi asi.
Optamos por la capitalidad cultural europea a inicios
de este siglo. El proyecto fue un fracaso anunciado: una
concepcidn alicorta y endogamica centrada en los ami-
gos y conocidos del departamento de cultura de la ciu-
dad. ¢Por qué para la cultura casi es imposible optar
por una gestién abierta, con la implicacién de asocia-
ciones, empresas, ciudadanos artistas, pensadores...?
¢Por qué continuamos con las industrias mal llamadas
culturales —puro especticulo— y no optamos por im-
pulsar valores éticos civiles, relacionales y creativos,
indispensables para el sentido de la vida personal y co-
min? En redisefio aceptar pinchazos es un deber. Fe-
rran Mascarell, gestor primero y politico después, no
dio la talla en cultura: opté por el personalismo ilustra-
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do al maximo y ser el abanderado oportunista de La
Iglesia de las Politicas Culturales Excluyentes que se les
pude denominar, también, E! Gran Hotel Abismo de
Lukécs, cuando reprochaba a la sntelligensia alemana
su conformismo: «Se han instalado en un espléndido
edificio dotado de confort y pintorescamente situado al
borde de la Nada y el Sinsentido». Ya en lo privado, ha
contado la ciudad y su trabajo para la cultura en un li-
bro... demasiado inventado: lo suyo nunca fueron los
ciudadanos anénimos, la participacién ni las redes. Los
de la cultura municipal siempre me han evitado como
un apestado: no hay cultura sin los ciudadanos y, muy
especialmente, sin los ciudadanos excluidos. Huelo a
cultura para la liberacién. Soy, felizmente, hereje.

2. Barcelona para la empresa y la tecnologia. Algu-
nos innovan: el presente de la economia ya no son los
servicios. Ni, mucho menos, la industria. El futuro de la
economia global / local es el conocimiento: la ciencia y
la tecnologia, con sus inauditas posibilidades para el
avance humano. Y alguien, también, empuj6 uno de los
procesos para el redisefio de la ciudad que son bendi-
cién en auge: BCN22@. A saber, veintidés manzanas
—todo un barrio— obsoleto industrial que se va trans-
formando en el barrio para el impulso econémico con-
temporaneo de la ciudad, con un campus universitario
exigente. Son, éstos, elementos no espectaculares: 6seos.
De largo alcance. De trabajo silente. Esforzado. Poco
agradecido a la corta. Geniales para la ciudad que no
quiere redisefiarse cual teatro de opereta. La ciudad
empieza a valorarlo. Después de muchas criticas: espe-
culacién en el barrio, subida del precio por metro cua-
drado, bla, bla, bla... No todo se ha hecho bien, claro.
Aqui quiero subrayar algo: la dimensién de autoridad



98 MARCA CIUDAD

moral, ética, del municipio. Hay cosas que deben ha-
cerse. Aunque duelan a algunos. O a muchos. Debemos
contar claramente y con transparencia los resultados de
ciudad en avance. Junto al 22@, anticipindose y acom-
pafiandolo, Barcelona Activa es y ha sido y sera el motor
para la innovacién y el crecimiento empresarial abierto
a cualquier ciudadano con un proyecto: con una ilusién
viable. Es una plataforma para la empresa innovadora y
el trabajo diferente. Funciona.

3. Accesibilidad para todos. Puede parecer un pro-
yecto menor en el redisefio. No lo es. Optar porque to-
dos los ciudadanos puedan circular diferentemente por
la ciudad, ya que se les facilita accesibilidad segtn sus
posibilidades, presupone una concepcién de ciudad
pablica avanzada: que las personas con disminucién o
dificultades puedan circular por los pasos de peato-
nes, que los accesos al metro y al bus sean los adecuados,
que los edificios dispongan de rampas, existan bafios
amplios, las puertas de las casas estén pensadas para la
circulacién con sillas de ruedas, los semaforos sean de-
tectables para los invidentes... No es un proyecto para
ya: con los afios Barcelona es una ciudad accesible.

4, La ciudad del bienestar. Terminadas las infraes-
tructuras, la vertebracién de la ciudad fisica, Barcelona
empuja, todavia mas en los post juegos, la ciudad de las
personas, de los ciudadanos, con més fuerza. No es que
se descuidara: es que ahora hay mas capacidad para in-
vertir. Y se hace. Especialmente en servicios para la
gente mayor, la educacién, las mujeres, los jovenes, los
menos favorecidos... La municipalidad se dota de una
organizacién eficiente y eficaz. Hay politica y gerencia
para el bienestar generalizado. Tanto que algunos —los
pusilanimes, los derechones, los insensibles— se ponen
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nerviosos. Los ciudadanos, todos, estin encantados. La
innovacion en servicios para discapacitados, ciudadanos
en situaciones dificiles, drogadicciones, salud mental,
violencia sexista... fue un magnifico reto que, después,
muchos municipios imitaron.
5. El sector asociativo se moderniza. Barcelona so-

mos todos los que aportan, los que inyectan energia,
los que vertebran, los que cooperan... Entre éstos y és-
tas estdn, en primer lugar, las asociaciones del volunta-
riado ciudadano: el conjunto pluralisimo y fértil de las
organizaciones ciudadanas de base que agrupan, aso-
cian ciudadanos para que, en su tiempo desocupado,
aporten ideas, estrategias, gestion, trabajo, acompafia-
miento, relaciones... para una ciudad més educadora,
culta, ecoldgica, comunicada, saludable, en coopera-
ci6n internacional... Desde las necesidades y retos de
cada barrio. Si Barcelona resistié a la dictadura, si lu-
ché contra ella, si se sumé entusiasta a la democracia,
si es una ciudad vivible, con calidad de vida, la razén
profunda, Gltima, no est4 en los partidos, la municipa-
lidad... Esté en la red de las asociaciones de los ciuda-

danos que la vertebran. Sin las tres mil quinientas aso-

ciaciones que energizan la ciudad desde cada esquina,

cada barrio, Barcelona no serfa lo que es. Tuve la suer-

te, con un equipo de ellas y un pufiado de trabajadores

municipales, de plantear y empujar su modernizacién.

Fueron, estos afios postolimpicos, los mejores de mi

trabajo ptblico. Que terminaron con un exilio interior

por haber trabajado demasiado con los ciudadanos:

acuchillado por celos de la alta direccién politica. Sin
movimiento asociativo el redisefio de la ciudad siem-
pre cojea porque no se cimenta en su estructura ciuda-
dana profunda.
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6. La gestion del mantenimiento. Una ciudad redi-
sefiada debe mantenerse: la vida diaria nos asegura que
si no hay reposicién, mimo, cuidado, el mobiliario ur-
bano, los equipamientos, los servicios, las calles, los
parques, las plazas... se deterioran rdpidamente. Por el
uso. Por algunos pocos incivicos. Mantener la ciudad
limpia, actualizada, cémoda, como la casa comtn don-
de queremos vivir, es una tarea tan importante como la
que se emprende con el redisefio: cuando lo logramos,
debemos —antes y en el mismo proceso del redisefio—
pensar cémo gestionaremos su conservacién y adecua-
cién. Algn mobiliario urbano fue dificil de mantener.
Pero se insistié. Y se logré. Y alguna infraestructura o
proyecto necesité pedagogia y modificaciones. La ciu-
dad es un organismo vivo: adaptable. Mantenimiento,
también y principalmente, de la atmdsfera civica de la
ciudad desde climatologias de valores, intercambios,
debates, consensos... para un comportamiento de senti-
do comtn de calidad. Es el mas dificil. El més sutil. Y
el menos priorizado por la mayorfa de ciudades. Grave
error.

7. El redisefio debe superar puntos negros. No con-
taré la verdad del caso Barcelona si todo lo pinto con
colores agradables. He apuntado ya un pinchazo y un
fracaso. Tengamos claro que todo redisefio tiene sus
discusiones duras, sus enfrentamientos rabiosos, inclu-
so sus crueldades. En Barcelona el punto mas negro se
dio en el momento dulce de bonanza de la ciudad, des-
pués de las elecciones del noventa y nueve, cuando Lali
Vintr6 abandona la politica municipal. Era de Iniciati-
va para Catalunya, partido leal en coalicién. Los celos,
los rencores personales maquillados de intereses parti-
distas, destrozaron la labor de muchos afios de trabajo
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conjunto para el bienestar de todos: sin contemplacio-
nes, talibanes socialistas con guante de seda y pufio de
hierro entraron a sangre y fuego en el Ambito de Bien-
estar Social, prescindieron del gerente Albert Serra, un
hombre de consenso del que todos aprendimos, y o sa-
quearon al mejor estilo de los piratas, sin otro modelo
que proponer. Los que estdbamos en la direccién nos
largaron al exilio interno. Yo recalé en la Direccién de
Comunicacién, una playa apacible. Otros tuvieron peor
suerte y la depresién, como minimo, les derrumbé.
Desde entonces el 4mbito ha renqueado. Y ha sido in-
capaz de abordar, con coraje e innovacién, el tremendo
reto de la inmigracién. En el 2004 este renqueo pasé
f/actura a Barcelona: el Férum Barcelona 2004, con el
Ambito de Bienestar que se disefié en los inicios de los
ochenta, no hubiera fracasado.

EN EL POSTREDISENO:
EL FORUM UNIVERSAL DE 1.AS CULTURAS

Barcelona es una ciudad que le encantan los saltos.
Ha crecido, se ha transformado, no corriendo, acele-
rando: disefiando trampolines para saltos arriesgados.
Creo que es la manera propia de desarrollarse de las
ciudades no capitales de Estado. Tras el éxito del gran
salto olimpico, Barcelona sabia que necesitaba otro sal-
to. ¢Un salto para més ciudad? No: un salto para mejor
posicionarse entre las ciudades de primera divisién en
los tiempos complejos de la globalizacién. Y un salto para
abordar algunas cuestiones de valor entre los ciudada-
nos. Asi que, ¢qué hacer? Aqui, en la oscuridad, en la
conflictividad, aparece lo mejor de Barcelona: la inven-
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cién. Y alumbré el Férum Universal de las Culturas, un
evento mundial de tercera generacién: Expos Universa-
les para la ciencia y la tecnologia, Juegos Olimpicos
para los deportes y Férum para el encuentro de las cul-
turas del mundo. Muy oportuno. Barcelona no se cree
la monserga neocon de la guerra de las culturas: apues-
ta por la alianza entre las culturas para un mundo me-
jor. Esta es la Barcelona que quiero con locura. Y dise-
fia un evento para entender el mundo desde la cultura:
un Férum Universal de las Culturas. Muy oportuno. La
idea se gesta a finales de los noventa con los juegos di-
geridos y el horizonte despejado. Las ciudades no pue-
den, jamds, parar su reloj. Estamos en una etapa de post
redisefio: terminada la ciudad con nota, mantengamo-
nos en la red internacional cémodamente y movilicé-
mosla para bien situarla, espléndidamente, en los tiem-
pos de la globalizacién. Otros. Diferentes. Avanzarse es
de sabios. Estamos a finales de los noventa.

1. Hagdmosla B. Cuando se estd en primera divi-
sién no se pueden perder partidos: todo debe hacerse
bien. Bien todos: municipalidad, empresariado, asocia-
ciones, ciudadanos, lideres, instituciones... Este fue el
mensaje en el cambio de siglo. Una apuesta por la com-
plicidad, por el civismo activo, por la Barcelona con
paso firme, generando apuestas, avanzando. En todos
los frentes. Otra vez. Las ciudades necesitan, de vez en
cuando, oir la voz de la esperanza, del impulso, de —la
palabra es hoy nuclear— la seguridad, de la invitacién.
«Hagamosla bien» todos y todas est4 en la senda de la
mejor tradicién de redisefio y mantenimiento por el
que ha optado la ciudad democritica desde el setenta y
nueve. Ahora es el momento de hacerlo todo bien: muy
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bien. Es el valor para la plenitud. La campaiia de co-
municacién y marketing para consensuarlo e implemen-
tarlo fue memorable y ejemplar. Y mostré el momento
estable de Barcelona después de un largo tiempo de re-
disefio que exploté con los Juegos Olimpicos y culmi-
né, en algunos de sus flecos, afios después. Barcelona
estd terminada y consolidada. ¢Mas redisefio? Ya no,
por favor. Ahora a vivir Barcelona con intensidad,
mientras un equipo prepara el Férum para el 2004: po-
sicionamiento de valor en la red internacional agitadisi-
ma, fiesta de celebracién internacional y mds valores
nucleares y actualisimos para la convivencia.

2. Civismo corresponsable. En la ciudad terminada
la Ginica manera de vivir es conviviendo: compartiendo.
Parece obvio, de sentido comiin: no lo es. Hagdmoslo
bien comporta reforzar valores, actitudes y comporta-
mientos ciudadanos para la atmésfera de sentido com-
partido de la ciudad. Comporta introducir valores y
comportamientos para el mundo y la ciudad de hoy li-
gados a la ecologia, la globalizacién, la inmigracién
multicultural, la dindmica individual/comun... Nunca,
todo esto, puede olvidarse. Pero en Barcelona, en el
cambio de milenio, nos parecié que era el tiempo opor-
tuno para proponer, insistir. Para avanzar en corres-
ponsabilidad: la ciudad es cosa de todos. Todos debe-
mos aportar activamente. En la ciudad hay derechos y
d'eberes a asumir. ¢Cudles? ¢Cémo? Ha sido una expe-
riencia importante. Que no ha concluido. Por un tiem-
po largo Barcelona potencié el civismo para la convi-
vencia y la corresponsabilidad para la ciudad coman.
Abordamos algunos valores y actitudes claves: menos
ruido, plazas y calles limpias, relaciones con los otros
diferentes, circulacién pacificada, ciudad peatonal, re-
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cogida selectiva de basuras, cuidado intenso de playas y
parques... ¢Cuestiones menores? Cuestiones cotidianas
basicas. Imprescindibles.

3. Turistas emocionados. Las noticias circulan velo-
ces en la aldea global del mundo. La visibilidad mostra-
da por los Juegos Olimpicos, el esfuerzo, el lograr un
redisefio integral para una ciudad amable y cémoda,
dio sus frutos muy rapidamente: Barcelona se llend y se
llena de turistas. Hay jovenes, profesionales, familias.
Invaden el centro de la ciudad, buscando sensaciones:
ciudad acogedora, basicamente. Espacio cuidado y di-
sefiado donde reencontrarse. Junto al mar. Visitando
los pequefios museos. Sentados en una plaza. Com-
prando en tiendas. Y embobéndose con las formas del
modernismo y los colores de Gaudi. Llenandose de sol.
Son turistas, viajeros, que quieren reencontrarse con su
vida ciudadana. Un poco cansados de grandes monu-
mentos y grandes exotismos. Regresan al didlogo de di-
ferentes que siempre es una ciudad no muy domestica-
da, homogeneizada, planchada. Durante los dltimos
afios Barcelona ha sido declarada, por los ejecutivos de
quinientas empresas europeas, primera ciudad de Eu-
ropa en calidad de vida. Para muchisimos Barcelona es
la ciudad de Europa donde perderse. Y encontrarse. La
mejor tienda. La mejor noche. Los pequefios hoteles.
El mejor disefio. La mejor y més emocionante de las
ciudades. Por su espacio piblico. Y por sus ciudadanos
acogedores. Incluso tiernos. Buscan, en esta Barcelona,
la ciudad indémita, civil. La ciudad construida desde
rebeldias frente al centralismo asfixiante, la ciudad con
una larga historia de insumisién, la ciudad que acoge a
todos, la ciudad canalla que no se asusta y comprende...
La ciudad libre, solidaria, innovadora. Nuestros turis-
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tas forman parte de la ciudad. Tal vez por esto los in-
gleses la prefieren a Paris. Los italianos estan locos por
Barcelona. No est4d nada mal como sintomas. Tenemos,
ademds, el triple de estudiantes extranjeros universita-
rios y post que la media de ciudades europeas. Barcelo-
na atrae, Como cantaba la rumba gitana de los juegos,
«jBarcelona tiene poder!».

4. Afios temdticos. El ano Gaudi, a inicios del nue-
vo siglo, nos hizo comprender las posibilidades de en-
cadenar los afios a partir de un centro de interés que
vertebre la oferta de cultura de la ciudad: invitacién a
los ciudadanos y turistas a profundizar en un tema. Al
Gaudi le sigui6 un espectacular y fructifero afio del Di-
sefio con més de trescientas micro/medianas exposicio-
nes, el afio del Libro y la Lectura, después el de Picas-
so, el de la Ciencia... Una ciudad necesita encontrar
ganchos, lineas de fuerza, intereses comunes para, des-
de la celebracién, informarse, aprender, intercambiar,
gozar, proponer... ¢Es posible mantener la intensidad
anual? Sirve para el arranque. Después los habri de in-
tensidades y tiempos diferentes. Légico. Algunos han
sido espléndidos y sugieren otras posibilidades. El de la
ciencia no funcioné.

5. La inmigracién galopante. Las ciudades que
ofrecen calidad de vida son irresistibles. La informa-
cién, hoy, es global. Los desfavorecidos, los pobres del
tercer mundo —qué atroz término y tan real—, los
abandonados, los que buscan una vida mejor... em-
prenden el viaje hacia ellas, su tierra prometida. Barce-
lona es una de estas ciudades Gltimas: después de los
juegos empezd la inmigracién que, en los dos mil, es un
gran rfo. Inmigracién del Magreb, del Africa profunda,
pakistani, filipina, china, del este de Europa, latinoa-
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mericana... Buscan su oportunidad. Y, para hallarla mas
rapidamente, se instalan en el corazén de la ciudad, este
ntcleo deteriorado que el redisefio urbano mejord.
Vuelve a tener serios problemas de sobrepoblacién, de
culturas radicalmente diferentes... Yo estoy encantado
con la invasién. Somos muchos. Pero no todos. Cree-
mos que enriquecen Barcelona. Que la abren. Otros,
demasiados, no lo ven asi: temen que les quiten trabajo,
que creen inseguridad. La ciudad tiene ante si un de-
safio. Pocas ciudades han sabido resolverlo. Asumir casi
un 15 % de inmigracién en pocos afios no es facil. Aqui
hay reto. ¢Seremos capaces de innovar? (¢El Férum
aportara pistas para el dificil didlogo entre las culturas?
Es imprescindible: en diez afios tendremos un 30 % de
inmigracién. La gran mayoria con un alto nivel educati-
vo. Lo del bajo es un mito falso, impulsado por impre-
sentables. Con ellos deberemos reinventar otra Barcelona.
Y no sélo mejorar sustancialmente nuestra economia.
¢Seremos capaces? Confio. No ser3 facil. La municipa-
lidad, aqui, titubea: no me gusta.

6. El fracaso del Férum de las Culturas Barcelona
2004. El Férum fue un hallazgo, una nueva invencién
de Barcelona. Cuando se disefio, no habian saltado por
los aires las Torres Gemelas, la guerra de civilizaciones
era un relato de un profesor americano que olia dema-
siado a neocons —continda— y el terrorismo islamico
no habia sido demonizado con la sordidez que nos tie-
ne acostumbrados la capula imperial. Todavia no esta-
ba en el aire la feliz propuesta de la alianza de las civili-
zaciones. Pero en Barcelona ya configurdbamos un
didlogo de las culturas en tres ejes: las condiciones de la
paz, la sostenibilidad y el didlogo entre las culturas.
Proféticos. Otra vez en el horizonte de lo urgente. Pero
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la gestién del proyecto en su vertiente para la cultura
fue un insulto a los ciudadanos y a las culturas del mun-
do. Una explosién de chuleria de la peor especie capi-
taneada por Jordi Oliveras y Miquel Botella que con-
fundieron el Férum con su Versalles de caprichos
personales con dinero pablico. Un escandalo acallado.
Pero que los ciudadanos —que no fueron invitados
hasta el dltimo momento como clientes— olvidaron:
que se lo confiten. El Férum marcé, con nota, un pun-
to de alarma, de crisis, en la ciudadania: jpinchamos!
Las asociaciones de los ciudadanos lo criticaban, los
medios de comunicacién mostraban que no habia nada
que contar, la comunicacién era de lo peor... Malos
presagios que van calando como lluvia fina. Y la poca
informacién no gustaba. Sélo el urbanismo funciond.
Resulté todo lo contrario que los Juegos Olimpicos del
noventa y dos, el de los ciudadanos. Lastima. Me invi-
taron a disefiar, con poco tiempo, el programa para la
implicacién de los ciudadanos a través de sus asociacio-
nes civicas. Fue el mejor de mi vida. Lo consensué con
el sector. Y me lo censuraron: lo que olia a ciudadanos
plurales molestaba. A los tres meses me largué. Tuve
una pequefia depresién: Barcelona a veces me duele.
Pero el invento del Férum es genial. Y funcionari en
unos afios cuando otras ciudades lo monten con los
ciudadanos. No tengo duda. En el Férum afloré, triste-
mente, uno de los vicios ocultos de la ciudad: la capilli-
ta de amigos. Y €l pensar que, en Barcelona, las cosas
salen siempre bien: el autismo por acumulacién de éxi-
tos. No fue asi: fue un fracaso. Un maravilloso fracaso si
sabemos aprender. Si lo asumimos. Un patinazo, en la
vida de una ciudad, coloca las cosas en su sitio. Ojo con
quién esta delante de los proyectos estrella: pueden es-



108 MARCA CIUDAD

trellar la ciudad. ¢Por qué se consintié? Tengo mis opi-
niones que he contado en La responsabilidad social en la
cultura después del karaoke de las politicas culturales y su
asestnato en el Férum 2004. Cuento lo que observé des-
de dentro y fuera. Y me indigné. No encuentro editor:
podéis bajaroslo de mi web.

1. Continuamos siendo referencia. A pesar del pin-
chazo rotundo, Barcelona funciona. En el 2005 la ciu-
dad recibié —es un ejemplo— ciento cuarenta y cinco
delegaciones extranjeras procedentes de cincuenta y
cuatro paises. Todas querian conocer o profundizar el
Modelo Barcelona. Con un especial interés por el urba-
nismo, la organizacidn de grandes eventos (!) y la orga-
nizacién municipal: el concepto de espacio ptiblico, la
convivencia entre patrimonio histérico y modernidad,
la descentralizacién por distritos, la reinvencién de un
barrio para atraer empresas del conocimiento... Lisboa,
Montevideo, Curitiba, Londres, Paris, Sao Paulo, Hel-
sinki, Berlin, Buenos Aires, Boston o paises como Sue-
cia, Noruega, Finlandia, Dinamarca, China, Francia,
México, Alemania... nos visitan. No est4 nada mal para
un redisefio que empezé timidamente en el 1979 y pisé
el acelerador para ponerse a toda maquina en los pri-
meros ochenta. Espero que la ciudad continue en la
senda que tanto gusta a Paulo Mendes da Rocha, pre-
mio Pritzker de arquitectura 2006: «Barcelona podria
ser una referencia: la ciudad como un ser que no fraca-
sa por los pequefios gestos que integran la ciudad en su
territorio, que integran sus habitantes en la ciudad».
Este redisefio en todos los detalles le fascina mas que
las grandes obras de relevancia internacional. O los
eventos increibles. A mi también. Es la Barcelona para
la cotidianidad la que hace que la ciudad sea vivible.
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Acogedora. Casa para la vida comtn. Lo pequefio es
hermoso, es cierto. Y, ademas, funciona. Si hay conste-
lacién, continuidad y talento.

POR UN SEGUNDO REDISENO DE BARCELONA

Son muchos afios de crecimiento, de empuje, de li-
derazgo, de innovacién, de ciudad con ciudadanos en-
cantados, de municipalidad emprendedora. El Férum
nos colocé ante un primer fracaso. Y precipitd el des-
contento ciudadano. Pero ni en el peor de los suefios
imaginé que llegaria asi, casi de repente. Un afio des-
pués, en abril del 2005, el desencanto de la ciudad era
patente. El cuestionamiento del liderazgo y la gestion
municipal, total: el alcalde/intendente aprueba por los
pelos y la gestién obtiene la peor nota de los dltimos
veinticinco afios. ¢Alarma? Todas. ¢El Gnico culpable
el Férum? No exactamente: en los cuatro afios anterio-
res la municipalidad se acomodé. Puso el automitico.
Primer craso error. El Férum fue el terremoto que nos
despert6: ¢dénde estamos? ¢Dénde vamos? Algunos
avisabamos: ni caso. Al alcalde Clos lo cuestionaron: en
las elecciones antes del Férum perdié cinco concejales.
Fue un toque en la linea de flotacién. El Férum fue el
bombazo: «jdespertemos, nos hemos dormido en el
éxitol». Cierto. Y triste. Y, hasta cierto punto, légico:
las lineas de crecimiento jamads son infinitamente ascen-
dentes. En ninguna organizacién. Para ninguna ciudad.
Repasemos la historia. Observemos el entorno. Me hu-
biera gustado un despertar menos traumatico.

¢Después? Preocupacion. Porque el equipo de go-
bierno no sélo no reaccioné: esconde la cabeza bajo el
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suelo y se instala en la mutua desconfianza, en el no es-
cuchar y el miedo. Lo peor. ¢Barcelona embarrancada?
Exageraciones, piensan, después del Férum, politicos y
altos directivos caracol. Se equivocan. Al equipo, alti-
mamente, le ha faltado renovacién por edad, talento y
género. Y se ha olvidado de las organizaciones civiles,
ademas de la plural ciudad real: el estilo Barcelona de la
suma, ahora en el post Férum, no est4 en el mejor mo-
mento.

¢Final de etapa, pues? Siy sin paliativos. Pero, in-
sisto, de los fracasos puntuales rotundos se aprende.
La iglesia catdlica, tan sabia en organizacidn, incluso
tiene acufiada una frase: ob felix culpa. Desafiante. Ya
aprendimos del fracaso en la inauguracién del estadio
olimpico.

En la iglesia, también, la culpa, el pecado, se solu-
ciona con la gracia. En la ciudad, la crisis aguda se res-
taura con un nuevo plan de abordaje: otro redisefio.
¢Nuevo y diferente? Sin duda. ¢Est4 el gobierno muni-
cipal en ello? Los ciudadanos y sus organizaciones to-
can las trompetas del cambio, las voces criticas —la
mia, por ejemplo— se toman por voces frivolas, injus-
tamente atacantes... Malos tiempos para la inteligencia
que siempre es critica, propositiva. Una ciudad no
siempre estd de enhorabuena. Tengdmoslo presente en
redisefio.

¢Por dénde apunta el nuevo redisefio de la ciudad?
Aqui me arriesgo. Propongo. Me atrevo. Evidentemen-
te es mas facil que el primero. Pero tan imprescindible
como él. Hasta aqui, he contado hechos. Ahora, ideas
para el futuro que ya estd aqui. Para una Barcelona de
marca primera en la sociedad liquida, la sociedad en
red o en flujos, en la sociedad del vacio, en la sociedad
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global, como algunos la describen. En la sociedad inse-
gura, segin mi observacién. O de la decepcionada,
como apuntan actualmente algunos soci6logos.

Hemos, segtin las palabras del alcalde Maragall
para el primer redisefio, de volver a aprender a sosiar.
Fascinante. Y hacerlo desde el éxito: Barcelona va, esta
bien posicionada, pero su climatologia es inestable.
Esto convierte el redisefio en ms opinable, desafiante.
La ciudad empieza a sentir dolencias crénicas que de-
ben atajarse si no queremos que se instale en una mala
salud de hierro.

En el primer redisefio he contado hechos. Historia.
Resultados. Y procesos de trabajo. Método experimen-
tado, en definitiva. En el segundo voy a contar ideas,
sugerencias, esbozos, analisis de la ciudad, nubosidades
politicas variables, terremotos ciudadanos de diversos
grados...Y una situacién demasiado frecuente en los
equipos de gobierno de ciudades que funcionan: el se-
gundo redisefio se aplaza y se pospone por razones de
peso que esconden debilidades variopintas y miedos
varios. Una en especial que en Barcelona es muy paten-
te: falta de liderazgo municipal contundente e implica-
tivo. Primer y segundo redisefio componen un caso
eminentemente practico para las ciudades que opten
por saltar al futuro con valentia.

1. Barcelona va bien, pero yo no me siento cémodo.
Es el concepto que plantea, con imperativo, la necesi-
dad del segundo redisefio: estamos en el 2005, afio en
que empiezan los temblores. Barcelona estd en la red de
las primeras ciudades. La ciudad contintia obteniendo
la certificacién de primera ciudad europea en calidad
de vida. Y est4 en el niimero cuatro para los negocios y
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las reuniones internacionales. En la nimero uno, tam-
bién, en supercomputadoras. Y la séptima en pernocta-
ciones. O esti en el tres para inversion extranjera. Cudn-
tas lo quisieran! Pero los ciudadanos no se encuentran
cémodos. No se sienten cuidados. No saben cudl es el
futuro de la ciudad. Porque no se cuenta. Porque no
esté trazado. S6lo hay apuntes: no hay argumento, rela-
to. No existe nuevo valor con diferente futuro. Se nota
un cierto desencanto. Y un cierto estrés. Los ciudada-
nos —=éstos son los tiempos— se sienten inseguros.
Vulnerables. Estan dando un paso hacia lo personal.
Hacia la ciudad intima. Que desean segura. Y se abre
un evidente divorcio entre los ciudadanos y la munici-
palidad. En especial, sus politicos. Y el alcalde/inten-
dente. Su sonrisa ya no es de complicidad. Notan que
no hay escucha. Saben que no se es proactivo: maximo
reactivo. Los ciudadanos —como ciudad— nunca se
equivocan. La ciudad de los acontecimientos termind.
«¢Y ahora?», se preguntan. La municipalidad silba,
mira hacia otro lado, se monta en excusas. Estamos en
democracia de baja intensidad: equipo de gobierno
desactivado y prepotente. Lo peor: estiipido. Se amura-
lla en sus despachos. Malisimos tiempos. Yo estoy des-
de la fuga de Lali Vintrd —intuia un equipo de gobier-
no endeble— hace tiempo exilado en el departamento
de comunicacién. Soy asesor. Tengo poco que hacer:
formo parte de los invernados del redisefio maragallia-
no. Soy de la tribu de los que fuimos y ahora no estamos
de moda. Aprovecho para escuchar la ciudad con oreja
fina, proponer ideas continuamente, sentarme con la
red de comunicadores de los distritos —excelente gen-
te—, ponerme al dia y viajar a Latinoamérica y por las
Espanas en cooperacidén con municipios inquietos para
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la cultura, la comunicacién interna o externa y contar el
primer redisefio de Barcelona. Noto que aman la ciu-
dad, que quieren aprender de su experiencia. Se lo
cuento entusiasmado. Lucho por no deprimirme: sé
que ahora soy un trabajador municipal pasivo. Somos
un montén. Todavia no me siento incémodo, pero
comparto la creciente preocupacién de los ciudadanos
y me alucina, y comprendo la desmotivacién galopante
de los trabajadores municipales, una gente magnifica,
que cada dia facilitan buenos servicios a los ciudada-
nos, especialmente desde los distritos. Admiro su pro-
fesionalidad y dedicacién pablica: son incombustibles
cuando estan en los servicios.

2. Los puntos calientes del cambio. Fn la Barcelona
del todo bien aparecen, paulatina e incesantemente, al-
gunas lineas que piden ser atendidas con urgencia por-
que estan provocando cambios en la ciudad: la globali-
zacion es un hecho real en Barcelona y muestra su cara
en nuevos trazos sociales y econdmicos, especialmente,
en la galopante inmigracién, el cuestionamiento de al-
gunos valores y modelos familiares y de convivencia.
Barcelona est4, otra vez, cambiando. La municipalidad
debe, en un nuevo redisefio para la ciudad, asumirlos
y transformarlos en oportunidades. El primer gran
cambio estd en la inmigracién: aumento de poblacién,
rejuvenecimiento, necesidad de nuevos aprendizajes
ciudadanos para convivir con diferencias manifiestas,
abordaje de las amenazas por privilegios adquiridos en
los sectores mas débiles... El segundo es la economia. El
paro estd en un nivel no preocupante. Pero se ha incre-
mentado la precariedad laboral y la inestabilidad, espe-
cialmente entre los jévenes, el euro ha encarecido el
coste de la vida perdiendo poder adquisitivo y la vi-
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vienda cara expulsa a los jévenes de la ciudad o los hi-
poteca para casi siempre. El tercero es social: Barcelona
se instala en la nueva sociedad de la ansiedad con el es-
trés como consecuencia. El cuarto es politico: el equipo
municipal est4 cansado y ha perdido capacidad de es-
cucha y respuesta, los ciudadanos tienen la sensacién
de que su opinién cuenta poco o nada en Barcelona, Ma-
drid, en la Unién Europea o en las grandes cuestiones
mundiales: Irak, ecologia, guerras, terrorismo. Quinto,
cambio en el espacio ptblico: los inmigrantes y los tu-
ristas llenan la ciudad, el vendaval de franquicias bo-
rran los pequefios comercios, el ocio juvenil nocturno
en manadas alborota demasiado la noche, hay brotes de
delincuencia menor con turistas, se nota un incremen-
to del incivismo o maltrato del mobiliario y usos urba-
nos de la ciudad, el turismo de borrachera crece... Sex-
to: algunos medios de comunicacién han optado por
el amarillismo y transformar todo lo relacionado con
deficiencias ciudadanas en denuncias y escandalos para
vender mis. Y séptimo y dltimo: bien acostumbrados a
una ciudad extraordinaria, los ciudadanos ven los cam-
bios como amenazas, como pérdidas de privilegios. ¢La
Barcelona progresista se despierta conservadora? Es la
gran pregunta. Lo cierto es que en la ciudad se respira
un cierto pesimismo personal, que se concreta en el tér-
mino inseguridad: cuesta poder mantener una vida de
alta calidad, cuando las expectativas son cada vez més
elevadas. ¢La consecuencia? Nuevo y diferente redise-
fio, redisefio y redisefio. Desde aqui. Y para mis alla:
debemos afrontar el segundo redisefio de Barcelona,
una buena ciudad para la vida, pero tocada por un ini-
cio de desencanto e indiferencia ciudadana, parientes
préximos del pesimismo. La ciudad accesible, viva,
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abierta y luminosa del primer redisefio est en declive,
con una municipalidad poco 4gil y por detras de la ciu-
dad y sus ciudadanos. Sin liderazgo relacional. Tiem-
pos, pues, de cambios: buenos tiempos. Espero. Tiempos
para afrontar retos que los ciudadanos saben inaplaza-
bles, pero que no quieren ubicarlos cerca: /10 en 77 ba-
rrio! Cuando las cosas no van bien, la gente extrafa la
calidad. Sienten un vacio enorme. Y piden cambios
profundos.

3. Un plan de chogque estancado. Suenan alarmas.
Me piden ideas para el cambio de rumbo. En los dlti-
mos afios, mi trabajo es el de asesor. ¢Qué proponer?
Me lo pienso durante un largo fin de semana junto
al mar. En pocos dias tengo listo un papel que titulo:
1+12, Barcelona abora y mafiana. Agenda para un plan
de choque en el 2006. Sé que no va a gustar, pero lo ini-
cio con «Barcelona va superbien, pero yo no me siento
cémodo». Y una constatacién del clima de trabajo in-
terno: «el ayuntamiento es muy potente, pero yo no tra-
bajo a gusto». Caerd mal. Pero no voy a dejar que sea
verdad la frase escrita a mano encima del muro de la
iglesia de los jesuitas de Venecia: assessorare = assesina-
re. Me hice una foto. Fue una de las mejoras apuestas
para el arte de la vida cotidiana de la Bienal de Venecia
que visité con unos amigos muy artistas y muy sesudos.
En el texto insisto que es necesaria una gestién mis cer-
cana a los ciudadanos, que solucione problemas reales
y personales, que busque rehacer la mutua confianza,
sin excusas, sin grandes palabras, que priorice y focali-
ce, que motive a los equipos municipales, que marque
un diferente liderazgo, que presente otro modelo de
ciudad y se consenstie con los ciudadanos y sus organi-
zaciones directamente, desde un debate abierto a las
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ideas estratégicas clave... No propongo la sinfonia del
redisefio que Barcelona debe emprender en los tiempos
de la globalizacién: me quedo en el esbozo de algunas
notas para la apertura. Después de mucho escuchar y
pensar. Las propongo como apuesta: «hagamos f.dgo,
por favor». La pardlisis es muerte. I= planteam?ento
desde la escucha. 2= propuestas para el viraje. Me siento
el cartero que en la fantastica pelicula italiana entrega
cartas a Neruda: papeles de amor para el segundo redi-
sefio de Barcelona.

4. De dénde venimos, dénde estamos, dénde vamos.
Los tremendos e incémodos déndes, las preguntas que
piden respuestas. Y que facilitan, si se responden a pe-
cho abierto, soluciones y horizontes. Venimos -—1.0 es-
toy contando— de un 79 en que se plante6 el redisefio
global de la ciudad desde un urbanismo d‘eslumbrant.e
y unos servicios para el bienestar con calidad y ambl—
cién. Nos situamos en el 92 en la primera linea de ciu-
dades con una autoestima ciudadana y de reconoci-
miento mundial unanime. En el 2000 se confirma la
calidad de vida de la ciudad con oleadas de turismo, in-
migracién y certificaciones europeas. En el 2004 el F6-
rum de las Culturas fracasa y aparece con nitidez la
incomodidad de los ciudadanos —en el 2005 es pa-
tente— por problemas no resueltos en el entorno del
barrio y una ciudad desdibujada y el Férum contra la
ciudad. El 2006 es el afio para empezar a plantear el
nuevo redisefio a fondo: proximidad en la gestién mu-
nicipal, dibujo de una ciudad para la vida Co?idiana de
valor abierta, innovacidn para crear estrategias y estar
en el mundo global, nuevo y diferente liderazgo del al-
calde y el municipio. Pero no se hace. En el 2007 habra
elecciones: ese es el momento, insisto, para plantear a
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los ciudadanos las lineas maestras del nuevo modelo de
ciudad. Si no se hace las consecuencias serin fuertes:
malestar ciudadano contundente y pérdida de valora-
ci6n internacional. Ademds, el equipo de gobierno ten-
dra problemas en las elecciones. No me hardn caso: a
este equipo de gobierno post Lali Vintré mis ideas
siempre les parecen interesantes, pero no son exacts-
mente de uno de los suyos: ahora no es suficiente ser un
profesional pablico: importa ser de la camarilla del po-
der municipal, jtan efimero! Casi no me importa: me
gusta pensar sobre la ciudad. Es ya una pasién. Mi vida
tltima municipal la describe muy bien Samuel Beckett:
«Da igual. Prueba otra vez. Fracasa otra vez. Fracasa
mejor.»

5. Tres ejes para el rediseiio del modelo Barcelona.
Los ciudadanos quieren —apunto datos, opiniones...—
una Barcelona préxima: que cuide y mime el entorno
ciudadano, con servicios para la calidad buenisimos,
con comunicaciones viarias y virtuales 4giles, con res-
puestas ptblicas inmediatas a los problemas y urgen-
cias, con espacios relacionales significativos y sugeren-
tes y con infraestructuras adaptadas al hoy/mafiana.
Quieren, ademds, una ciudad abierta: que continte ac-
tiva en la red de ciudades europeas y mundiales, que
potencie una economia a tono con la globalizacién, con
una decidida opci6n por la ciencia y la tecnologia, pre-
sente en los esfuerzos para hacer un mundo mejor des-
de la cooperacién internacional... Y quieren, todavia,
una ciudad de ciudadanos: con igualdad de oportuni-
dades, con corresponsabilidad civica, con participacién
cémplice, con inclusién social y una cultura con senti-
do para la vida comtn compartida, con consenso sobre
las normas de convivencia y su cumplimiento, con com-



118 MARCA CIUDAD

plicidades de suma manifiestas y estables, y un equili-
brio entre lo personal y la construccién colectiva. Son
sabios: quieren una Barcelona doméstica y a la vez in-
ternacional. A menudo creo que el valor para esta Bar-
celona deberia ser el mismo que tuvo la cosmopolita
Venecia del XVI: «Mis que una ciudad, un mundo». El
desafio: lograrlo.

6. El valor para la Barcelona del ahora y el maria-
na. Debe ser un valor de contraste, complejo. Porque el
mundo y la ciudad son asi. Un valor que subraye la vida
en la cotidianidad con estilo de vida propio y compartido.
Y una clara apuesta por asegurar futuro. Convivenciay
creatividad es —estoy seguro— el valor para redisefiar,
con decisién y coraje, la Barcelona que los ciudadanos
desean y la municipalidad empuja. Y todos, sumando,
la conseguiremos. A la Barcelona mds gue nunca, la del
somos todos, la de la ciudad que queremos, la del hagd-
mosla bien, ahora habra que afiadirle la de convivencia
y creatividad, 1a ciudad de la gente que convive abierta.
Barcelona jamés ha sido ciudadela. Barcelona quiere
ahora que se le cuide —cuidar, ese concepto tan socra-
tico— desde una apuesta por continuar en la senda de
lo relacional, lo creativo, para hallar respuestas opti-
mas. Es la Barcelona del cada dia por la que tanto he-
mos trabajado y sofiado. Gran reto: me apunto. Desde
este valor debe contarse la historia del nuevo redisefio:
la Barcelona que avanza. Este o parecido. El que cuen-
te mds de lo mismo y de la misma manera, no es un va-
lor: es una invitacién a la siesta. Al desastre.

7. Del hedonismo a la responsabilidad. La Barcelo-
na del Hagdmosla B ha tenido éxito. Y en el éxito, esta
Barcelona se ha ido desplazando hacia el estereotipo
hedonista, a trazo gordo: la mejor ciudad del mundo,
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divertida, la mejor tienda de Europa, la ciudad desinhi-
bida, joven, creativa, permisiva, siempre en fiesta, noc-
turna, donde todo ocurre —oh, maravilla— por gene-
racién espontinea. Era la ciudad que necesitdbamos
después de la larga e insoportable noche del franquis-
mo y el superesfuerzo comin de los Juegos Olimpicos.
Pero los estereotipos no facilitan mejor ciudad. El valor
de marca, que propone convivencia y creatividad, dibu-
ja otra ciudad: compartida desde la diferencia, con tra-
bajo para todos, con innovacién, con conocimiento
cientifico, con barrios de calidad, con asociaciones de
ciudadanos emprendedoras, con esfuerzo generoso y
compartido, con solidaridad, intercultural, conviven-
cial, con economia que facilite trabajo cualificado, para
vivir con calidad experimentada, y con una municipali-
dad que desde la suma gestiona. ¢Otra? Mejor: mis
cualitativa. Estos son los atributos. Barcelona ha abier-
to sus puertas hacia fuera con generosidad: ahora debe
volver a abrirlas hacia adentro, hacia sus ciudadanos
hoy tan plurales.

8. La Barcelona que alcanza la madurez. A Barce-
lona, en el post 2004, le ha ocurrido lo de los cuentos
épicos: de repente el protagonista pasa de una juventud
fulgurante a la postjuventud un poco cansada. Pasa, en
breve, a la madurez y sus experiencias de plenitud, a
menudo mordidas —si no se estd en vigilia— por el
desencanto y el estrés. ¢Cémo evitarlo? Conservando
los aprendizajes y las vivencias basicas, irrenunciables:
espontaneidad, mestizaje publico/privado/asociativo,
deseo insaciable de mas y mejor ciudad, sorpresa, con-
trastes pactados, voluntad de felicidad y convivencia
tierna. Un gran e imperdible legado. ¢La madurez esta
en asentarnos en una ciudad sélo tecnolégica/turisti-
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10. De las torres de Foster y Calatrava a la de No-
vel. Aterrizaba en Barcelona por la orilla del mar. Y me
di cuenta: Barcelona esta haciendo la travesia de las to-
rres de comunicaciones del noventa y dos disefiadas
por Foster y Calatrava, simbolos de la nueva ciudad
abierta al mundo y acogedora del mundo, a la novisima
torre de Nouvel, en un barrio periférico de la ciudad,
en forma de falo potente que por la noche se ilumina
—con rojos, azules y una espuma de blancos— cual
faro de orientacién y magna linterna para el alumbrado
ptblico, con mas de quince mil combinaciones lumini-
cas, exuberantes. Es faro y es falo: eros, a saber, impetu,
deseo, pasién, desasosiego... para una Barcelona en la
red de las ciudades del segundo milenio, con ciudada-
nos encantados de convivir. Confiados. Activos. Creati-
vos. Corresponsables. No podemos perder ninguna de
las tres torres. Pero la de Nouvel es, seguro, el nuevo
simbolo de la ciudad: cuidadme, estad cerca. Lo cercano
es imprescindible. Sin perder de vista la tecnologia, lo
global, la innovacién. Y el arrebato. Creo que la Nouvel
debe ser el nuevo simbolo de Barcelona.

11. Accionesy servicios a priorizar. La convivencia y
la creatividad son el faro, la linterna, que facilitara ener-
gia renovada para el redisefio que la ciudad necesita.
Porque facilitara lo que los ciudadanos esperan. Pon-
drd, pues, al alcance de los plurales ciudadanos mas
oportunidades para la prosperidad: servicios para el
crecimiento personal y comtn, impulso econémico
para el trabajo para todos, viviendas al alcance de los
jovenes y para los ciudadanos en dificultad. Potenciara
con contundencia la convivencia consensuada: mante-
nimiento corresponsable de la ciudad, espacios publi-
cos abiertos y cuidados, transformacién integral de al-
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gunos barrios, transporte publico y movilidad agiles,
integracién dialogante de inmigrantes, acogimiento del
turismo con nuevas ideas, valores democraticos y par-
ticipacién constante, y cooperacion interciudadana e
internacional. Se trabajar4 para una Barcelona mas se-
gura ahora y mafiana: policia de proximidad, responsa-
bilidad para la sostenibilidad, consenso para un mode-
lo de Barcelona evolutivo. Y, todavia, se impulsara
capital creativo emprendedor, tan bésico para las ciu-
dades y tan propio de Barcelona: cultura y educacién,
ciencia y tecnologia, confrontacién con las ciudades
mas referenciales del mundo, ciudad taller audiovisual
y en publicaciones, Bauhaus del xx1, ciudad epicentro
mundial para el debate de los grandes temas de de los
valores civicos y el conocimiento, Barcelona metropoli-
tana con fuerza, posicionamiento contundente para ser
realmente capital cultural europea/africana/latinoame-
ricana, parque cientifico biomédico que nos sitiie en
primera linea en las industrias de las ciencias de la salud
no sélo en el sur de Europa, opcién por lo verde... Y se
optara por repensar a fondo todos los servicios de linea:
los que se facilitan en centros civicos, centros sociales,
deportivos, econémicos y para la cultura, remodelando
espacios y sistemas de facilitarlos, para estar en sintonia
con los mejores de la ciudad, buenisimos. Me parece,
esto ultimo, importantisimo, para el do de pecho. No
estd nada mal. Continuari siendo mi ciudad: Barcelona
para el hoy. Los ciudadanos, ahora, quieren personali-
zacién. Y mundo. Son inteligentes.

12. Vivir intensamente en los tiempos maduros: ja-
mds sélo sobrevivir. El nuevo redisefio debe facilitarnos
el aprender a vivir en la madurez. Esto es nuevo en Bar-
celona. Porque no lo recordamos. Barcelona estuvo
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adormecida siglos, encerrada en sus murallas. Después
exploté con el Eixample de Cerda, el Modernismo, las
Expos Internacionales, la recuperacién de la autono-
mia politica. Cuando llegaban los tiempos de la madu-
rez, explotd la guerra civil y se impuso la bota férrea del
general Franco que la precipité a la decadencia. En los
setenta empezaron los aires de revuelta para la libertad,
vino la democracia. Y el primer redisefio que nos facili-
t6 adolescencia espléndida y presencia en el mundo:
una ciudad sugerente. En Barcelona, a diferencia de
muchas ciudades de Europa, no sabemos qué es la ciu-
dad que degusta la madurez, los tiempos plenos. Aqui
tenemos un problema. Y, aqui, también, esta nuestro
reto, nuestra diferencia competitiva: no queremos ser
una ciudad museo, una ciudad disecada, una ciudad
sélo de negocios, una ciudad monétona. Felizmente.
Una ciudad mis de la Europa cansada. Sugiero adhe-
rirnos a las ciudades lentas, esas ciudades en movimien-
to donde la inmediatez no es la norma, donde los rit-
mos son més sosegados. Ciudades afables, que optan
por un crecimiento con causa. Su lema, festzna lente,
puede traducirse por un apreszirate con calma, conviene
al segundo redisefio de Barcelona: seamos plenamente
conscientes de por qué ciudad madura apostamos. Y
sin tropezar.

13. Nuevo consenso desde la interculturalidad y la
sostenibilidad. Si Barcelona siempre ha sido una ciudad
abierta a todos e innovadora, el segundo redisefio debe
apostar mds fuerte por ambos vectores. Debemos apos-
tar fuerte por la integracién de los inmigrantes: atreva-
monos a reinventar la cultura y la convivencia de la ciu-
dad desde el didlogo y el mestizaje con la pluralisima
inmigracién y los de toda la vida en la ciudad, también
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muy diversos. No fallemos aqui, donde la mayoria de
ciudades lo han hecho. Y lamentado. Trabajemos esa
apertura a los otros diferentes desde la proximidad que
la ciudad quiere, pide. Y desde la innovacién que nos
caracteriza. ¢O ya fue? Asi que, ¢para cuindo una mez-
quita de disefio actualisimo? ¢Para cuindo un espacio
para el encuentro permanente entre las culturas de la
ciudad con propuestas sin miedos? Deberia ser el cen-
tro para la cultura més importante: ¢Por qué no trans-
formar el Centro de Cultura Contemporinea en esta di-
mensién? ¢O por qué no parar el error de convertir el
antiguo mercado central de El Borne en un museo muy
cutre que nos recuerde la historia —otra vez— de una
derrota ciudadana desde unos restos irrisorios y trans-
formarlo en un espacio para el constante encuentro en-
tre las culturas? ¢Hay algo maés urgentemente contem-
poraneo en cultura para la Barcelona de la creatividad y
la convivencia? Y junto a esto, la sostenibilidad a fondo,
radical, ejemplar, experimental, para frenar el cambio
climético con ejemplaridad internacional... Son dos ca-
rriles para el avance diferente. No son temas menores.

14. Muchas culturas: una ciudad. La ciudad logré
una éptima mezcla de culturas a principios del siglo XX
cuando trenzé las sensibilidades y tendencias de anda-
luces, manchegos, gallegos... que inundaron Barcelona
en la gran oleada de la primera inmigracién. ¢Por qué
hoy no somos capaces de consensuar sentidos cultura-
les de arabes, asiaticos, latinoamericanos... en la convi-
vencia de una ciudad com@n? Si Barcelona lo hace ha-
bra ganado los Juegos Olimpicos de los Derechos
Humanos Avanzados. Y otra cuestién no menor: noto
en la ciudad acomodo. Muchos barceloneses y organi-
zaciones ciudadanas estan viviendo de renta, de lo que
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fue el primer disefio. Todo en la ciudad huele a dinero
facil. Y si viene directamente del estado y sus maltiples
canales administrativos, genial. La palabra no estd de
moda, perdén, pero es la exacta: demasiados se estin
aburguesando, demasiados sélo creen en el dinero gene-
roso que llega a Barcelona, demasiados se creen élite.
Los empresarios se apuntan a la especulacién inmobi-
liaria o al mercado del turismo de masas a cualquier
precio y condicién. Las asociaciones malviven del dine-
ro de las subvenciones y miran a otro lado, normalmen-
te al maltratado sur. Los profesionales empiezan a que-
jarse de que en Madrid todo estd mejor... ¢La ciudad?
Es una maquina para engrasar su buena vida. Los inmi-
grantes, en esta calma chicha, son la bienaventurada
diferencia. Ojal4 que radical: empuje, competencia, an-
helo, horizonte, metas, inconformismo, lucha, otra pa-
labra malsonante... Nos falta creatividad. Nos falta
atrevimiento. Ruptura. Gran cambio. Me encantaria
que préoximamente el mejor hombre/mujer de negocios
de la ciudad fuera inmigrante de la (ltima oleada. Y el
director para la cultura municipal. Y el conductor de
los telediarios. Y el novelista que presente la Barcelona
fascinante desde las diferencias... Para ello creo que el
redisefio debera empujarse con maydsculas y un tono
desafiante: REDISENO. El rediseriito no es posible:
apafios no, gracias. Es decoracién. Pasa el tiempo y no
llega. Hay miedo en el equipo municipal: veintiséis ki-
los de burocracia, impotencia y amurallamiento lo aho-
gan. Uno por afio en el poder. No puede haber peor
diagndstico.

15. Cultura entre Berlin y Buenos Aires. Las dos
ciudades que me pueden en cultura son Berlin y Bue-
nos Aires: su capacidad para crear, innovar, proponer...
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es fascinante. Completa el tridngulo Barcelona, pero no
en la cultura desde las instituciones: el festival de vera-
no es para el entretenimiento doméstico, nuestros mu-
seos merecen reinvencién... Se debe desmontar y volver
a repensar el Instituto Municipal de Cultura e impedir-
le un nuevo plan estratégico como excusa para justifi-
car su deriva y conservadurismo bostezante. Creo que
lo 6ptimo es, aqui, ir a aprender de las dos otras, para
las que la palabras 7o es oportuno, es imposible, no es el
momento... no existen. Hacen. Y hacen desde un cos-
mopolitismo constante y una proximidad entusiasta. El
instituto ya parece una residencia para la cultura inne-
cesaria. La palabra que debe impulsar su reinvencion es
innovacién de vanguardia. La materializé el mismo ins-
tituto cuando opté por las bibliotecas. En todo lo de-

~ mas huele a clasico, en una ciudad que quiere estar en

primera linea. Creo que debe ser un motor impulsor
més que un centro de obligatorio peregrinaje. Estan
ahogando, con tanta centralidad, la creatividad alterna-
tiva. Peor: ya se piensa que cualquier cosa sélo es posi-
ble si la financia el ayuntamiento. ¢Por qué municipali-
zarlo todo? Es un error y un horror. Berlin y Buenos
Aires no funcionan asi. Y les va muchisimo mejor. ¢So-
luciones? Muy simples: cultura con los ciudadanos des-
encantados para la ciudad comiin. Y descentralizar,
desmunicipalizar, dejar de dar subvenciones para pasar
a dar microcréditos transparentes, olvidarse de la Gran
Harén de los Artistas Chupdpteros de Dinero Pabli-
co... Debemos desartistizar la cultura para transformar-
la en invitacién a los valores ciudadanos, a la ética parala
vida comiin. Este es el gran y fantdstico reto para Bar-
celona. Imprescindible. Nuclear. De posicionamiento
diferencial. A partir del cual el instituto debe reinven-
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tarse. Hay gente para esta tarea si apostan de sus ori-
genes grandilocuentes y dogmiticos: el karaoke de las
Politicas Culturales que son ya sélo escenario de trivia-
lidades para el entretenimiento generalizado. Marcos
Ordéfiez, critico de E/ Pafs, en un comentario sobre
una obra de teatro en el festival de verano sintetiza esta
manera de entender y hacer cultura en la ciudad: «Su-
perfluo, pero no barato, esto es, netamente institucio-
nal y barcelonés». ¢No nos habiamos propuesto que
Barcelona fuera la capital creativa e innovadora de Eu-
ropa, la ciudad de la cultura gente?

16. Cuidemos la ciudad de los ciudadanos. La ciu-
dad madura pide y necesita mas emocién: politica y ges-
tién desde la mutua confianza, la creatividad y el com-
promiso para convencer. Este tridngulo es fundamental.
Pide coraje, responsabilidad y propésito para introducir
cambios en maneras ya desfasadas de pensar y construir
la ciudad: pasar definitivamente de la ciudad de las
Grandes Infraestructuras Racionales a la de los Ciudada-
nos Emocionados porque viven en una ciudad espléndi-
damente humana, situada en la linea de las oportunida-
des mis actuales y con ganas renovadas para jugar entre
las mejores del mundo. Otra vez. Necesitamos apostar
por la ciudad con responsabilidad social absoluta. Y
préctica: primera en calidad de vida para todos y con to-
dos. Las piedras ya estan. Es el momento de la gente a
toda intensidad. Esto exige un gobierno otro. Lo sé: es-
toy dentro. Observo. ¢Cudndo llegara? ¢Hay un dios
menor protector de las ciudades con equipos de gobier-
no impotentes? Por si acaso, le oro en las inmensas ho-
ras muertas de mi trabajo cotidiano. Y espero.

17. Cogestién de la ciudad desde instituciones mix-
tas reinventadas. Debemos avanzar desde el modelo
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Barcelona, que se esboz6 en los Juegos Olimpicos, hacia
una cogestién de la ciudad desde el consenso continua-
do. Empujar segundo redisefio comporta impulsar de-
mocracia mas compartida: la representativa ya no va.
Aqui es clave reinterpretar para los nuevos tiempos el
Consell de Cent medieval que gobernaba la ciudad y
convertirlo en un equipo de equipos formado por cien
ciudadanos, organizaciones empresariales y asociacio-
nes para que, conjuntamente con el equipo de gobierno
y la oposicién, marque el valor y las lineas estratégicas
dela ciudad y sea el espacio para la decision, la apuesta
y la evaluacién. El garante de lz convivencia y la creati-
vidad. Un equipo de cien escogido democraticamente
cuya renovacién jamds coincidird con las elecciones
municipales. Debemos apostar por una democracia
mds madura y directa. Las fronteras entre lo guberna-
mental y lo civil deben conjugarse en organizaciones
mixtas mds acordes para afrontar los retos y las aspira-
ciones de la ciudad actual. Un Consell de Cent, ademas,
para implementar la nueva Carta Municipal propia
para Barcelona, aprobada después de muchos afios,
muchos recortes y negociaciones —¢por qué tiene mie-
do el Estado a la autonomia municipal?— por el Parla-
ment de Catalunya y las Cortes de Madrid. Barcelona
debe apostar por ser la ciudad de referencia en demo-
cracia directa: en complicidad y codecisién ciudadana.
El Férum 2004 fue una cacicada tremenda, no del todo
ajena a la manera de entender la participacién de los
ciudadanos en las cosas de la ciudad: m4s estética que
comprometida. Més espectacular que real. Lo sé por
experiencia: en el 2000 me echaron de la Agencia para
las Asociaciones Torre Jussana porque facilitaba ideas
republicanas actualizadas y la codecisién continuada
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con las asociaciones de los ciudadanos bajo el valor:
«Las asociaciones de los ciudadanos trabajan para una
Barcelona mejor». Fue un apufialamiento perpetrado
por una fraccién partidaria especializada en «participa-
cién si, pero la que nos es conveniente». A esta code-
cisién le llaman, ahora, gobernanza. Me gusta: es feme-
nina, después de los dltimos afios inmemoriales de
gobierno macho, centrado en el poder. No en la impli-
cacién o el cuidado de los ciudadanos, la fertilidad de
la ciudad... Afiadiria relacional: gobernanza relacional
para la ciudad de [z convivencia y la creatividad. ¢Serd?
Existe un Consell de Ciutat que tiene voluntad de asu-
mir este papel: ¢le dejaran? ¢Triunfardn una vez mis
los del miedo y el que no se les desplace ni un milime-
tro su silla partidaria representativa?

18. Desafios en la red de ciudades europeas. Thoson
Future Férum augura, en el horizonte 2016, profundas
transformaciones en el seno de las familias y el mundo
del trabajo. Tendremos, en Europa, familias mas pe-
quefias, una poblacién envejecida, retrasos en el Gnico
hijo, mas divorcios, mas familias monoparentales... con
menos ingresos, pues, y mas endeudamiento. El trabajo
también cambiara: la telefonfa movil, el ordenador per-
sonal, el GPS y otros gadgers facilitardn que un ntime-
ro importantisimo de profesionales opten por vivir en
ciudades del sur de Europa, el pais mas comodo por el
buen tiempo y un estilo de vida m4s relacional. Barce-
lona es aqui la primera opcién, seguida por Palma de
Mallorca y Marruecos. Estos profesionales visitaran pe-
ridédicamente la organizacidn sede. Esto es posible por
la consolidacién de vuelos baratos con una increible fa-
cilidad para la compra de billetes y el embarco: tarjetas
de identificacidén, microchips y los trenes de alta veloci-
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dad... El ocio, entonces, se confundird mis con el tra-
bajo y las vacaciones se consensuaran, incluso, entre las
empresas y las industrias para el turismo. Ante esto, la
tnica pregunta es: Jel redisefio de la ciudad ya esta pla-
nificando para asumir el reto? ¢Vamos a convertirnos
en una ciudad capital para la investigacién y la innova-
cién —acciones claves en este tipo de profesionales del
talento— y en destino prioritario para el turismo de
nuevo cufio? Algunas empresas para el conocimiento
estan, felizmente, invirtiendo en Barcelona porque se
les ofrece previsibilidad, seguridad juridica y clima de
trabajo favorable a las inversiones. La ciudad, vuelvo a
subrayar, es donde quieren vivir sus trabajadores claves
para la innovacién y sus directivos de talento. Barcelo-
na ha de ser, forzosamente, ciudad que atrae capital: ja-
mis ciudad que lo espante. La ciudad ya empieza en su
aeropuerto que, ademds, debe ser imprescindiblemente
intercontinental, aunque Iberia/Madrid se oponga. Creo
que el reto aqui es la Barcelona lider en la red de ciuda-
des del sur de Europa/norte de Africa, débiles si las
comparamos con la potencia de las del note/centro. ¢Qué
comporta este desafio? No veo ideas.

19. Barcelona batega/late. El aire fresco para el nue-
vo arranque, para la vivencia espléndida de la madurez
inquieta, lo apunta la nueva B de Barcelona que esti
pegada a un gran coraz6n que /late en la proximidad y
palpita, espero, para la innovacién. Es s6lo un primer
trazo. Porque sabemos que cuando una ciudad lase,
cuando su corazén ciudadano estd en marcha, funcio-
na, la vida estd en movimiento. El corazén es rojo.
Como debe ser. Rojo para volver a redisefiar Barcelona
desde las oportunidades de la innovacién. Para saltar a
través de la proximidad hacia el futuro. Para mantener
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los ojos abiertos. Para atrevernos. Para imaginar politi-
ca no de lo posible: de lo que haga falta. Para la dife-
rencia. Rojo para trazar el presente y el futuro que que-
remos crear. Rojo para pensar antes de hacer. Rojo para
preguntarnos. Rojo para, de nuevo, el talento. Rojo
para otro ritmo. Rojo para otro estilo de vida. Que serd
rojo Barcelona. Con un volumen mds intimo. ¢Ya esta-
mos en el segundo redisefio? No lo creo: pronto el laze
se queda en proponer mas de lo mismo. Se fosiliza en
maquillaje de publicidad. ¢Cudnto falta para que el re-
disefio lata con fuerza en la ciudad y la avive?
20. Cambio de alcalde en la municipalidad: agosto
2006. Confieso que después de pensar, compartir y es-
cribir todas estas ideas a lo largo de un extenso tiempo,
crecié mi desespero: no veia que el gobierno de la ciu-
dad pudiera liderar el redisefio cada dia mas urgente
porque se terminan las grandes reservas de los Juegos
Olimpicos. Mas: estaba convencido de que el redisefio
lo impulsaria otro equipo de gobierno formado por otra
coalicién de partidos: Clos no saldria reelegido al pre-
sentarse a las préximas elecciones municipales. Los ciu-
dadanos lo valoran en el 2006 con un infimo 5,2 %, por
debajo de todos los lideres politicos municipales. El
Partido Popular est4 peor, felizmente. Incluso decidi no
s6lo no votar a Clos: votar a la oposicién. A los de la cor-
te de la burocracia y el seguidismo ciego les molest6. Me
acepto: no soy cémodo partidistamente porque creo en
la polis: el servicio ptblico ha sido mi vida. Y no veo esta
voluntad tozuda de servicio en el gobierno: observo pa-
ralisis. No sera necesario. En los tiltimos dfas de agosto
del 2006, ocurre lo que parecia imposible: a Clos lo su-
ben a los cielos del Ministerio de Comercio, Energia e
Industria de Madrid. ;Chao, alcalde!, que no quisiste
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pedir perdén piblico por el fracaso del Férum ni propi-
ciaste el segundo urgente redisefio. ¢Toda la culpa es
suya? Algunos de su equipo, en culpa, son peores: en
mis largos afios municipales nunca he visto un desprecio
tan manifiesto por los trabajadores piiblicos y una dis-
tancia tan miedosa con los ciudadanos y sus asociacio-
nes. Incluso practicaron un posicionamiento nefasto:
«No hagamos y asi no nos critican». Es burrismo politi-
co con nota. Y se paga caro. Abro otra botella de cham-
pan, como en los juegos. ¢Y ahora? Queda al frente del
gobierno municipal Jordi Hereu, un hombre que escu-
cha a los ciudadanos, que le preocupa la convivencia,
los barrios... joven, entregado, con experiencia. Me lo
creo. Confio en él. Si gana las elecciones en mayo
del 2007, el redisefio de la ciudad estd asegurado. Se
abre un tiempo a la esperanza. Siempre, en todas las ciu-
dades, se produce un tiempo éptimo para el redisefio. En-
tonces es el momento de poner el tren en marcha, fijar la
ruta y salir pitando. En Barcelona el primer tren salié a
primeros de los ochenta y llegé 2 destino en la estacién
Juegos Olimpicos del noventa y dos con éxito. Volvié a
partir en un redisefio de cierre de época a finales de los
noventa, sin alta velocidad y las vias deterioradas, hacia
la estacién Férum Universal de las Culturas Barcelona
2004, donde llego travestido de carnaval, descarrilando
en plana estacién y dafiando el aire de la ciudad con sus
humos de prepotencia. Espero que vuelva a partir en el
2007 sin, ahora, un destino espectacular: hacia la ciudad
con responsabilidad social, la ciudad del conocimiento y
la igualdad, la ciudad de los valores civicos, 1a ciudad fi-
nalmente madura y a la vez innovadora, la ciudad cos-
mopolita y con todos: lz Barcelona de la convivencia y la
creatividad. Confiada. Segura. Valorada. Feliz.
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21. Un interreino plano. En septiembre del 2006
Jordi Hereu asume como alcalde y opta por una linea
de gobierno de continuidad con algunos pocos gestos
diferentes y un optimismo contagioso a corta distancia.
Es muy bueno en el tu a tu, en las relaciones con gru-
pos. Le falta carisma de lider frente a la ciudad. Pero lo
conseguird. Todo depende de quienes se rodee: necesi-
ta gente sin miedos, atrevida, que apueste por la Barce-
lona de la gente, que no lo encierre en el despacho o
s6lo le programe lo oficial. Poco a poco se confirma que
la alta direccién municipal est4 de acuerdo en no correr
riesgos para no suscitar controversias: buena caligraffa.
Discrepo. Me parece que ahora es el momento para
convocar a los plurales ciudadanos y sus organizaciones
al didlogo y al consenso para el nuevo modelo de ciu-
dad que necesitamos y él debe impulsar. Escribo un pa-
pel para plantear cientos de microdebates territoriales y
temiticos, liderados por el nuevo alcalde que quiere es-
cuchar directamente a todos los ciudadanos. Son meses
para patear la ciudad y crear consensos. Son tiempos
para otra manera de hacer. Los ciudadanos estarian en-
cantados: «;nos escuchan!». Es de sentido comun: el
papel va directamente a la papelera del director de co-
municacién. Otro mis.

22. Las elecciones municipales: mayo 2007. Jordi
Hereu se presenta a las elecciones como el alcalde de la
gente. Y con diez afirmaciones rotundas para una nue-
va etapa de la ciudad centrada, ahora, en lo social: con-
vivencia, cohesidén, compromiso, crecimiento, creativi-
dad, cercania. Todo empieza con ¢, como ciudadano.
¢Simple casualidad? Observo. No me gusta el disefio
global de la campana: es plano, le falta fuerza, no hay
un valor para e/ norte del futuro rotundo y actual, se di-
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luye en promesas, el cartel es un desastre con una foto
cursi retocadisima en medio de la gente... Se muestra
préximo, es verdad. Pero no lider para un cambio ne-
cesario. Pedido a gritos. El equipo de campafia es més
de lo mismo. Auguro un mal resultado. Y acierto:
ipierde cuarenta mil votos! Los ciudadanos son inteli-
gentes: la abstenci6n estd en algo mas del 50 %: «no me
interesa esta Barcelona», gritan. No andaba equivoca-
do: la campafia electoral no ha podido reconvertir el
descontento creciente. Me acuerdo de mis papeles lan-
zados a la papelera. Si algo he aprendido en el ayunta-
miento es a movilizar, a compartir con los ciudadanos
tan diferentes. El conjunto de los tres partidos de go-
bierno pierden ciento cuarenta mil votos. Es un cata-
clismo. Cada partido pierde un concejal. No es un avi-
so: es una tltima oportunidad. La oposicién crece. Uno
de los socios, herido en su amor propio, se larga. Debe-
r4 gobernar en minorfa. No me disgusta. Soy partidario
de pactar los grandes temas de ciudad. En los tiltimos
afnos el gobierno ha ido demasiado sobrado. Prefiero
gobiernos humildes. Y lideres. ¢Lo es Jordi Hereu?
Estoy seguro de que modificara la ruta del barco de la
ciudad: ya no acontecimientos: gente. ¢Es suficiente?
No creo. Y me preocupa que jamas hable de inmigra-
cién. O que confunda la seguridad con mas policfa. En
junio de 2007 empieza otra Barcelona. Con Jordi He-
reu. O se retrasaré hasta el 2011 sin Jordi Hereu. Soy
de los que se abstuvieron. A conciencia: la campafia
fue mediocre y las propuestas no dibujaron otra Barce-
lona posible. Los ciudadanos hablaron claros: «asi no,
ya basta».

23. Ocho afios fuera de juego. Lo he apuntado. Soy
de los que hemos sufrido un exilio interno por dema-
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siado maragallianos en el pensar y el hacer y, en mi
caso ademas, la cosa se agravé, porque formé parte en-
tusiasta del equipo de Lali Vintré. Maragall y Vintrd
son mis dos referentes politico/ciudadanos. Con Ma-
rull, el gerente jamas superado. Aprendf: ir a trabajar
cada dia era un auténtico placer. Una aventura publi-
ca. Un saberse parte de un equipo para una ciudad.
Maragall repetia constantemente: «la ciudad es la gen-
te». Me lo cref y lo practiqué. Decia que era de Sha-
kespeare; es de Nicies de Atenas, en el inicio de la
democracia. Sigo con los ciudadanos como trabaja-
dor/asesor pasivo. No me han tratado mal. Pero tengo
la sensacién de fondo de armario: de americana buena,
Armani, que se saca alguna vez para algiin tema. Llevo
asi ocho afios. Mi despacho da al 4bside gético de la
catedral. A menudo pienso que podria aportar mucho
mas a la ciudad. Antes de mayo del 2007, en el periodo
preelectoral, estoy convencido. Mi amigo Pepe Ribas
saca, en estas fechas y después de siete afios de trabajo,
su libro Los setenta a destajo. Ajoblanco y libertad. En
la portada estamos ambos delante de una gran mata de
marihuana en su jardin de Menorca. Me lo leo de un ti-
r6n. Es un libro inteligente. Me apasiona. Ahi estd un
fragmento de mi vida. Y del proyecto Ajoblanco: que-
riamos y dibujamos una cotidianidad liberada en una
ciudad libre. Para lograrlo me meti en la boca del lobo:
en el ayuntamiento democratico. Pepe narra, con he-
chos, como los partidos, en la transicion espafiola a la
democracia, manipularon a los movimientos sociales
para convertirse en Gnico poder. Lo cuenta maravillo-
samente. Desde la lectura del libro entendi, més niti-
damente, que soy un hombre republicano, que me va
lo piiblico, que me encanta trabajar con la gente. Y lo
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he hecho para Barcelona del 1979 al 1999, afio en el
que por implicarme demasiado con las asociaciones de
los ciudadanos me exiliaron definitivamente, En estos
tltimos ocho afios —ahora lo tengo mis vivido— he
presenciado como los partidos del gobierno se han
transformado en una maquina para conservar el poder,
apartando de su entorno de direccién politica y geren-
cial a todos los que no tenemos carné y a todos los que
estamos siempre con los ciudadanos, los que innova-
mos. La historia que cuenta Pepe se repite: durante
ocho afios no ha habido un gobierno con Barcelona
sino un gobierno para mantener el poder en Barcelona.
Y no ha sido gratis: més del 50 % de ciudadanos nos
hemos abstenido en las elecciones. Porque queremos
otra y creemos que los partidos del equipo de gobier-
no, como han actuado en los Gltimos ocho afios y con
lo que nos proponen en la campaiia electoral, no son
capaces de redisefiarla y gestionarla. Montilla, presi-
dente de la Generalitat, se equivoca con mala fe al afir-
mar que nos hemos abstenido porque ya nos parece
bien cémo los partidos gobiernan. jEs un insulto! Al-
ghn dia aprenderin a perder por su poca calidad ciu-
dadana en el gobierno. ¢He perdido el tiempo estos t6l-
timos afios? Es la pregunta que me asalta e inquieta.
Creo que no. Me he dedicado al amor con intensidad,
asignatura pendiente en mi desde los setenta en accién
publica. He conocido las inquietantes ciudades y pai-
ses de Latinoamérica con quienes he colaborado. He
escrito libros. Soy, me dicen, un buen profe... Y no me
he burocratizado. Me quedan tres afios para dedicarlos
a Barcelona. Después, quiero vivir seis meses aqui y
seis meses en Latinoamérica. Y terminaré un libro so-
bre lo que he aprendido en gestién ptblica a lo largo
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de estos afios: mi vida profesional en el ayuntamiento
de Barcelona.

Con nombres y episodios. Que a la vez se mezcla
con mi vida cotidiana en la ciudad. Promete.

24. Yo no soy el rediserio pero tengo ideas para com-
partir. Estamos, en el otofio de 2007, en el punto cero
para el redisefio. Hemos perdido, especialmente, unos
afios claves. Recuperables: es cuestién de correr. ¢Se
formara un equipo con los de siempre, los miopes que
no quieren comprender la ciudad actual, los bien situa-
dos por cuestiones partidarias o por ser quienes son en
las familias y circulos de poder de la ciudad? Barcelona,
a pesar de su envoltorio moderno, tiene un sustrato de
familias, de capillitas, de diques para el ascenso social,
preocupante. Lo conozco directamente. Y me he estre-
llado a menudo contra él. ¢Se optara por un equipo de
incompetentes, como se hizo para el Férum Barcelona
2004? ¢Tendran presentes a los diferentes, a los raros, a
los discrepantes? La ciudad anhela un nuevo cambio a
fondo. ¢Se formara un equipo de intrépidos, imbati-
bles, profesionales, gente con talento... como en el pri-
mer redisefio/Juegos Olimpicos? Oro otra vez para que
asf sea: si continuamos asf terminaré monje contempla-
tivo. Urgimos un redisefio que apueste por atajar las ne-
cesidades y problemas actuales, orillados, y se planteen
opciones de horizonte atrevidas. Sin miedos. Con lide-
razgo. No espero que me inviten 2 este equipo. Nunca
he sido sumiso a partidos y poderes. Lo mio esté siem-
pre en el limite. Lo sé y lo acepto. Pero estoy dispuesto
a facilitarles ideas. Estas. Y algunas mis. Con generosi-
dad total: ésta es mi ciudad y la municipalidad, la casa
donde he aprendido qué comporta ser ciudadano y
funcionario: estar siempre al servicio de los otros, de los
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ciudadanos, de los partidos en el gobierno, de los di-
versos equipos municipales, de las ciudades interacti-
vas... Y me encanta ser asesor. Inquieto. Con una oreja
ciudadana inmensa. Y una nariz grandota para trazar
respuestas compartidas. Mis tiempos de gestor, fueron.

25. Algunas dltimas propuestas futuras/inmedia-
tas. Presento un puzzle de sugerencias minimas ya
Gltimas, concretas. Definidas. Que concretizan la «Bar-
celona ciudad de la gente, la Barcelona préxima y
abierta: la ciudad de la convivencia y la creatividad».
Queremos una ciudad que convenza y seduzca. Una
ciudad que olvide, por mucho tiempo, los grandes
acontecimientos, los grandes saltos. Demasiado vertica-
les para los nuevos tiempos. Una ciudad, ahora, redise-
fiada para lo préximo, lo cotidiano, lo nuestro y los que
quieran compartirla. Una ciudad de las pequenas cosas.
Los grandes acontecimientos son, hoy, espacios intere-
santes pero no acogedores. Preferimos la Barcelona de
los constantes pequenios triunfos cotidianos. Que no es
la Barcelona empequefiecida, de andar por casa. Es la
Barcelona de las convivencias desde la complicidad y
la complejidad de las pluralidades. Es la Barcelona de
los retos creativos logrados. Después de las grandes in-
tervenciones quirargicas del primer redisefio, homeo-
patia con ideas fuertes. No gestos grandilocuentes. De
las crisis se aprende si se extraen las decisiones de pre-
sente y futuro adecuadas. Y se aplican con eficiencia.
Otra vez hemos de enfrentarnos a Eugeni d’Ors, que
tanto nos conocia, para contradecirle: «A los catalanes
nos perderi la estética. No nos importa el contenido,
s6lo la forma. No nos importa lo que se diga, sélo cémo
se diga». Gran fotdgrafo el fildsofo. Cuando Barcelona
es mas estética que nunca, a punto de convertirse en un
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parque tematico amable, es el momento otra vez de las
ideas, de los contenidos, de las apuestas. Estuvieron en
el primer redisefio, sefior d’Ors. Y se manifestaron con
estética actualisima. Los del primer redisefio éramos hi-
jos del sesenta y ocho parisino y la lucha antifranquista:
las ideas eran —y son todavia para unos pocos— nues-
tra pasién. Debemos continuar en la senda. Aunque los
politicos y los directivos ptblicos de ahora apuesten
mas por la gestién que por las ideas. Ideas fuertes, in-
sisto, necesitamos si queremos que los barceloneses de
ahora digan: «Barcelona va bien, va mejor y me gusta
mi vida cotidiana y la de todos, compartida, creativa».

Esbozo ideas y apuestas finales en dos grandes apar-
tados impresionistas, dibujadas rapido, con grandes
manchas a color sobre la Barcelona de la convivencia y la
creatividad.

A. La Barcelona de la convivencia. Es la que ya te-
nemos. Pero necesita una doble dosis de innovacién
y desarrollo para adecuarla a los ciudadanos actua-
les/futuros: la inmigracién es enorme. Nadie debe
sentirse excluido: NADIE.

1. Servicios y equipamientos de proximidad. Des-
pués de muchos afios con buenos servicios, se de-
ben revisar, renovar, reinventar. No sélo quitarles el
polvo. Porque las necesidades y los retos ciudada-
nos son muy otros. Y se debe remodelar los equipa-
mientos desde los que se facilitan. Todos. Para ade-
cuarlos a los pardmetros de los espacios de servicios
mejores y mas personalizados de la ciudad. Servi-
cios y equipamientos, ademds, que deben repensar-
se y gestionarse como una tnica red de redes. No
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estamos aqui. Y presentarse con optimismo e invita-
tivos catilogos de servicios: también faltan.

2. Barrios mimados. El nuevo mapa de la ciu-
dad con setenta y tres barrios agrupados en los diez
distritos municipales permite escuchar mejor, com-
partir ideas y proyectos, trabajar en lo micro, estar
presente en lo personal diferenciado. Para este tra-
bajo de hiperproximidad se necesitar4 una concep-
cién nueva en servicios y equipamientos, en res-
puestas y apuestas. Que conjugue lo micro con lo
macro: necesitamos una ciudad que sea una red de
barrios vigorosos, diferentes. Trabajar con un puzle
tan amplio pide una auténtica reinvencién de la ac-
tual dindmica de gestién municipal: debemos empe-
zar la era de la movilizacién para la ciudad comin
desde lo més préximo, hemos de trabajar desde lo
cotidiano para la mutua confianza con didlogo y ser-
vicios espléndidos. Desde abajo: la calle pequeiia, la
pequefia respuesta dialogada e indispensable. Des-
de cada ciudadano, tan diferente, tan igual. La
descentralizacién en distritos ahora debe redescen-
tralizarse por barrios con equipos muy auténomos y
en red.

3. Mantenimiento constante. Tenemos un gran
y hermoso espacio publico fruto del trabajo de afios...
que pide un mantenimiento continuado. Aqui se
debe optar por ser mas sostenibles. Y porque esté,
siempre, impecable. Y adaptado. Mis: activo. Espa-
cios, todos para la convivencia desde las diferencias.
¢Cémo reinventarlos para la Barcelona plural y
compleja?

4, Corresponsabilidad ciudadana. En estos dlti-
mos afios hemos confundido urbanidad con civis-
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mo. Urbanidad es comportamiento ciudadano edu-
cado. Civismo es mas: es implicacién y colaboracién
con la vida ciudadana hasta llegar a la codecisién.
Las nuevas tecnologias abren, aqui, un campo es-
pléndido. Pero debemos no olvidar el tu a tu de los
encuentros directos constantes. Barcelona debe op-
tar por la democracia directa en el dia a dia. Basta
de miedos: la democracia es siempre avance.

B. LaBarcelona de la creatividad. Es la ciudad que’

continta referente en la red de ciudades que hoy ya
es Europa y el mundo. La ciudad que inventa y aco-
ge. La ciudad que se arriesga e innova. La ciudad
que experimenta y avanza. Pararse, en ciudades, es
imposible: Barcelona debe continuar siendo refe-
rente en calidad de vida porque aborda las necesi-
dades y retos de la globalizacién, el cambio climatico,
los nuevos estilos de vida, la economia del conoci-
miento, los valores imprescindibles para el futuro...
presentando soluciones adecuadas, diferentes, me-
jores. Factibles.

1. Convivencia multicultural activa. No voy a
insistir. Sélo recordar otra vez que Barcelona debe
buscar un modelo de convivencia entre las culturas
diferentes que supere las experiencias de ciudades
con larga tradicién multicultural. Estamos a tiem-
po. Sabemos que los guetos son nefastos. Que los
solos servicios sociales son insuficientes. ¢Vamos a
construir conjuntamente una cultura con un nuevo
y compartido sentido comin? Es uno de los gran-
des retos. Supone poner patas arriba todo el karao-
ke de las Politicas Culturales de escaparate de estos
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tltimos afios. ¢Lo toleraran los mandarines? ¢Qué
nos aportan los drabes/musulmanes? ¢Y los latino-
americanos? Debemos ir mds alld de la bipolaridad
de los guetos més o menos disimulados y la mult-
culturalidad retérica. Podemos. Barcelona es ciu-
dad de ensayos, de innovacién.

2. Vivienda ptiblica accesible a todos y, en espe-
cial, a los jévenes. Lo de la vivienda —compra y al-
quiler— en la ciudad es un abuso insultante del ca-
pitalismo salvaje. En una ciudad gobernada desde
el setenta y ocho por un gobierno —dicese— de iz-
quierdas. Es el gran punto negro de la ciudad. ¢Se
penalizaran las viviendas vacias? A la ciudad casi no
le queda suelo pablico. Aqui se necesita un equipo
desafiante: pisos pequefios para jévenes y personas
mayores solas, penalizacién de los departamentos
vacios, didlogo con los okupas... La burbuja inmobi-
liaria finalmente pinché: es el momento de plantear
otro modelo menos depredador.

3. Campus para el talento internacional. No te-
nemos capacidad para ser una ciudad financiera.
Pero si una ciudad por la que opten las empresas
grandes y emprendedoras, para instalar sus depar-
tamentos de I+D. Algunas ya estan. Potenciar las
universidades de la ciudad, facilitarles conexién
con empresas e instituciones cientificas, sociales,
culturales o econémicas es otro de los retos. Maxi-
me cuando ESADE e IESE, escuelas de negocios,
estan entre las primeras del mundo en valoracién.
Se abre un campo de juego inexplorado. La educa-
cién, toda, debe ser un eje prioritario de la ciudad:
el actual Proyecto Educativo de Ciudad esta obso-
leto, muerto por burocracia infinita.
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4. Economia del conocimiento con mds empuje.
Tenemos un reto a superar: en produccién cientifi-
ca, Barcelona esta en el décimo lugar entre las ciu-
dades europeas. Estamos en semaforo rojo. El dis-
trito tecnolégico BCN22@ que estd en marcha unido
a las universidades debe impulsar la economia del
nuevo siglo. Debemos apostar por un nuevo cono-
cimiento cientifico y humanista en avance. Y apli-
carlo. Debemos atraer y retener a este tipo de traba-
jadores. La Barcelona ciudad de vanguardia se ha
anquilosado por afios de cémodo esplendor y de-
masiados sueldos piiblicos. Por la endogamia de sus
pequeiias estrellas que ocupan espacios de respon-
sabilidad. Urgimos de un huracédn. Y una nueva pri-
mavera.

5. Conexiones internacionales. Finalmente llega
el tren de alta velocidad, pero la conexién con Fran-
cia se retrasa. El puerto esti en la primera linea. Y
estamos si o si por un aeropuerto intercontinental:
los aeropuertos son la manera, la apuesta, con que
una ciudad hoy habla fisicamente con las demads.
Barcelona debe estar en relacidn directa y horizon-
tal con Munich, Shangai, Nueva York, Buenos Ai-
res, Sao Paulo, Pekin o Sydney, por més que a la je-
rarquia obsoleta de los aeropuertos estatales no le
guste y nos condene a pasar por Madrid: los centra-
lismos estatales fueron.

6. Area metropolitana interactiva. Debemos su-
perar todos los centralismos. También los metropo-
litanos. Y los nacionales. El 4rea metropolitana de
Barcelona, con sus cuatro millones de ciudadanos y
varias ciudades, es la Gran Barcelona: la ciudad de
referencia para la planificacién estratégica del bien-
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estar y el crecimiento. Sélo serd posible si se trabaja
en red de redes: en ciudad de ciudades o ciudades
de ciudad. En el mapa de Europa y el mundo glo-
balizado existe y existira esta Barcelona. O todos y
todas saldremos perdiendo. ¢Cémo recuperar un
gobierno metropolitano eficiente, eficaz y suma-
mente ambicioso? ¢Qué priorizara? Olvidémonos
de los nefastos partidismos burros que la han boi-
coteado o usado a su favor.

7. Parque biomédico y para el disefio. El cami-
no estd trazado. Con el litoral mediterraneo lleno de
europeos envejecidos, sedientos de sol, Barcelona
debe ser el referente para la salud en el sur de Eu-
ropa y el norte de Africa. La reconversién de los
grandes hospitales lo apunta. En disefio, ¢para cuin-
do una nueva Bauhaus de nuestro tiempo en la ciu-
dad? Menos es pérdida de tiempo y oportunidad.
En innovacidn para la cultura estamos dormidos, en
siesta autosatisfecha. Insisto en la nueva Bauhaus
para aportar vanguardia.

8. Turismo de experiencia innovadora. No po-
demos centrar nuestra economia en el turismo. Ni
podemos convertir el centro de la ciudad en un par-
que tematico de la buena vida exclusivo para el tu-
rismo: envenenamos Barcelona. ¢Cémo potenciar
la calidad del turismo aunque sea en parte de mo-
chila? ¢Qué espacios para nuevas experiencias urge
la ciudad? Lo siento: Berlin ha sabido hacerlo. No-
sotros incluso hemos desprestigiado algo que era
genial —los afios tematicos— por los personalismos
de siempre y el poner al frente a los inadecuados,
tan tipico en la Barcelona post-olimpica. ¢Conti-
nuar4? Debemos optar por un turismo que priorice
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la cultura y la calidad de vida. No el s6lo el enrique-
cimiento insaciable del sector hotelero, mandarin
absoluto de la ciudad.

9. Ultimo urbanismo estrictamente ciudada-
no. Sabiamos hacerlo espléndido. Pero la urbani-
zacién del dltimo tramo de la Diagonal es frio,
empresarial y para la vida en casa. Grave error.
Ojala todo lo que se haga facilite interrelaciones
para una vida cotidiana compartida. Y la enri-
quezca. Cree espacios, pues, de ciudad comparti-
da: pablicos. No edificios y espacios cerrados.
Opacos. Urbanismo, pues, para la pertenencia.
Que exprese el segundo redisefio de la ciudad:
muestre el cambio. Sea, otra vez, creativo en ex-
tremo. Y cémodo. Hay ciudades donde aprender.
¢Estan en declive nuestros urbanistas y arquitec-
tos? ¢Han emigrado?

10. Referencia para el cambio climdtico. Ya sa-
bemos que va en serio. Y sabemos de ciudades que
estan en primera linea para impedirlo. Barcelona
debe estar entre las de primera linea en esta cues-
tién: ser la quinta serfa una catéstrofe. En el consu-
mo de agua somos ejemplo internacional.

11. Capital de la creatividad innovadora. La
ciudad es creativa casi por ADN. Pero no estd en la
onda de las ciudades que —Berlin/Buenos Aires—
deslumbran. Porque no arriesga. Debe regresar el
protagonismo de los creativos innovadores y con
ideas para el mundo y la vida. Lo ha practicado, es-
pecialmente, en los setenta, afios que se deben revi-
sar porque marcaron un modelo de ciudad que he-
mos traicionado. Y era un modelo de gente, de
ciudadanos, de colectivos. Sin jerarquias: Barcelo-
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na no puede olvidar su raiz libertaria. La cultura
ciudadana que no libera, no es cultura: es domi-
nacién.

26. Gobierno en minoria. Se acabd el tripartito.
Jordi Portabella, de un partido independentista, deja el
gobierno porque perdié cuarenta mil votos. Intenté
pactar a lo alto: pidié todo. Entonces sacé el conejo
blanco de’la chistera: rompi6 el pacto de gobierno y
cuestiond la politica de pactos de su partido que estd en
el gobierno autonémico, con un intento maquiavélico
de unirse a las bases del partido antes de que estas, in-
dignadas, lo echaran por frivolo.

Desde entonces el equipo de gobierno, en minoria,
formado por el Partido Socialista y el apoyo de Iniciati-
va per Catalunya, estd deshinchado. En la primera reu-
nién de comunicacién postelecciones, mi equipo, des-
pués de ofr al director escribi en mi agenda: «derrota e
impotencia = paro y nada». Malos tiempos. ¢Desilusio-
nado? Soy de los que en las dificultades me crezco.

En el documento que funda el equipo de gobierno
en coalicién suena una melodia que me gusta: e/ refo
estd en recuperar la confianza de los barceloneses en los
procesos de eleccion democrdtica de sus representantes. Y
anuncian una nueva etapa sobre unas bases que revitali-
cen la ilusion por un proyecto compartido. Qjala.

El dia a dfa lo contradice: el lamento por gobernar
en minoria lo justifica todo, lo ensombrece todo: esta-
mos ante un gobierno impotente que deberfa respirar
hondo y lanzarse a crear una nueva mayoria ciudadana
entorno al urgente redisefio de la ciudad, esperadisimo.
El lloro es de miedosos.

Mal arranque para una legislatura que es crucial.
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27. Una respuesta a la abstencién: Casa Barcelona
y una invitacién para sumarme al redisefio. Por Barce-
lona soy incombustible. Me abstengo en la votacién.
Pero el dia siguiente me encuentro con Carles Marti,
primer teniente de alcalde y hombre de maxima con-
fianza de Jordi Hereu en una pasteleria cerca del ayun-
tamiento. Charlamos. Y le prometo un papel para
abordar la abstencién. Me lo pienso. Y sale directo:
«Casa Barcelona, un espacio en medio de la ciudad
para la mutua confianza entre ciudadanos, ayunta-
miento/equipo de gobierno y ciudad». En titulos soy
barroco. Un espacio fisico, visitable, usable, lleno de
ideas y propuestas. Relacional. En red con los centros
civicos de los barrios, hoy en fase de supervivencia,
para que se conviertan en motores de movilizacidn, en
centros de didlogo y pacto para la Barcelona diferente,
otra, desde la implicacién de todos. Se lo doy a leer a
un par de amigas que conocen la ciudad y el equipo de
gobierno. Una es contundente: «demasiado bueno, no
querran entenderlo». La otra me anima a defenderlo y
a dirigirlo: gue sea tu tltima aportacion a Barcelona. El
proyecto reinventa, innovando, los temas pasivos de la
participacién.

Casa Barcelona me acercé a Carles Marti. Me pro-
puso dirigirla. Poco después cambié la oferta. Y me
desbordé su gerente Albert Soler. Antes de Navidad,
me espetd: gueremos que nos ayudes a devolver la ilu-
sién a los doce mil trabajadores municipales y a reencan-
tar a los ciudadanos. Abri la tercera botella de champan
por Barcelona.

En el brindis municipal corporativo de las navida-
des le comento al alcalde que todo lo que se hace —tu
mismo, le suelto— me parece soso. Se rie. Y me pide
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tiempo. No puedo negirselo: jes Navidad! Con Jordi He-
reu es facil tener una relacién directa, cordial.

En esto estoy metido a primeros del 2008. El alcal-
de contd el modelo de la Barcelona de la convivenciay la
creattvidad, la Barcelona de la gente en primera fila, a
primeros de enero en el Colegio de Periodistas durante
su comparecencia anual sobre el estado de la ciudad.
Me emociond. Me lo creo. Ahora debe presentarla sin
tardanza, un afio después de ser elegido por los pelos
—«estoy harto de gestionar crisis», espeté furioso—, pri-
mero al conjunto plural de todos los trabajadores mu-
nicipales y después a toda la ciudad en el marco del
Gran Teatre del Liceu. Cuando esto ocurra empezari,
final y felizmente, el segundo redisefio de Barcelona.
Termina el largo y dspero desierto. El sobrevivir o mal-
vivir de las rentas opulentas del primero.

En el Liceu el alcalde debe renovar piblicamente /z
promesa Barcelona: ciudadanos que quieren vivir en
una ciudad llena de oportunidades de calidad para to-
dos, consensuada y plural, abierta, que sabe cémo cam-
biar. Una promesa que supimos llevar a buen puerto en
los ochenta/noventa y ahora volveremos empujar. Des-
de cada ciudadano, sus mdltiples organizaciones y des-
de la mutua responsabilidad. Debemos repensar Barce-
lona con vehemencia. Debemos aprender de nuestros
recientes errores. Debe enumerarlos, claro, para apren-
der de ellos y evitarlos. Después de un afio de las elec-
ciones, Jordi Hereu debe decir a los ciudadanos: «Os
he escuchado atentamente y sé qué necesitamos: jcon
vosotros lo haremos!». Debe emerger el alcalde visio-
nario y carismatico, politico lider, para la Barcelona
que de nuevo salta a partir de algunos valores ahora
imprescindibles que generan retos que va a detallar.
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Debe, en definitiva, superar las expectativas ciudada-
nas con propuestas de cambios que empezaran mafa-
na: la esperanza es abora. Al modelo Barcelona del pri-
mer redisefio centrado en el urbanismo, le sucede la
promesa Barcelona del segundo centrada en los ciuda-
danos. Quiero estar, vivirlo. Si el primero estuvo muy
ligado al Marx de cambiar la bistoria —superamos la or-
dinariez y la miseria del franquismo—, el segundo debe
ser a lo Rimbaud: cambiemos la vida para acordatla y
personalizarla como ciudad en los tiempos de la globa-
lizacién, la biodiversidad, la humanidad en avance, el
cambio climdtico, la cultura como sentido compartido,
trabajo para todos...

El plan es sencillo. Después del arranque empiezan
un conjunto amplio de debates por barrios y sectores
sobre la Barcelona propuesta para cerrarlos en un {6-
rum ciudadano de consenso. Siguen las fiestas de la
Merce dedicadas a la convivencia y la creatividad, un se-
minario de contrastes con las mejores ciudades del
mundo que han abordado estos temas, una Navidad es-
pecial con 2008 cantores felicitando Barcelona con una
gran cantata centrada en estos valores y en el 2009 em-
pieza el Afio Cerd, el constructor del ensanche mo-
dernista, el que derrumbé las murallas, con una linea
sinuosa y fuerte de trabajo bajo el lema: «jRompamos
las murallas mentales que nos impiden dar un nuevo
salto!».

Carles Marti est4 entusiasmado.

Entramos en redisefio, al fin, después de cuatro
afios de espera. Pero no ser ficil.

El proyecto queda listo a primeros de febrero pero
el gerente municipal atrasa la reunién para los tltimos
dias antes de las vacaciones de Pascua. Huele mal.

EL ESTILO DE BARCELONA COMO MODELO 151

El gerente y el director de comunicacién munici-
pal, sélo empieza la reunién, salen con diferente me-
tralla contra el proyecto. Al gerente le parece priorita-
rio su Plan Primavera para renovar internamente la
organizacién municipal. jSumemos!, insistimos. El pro-
yecto es efectivamente de suma: son los diversos de-
partamentos municipales quienes lo realizaran. Duda.
Y reduce todo el proyecto que presentamos a un sim-
ple programa de participacién con el sector asociativo.
Le contamos que es un proyecto de marketing ptiblico
relacional. Estudié marketing. No le convence la acla-
racidén. Albert Soler estd espléndido, generoso, quiere
hacer equipo de equipos. El director de comunicacién
entra a matar: s6lo sabe de publicidad y desprecia la
comunicacién relacional. Nunca ha optado por un
plan de comunicacién municipal para la mutua con-
fianza. He estado con él por la mafiana: no le gusta
mucho el plan, pero me confirma su apoyo. Me sor-
prende y disgusta: larga una de las intervenciones més
patéticas que he escuchado en mi larga vida municipal:
enfrenta el alcalde con su primer teniente de alcalde,
presente en la reunién. Nos quedamos helados. Usa la
descalificacién. Todo vale para sepultar un proyecto
que simplemente quiere motivar a los trabajadores y
los ciudadanos. Queda claro algo: no quieren que Car-
les Marti lo lidere. Carles calla. Me impresiona. «sPor
qué?», me pregunto. Yo me hundo. Me consuelo pen-
sando que pronto me jubilo. Pero antes quiero ver a
Carles Marti ejerciendo, como primer tiente de alcal-
de, pilotar politica y técnicamente el redisefio de la ciu-
dad. S€ que con €l es no sélo posible: sera mejor que el
primero porque apuesta siempre por los ciudadanos.
Y no tiene miedo.
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Al salir me encuentro al alcalde. Es muy tarde. Le
comento que estoy preocupado porque su entorno no
deja que cuente a los trabajadores municipales y a los
ciudadanos su modelo de Barcelona otra. El tono es
distendido. Me pide c6mo lo sé: «Salgo de una reunién
atroz para comprobarlo», le comento. Hay un momento
de silencio tenso y poniéndome la mano en el antebra-
zo me susurra: «Lo sé, pero no encuentro ¢cémo resol-
verlo». Me desplomo.

28. Un afio después de las elecciones se confirma la
epidemia de sosismo: yo también estoy decepcionado. Des-
pués de Pascua se presenta el Proyecto Primavera, un
pufiado de buenas intenciones con subrayado en los pro-
cesos internos y el control de la gestién cuando los ciu-
dadanos se alejan del equipo de gobierno y los trabaja-
dores municipales estamos desorientados. Y resucita a
Lali Vintrd: la palabra norte para la ciudad y la nueva
gestion es jbienestar! Ayer era el gran reto: hoy es un ad-
jetivo comodén. Algunos apuntan que el proyecto quie-
re, ademds, volver a centralizar. Lo muestro a un par de
profes de ESADE. Deseo contrastar mi opinién. Uno es
explicito: vais mal. No me hace feliz. Quiero a esta ciu-
dad y a mi ayuntamiento.

En mayo del 2008, un afio justo después de las elec-
ciones, aparece la nueva marca de la ciudad: vivo(a) en
Barcelona, con una primera concrecién: la ciudad de las
patatas bravas. Me cabrea. La contemplo a toda pigina
en un periédico con la foto de un patatero restaurador
en la zona alta de la ciudad. En la tele y la publicidad en
la calle una muchachada postmoderna proclama lo mis-
mo contorsionada en unas fotos en pose gimnasio.
Todo desprende alucine. Un sefior saca la lengua. Aho-
ra sé que trabajo no en el ayuntamiento sino en un bar
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de tapas a la moda. Debo reciclarme: me apuntaré a un
curso de cocina creativa/festiva bueno. ¢Con Adria?
Me quedan pocos afios para bregarme en los fogones
municipales contemporaneos: jamas imaginé un final
laboral en plan cocinero neofolklérico.

Asi jamis se redisefia una ciudad. Asf un equipo de
gobierno no construye mutua confianza.

¢Dénde estan, fuera y dentro, la gente dispuesta a
luchar por Barcelona? Noto un silencio preocupante en
todos los sectores, un conformismo que augura tiempos
dificiles. La ciudad est4 en siesta. Paralizada. Su en otra
hora célebre sociedad civil es hoy un cuento chino: se
esfumé. ¢La despertari la fuerte crisis econémica que
ahora empieza y va a crecer? ¢Seri el revulsivo que ne-
cesitan los barceloneses siempre tan preocupados por
disponer de una cartera generosa? ¢Descenderd fuerte-
mente nuestro turismo? ¢Las asociaciones y las empre-
sas tomaran viagra? ¢Los ciudadanos ocuparin demo-
craticamente las calles? Los ciudadanos de Barcelona
son lentos para el cambio y, a la vez, les gusta. Frente a
él mezclan siempre expectacién y escepticismo. No
quieren que les comporte mucho sacrificio. Titubean.
Pero cuando se lanzan, vale la pena lo que logran.

Mientras el trabajo escasea, leo algunos libros que
deberian ser de cabecera entre el equipo de alta direc-
cién municipal. Funky Business Forever esta trufado de
buenisimas pistas para reinventar la ciudad y la gestidn
publica: el mundo es de las ciudades, las mujeres y los
solteros estdn en primera fila, el conocimiento manda,
las viejas maneras de vivir estdn desapareciendo y nece-
sitamos acompafiamientos para reinventarlas, la inno-
vacién no es optativa, quienes no apuesten por equipos
inteligentes y nada miedosos estdn ya muertos, lo im-
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portante esti fuera de la organizacién... Me excita: ¢por
qué no aplicarlo en Barcelona? Tomo muchas notas so-
bre cémo hacerlo. La sociedad de la decepcidn de Gilles
Lipovetsky me explica ¢cémo los ciudadanos en el hiper-
consumo no estan felices, avanza la angustia y los servi-
cios ptblicos son lo que mis les decepciona, agravan-
dose asi la desconexidén con la democracia. Lo leo y
entiendo mejor la creciente decepcién de la ciudad.
Hangs Kiing, finalmente, con su pequefio libro Etica
mundial en América Latina, me da en las cervicales al re-
cordarme que las ciudades hoy deben construirse, redi-
senarse, mantenerse, desde los valores basicos y con-
sensuados por todas las culturas del mundo: la ciudad
es solidaridad o siempre justa y auténtica, la ciudad es
‘gualdad o respeto y colaboracién, la ciudad es foleran-
cia o transparencia y pluralidad, y la ciudad es no vio-
lencia o respeto a la vida. jLa ciudad no es jamds patatas
bravas! Me asalta un rapto de videncia: «el redisefio de
Barcelona ahora y con fuerza debe convertirla en ciudad
de referencia mundial por los valores con los que se vive
y hace todo». Este es nuestro futuro que, tal vez, debe
apoyarse en una ONU civil de los valores para la vida,
las ciudades y el mundo. ¢No tendria que haber sido
ésta la gran apuesta del Férum 2004? Nunca es tarde.
Necesitamos, para avanzar, un Obama local. Pudo ha-
ber sido Jordi Hereu, pero su entorno lo esti transfor-
mando en una perdedora Clinton. Ya no encanta, no
ilusiona, no motiva, no fuerza la ciudad mejor. Simple-
mente presenta servicios y proyectos administrativos.
Confié en él. Me parecié que podia. Me hubiera gusta-
do que fuera el alcalde del segundo redisefio. Del ;;po-
demos!!! Hoy, contra mi voluntad, lo dudo: lo noto
atrapado, vencido, amurallado por su entorno asustado.
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El gran Shakespeare siempre tiene razén: «no son las di-
ficultades las que vencen a los hombres, sino el miedo».
A saber: no son las dificultades de la ciudad las que ven-
cen a su equipo de gobierno, sino el miedo. Estamos
aqui: en el gobierno impotente, de los tonos grises, de
los asesores y técnicos timoratos, agarrados a la poltro-
na: quedan lejos los amarillos, azules y rojos del Mir6 de
la Barcelona mis que nunca.

Estoy decepcionado. Yo también. Mejor no negarlo.

Y atin asi, me niego a escribir Barcelona no me de-
cepciones.

Epur... Me siento hombre del ayuntamiento. Quiero
vivir en Barcelona. Y me gustaria poder votar otra vez
socialista, los socialistas del se puede y todo es posible
con los que empecé a trabajar hace treinta afios en su
ayuntamiento visionario, mi entrafiable casa publica
ahora alejada de los ciudadanos.

A un afio de las pasadas elecciones, con las maravi-
llosas propuestas de las patatas y los procesos internos,
con el alcalde secuestrado por su equipo de colabora-
dores timoratos... Xavier Trias, jefe de la oposicién, ya
supera al alcalde en valoracién ciudadana. Tal vez con
él el disefio no se aplace. Jordi Hereu est4 por debajo
de Clos cuando ascendi6 a los cielos de Madrid.

Si no empieza, los ciudadanos lo forzarin. Saben
c6mo y lo han hecho varias veces.

Y lo pondrin en marcha aunque estemos en tiem-
pos de crisis econémica: a inicios de los ochenta tam-
bién nos zarandeé fuerte, pero delante de la ciudad
habia un equipo imbatible al desaliento y con un pro-
yecto espléndido. Y compartido.

No afioro el pasado: espero un mejor porvenir. Si
algo amo es la esperanza.
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Y si algo he aprendido es que las experiencias mag-
nificas ensefian tanto como los fracasos sonados y los
redisefios que por diversos motivos encallan. Por un
fragmento de tiempo.

Buena suerte, Barcelona.

CAPITULO

>

Subamos al redisefio y corramos:
no existe otra opcion

Hay tres clases de ciudades. Las que nada hacen: ya
estdn muertas; son ciudades cementerio. Las que imi-
tan, copian lo que otras hacen exactamente: no fun-
cionan; sobreviven. Y las que crean su propio futuro:
innovan; redisenan.

Miremos, por favor, las ciudades. Nuestra ciudad.
¢Qué vemos? Ciudades que se tambalean. Ciudades
que explotan. Ciudades capitales que les salen enanitos
magnificos. Ciudades que saltan. Ciudades que van ala
deriva. Vemos esto. Estamos aqui.

Contemplamos, también, ciudadanos que experi-
mentan la era de la ansiedad, la sociedad del estrés, la
economia del esfuerzo no siempre recompensado, ciuda-
danos que piden a las municipalidades que redisefien
una ciudad en la que se respire y palpe valor para otra
vida, talento para la convivencia, esperanza para el futu-
ro desde mis igualdad de oportunidades, que equilibren
la dualidad ya alarmante. Quieren una ciudad de todos y
con todos, capacitada para una evolucién competitiva,
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con imaginacién e innovacién. Apremian a la municipa-
lidad que lidere todo esto. Con los recursos siempre
escasos para lo piblico. Que trabaje con ideas, con im-
plicacién y con resultados tangibles a medio y largo pla-
z0. Saben que instalarse en la paralisis, en la ciudad de un
dia para el otro, conduce a la inseguridad, al miedo, ala
ciudad aparcamiento y terriblemente injusta, desigual.

Todas las organizaciones —la ciudad es una orga-
nizacién de ciudadanos para la vida comin y personal
con mis calidad— estdn hoy aqui: redisefidndose. Hu-
yendo del karaoke, de la repeticién, de lo automatico.
Jonas Ridderstrale y Kjele Nordstrom, clasificados en
los primeros puestos como guris del management ac-
tualisimo, en su libro Karaoke Capitalism. Management
para la humanidad o en el reciente y ya citado Funky
Business Forever, sugieren a las empresas una guia para
estar en la autopista de las galaxias del comercio: fin de
la copia que te sitte en el 4rea de la mediocridad. Pro-
ponen una opcién decidida por los ciudadanos y por
equipos de talento. Lo demds viene después. Debe-
mos, nos recuerdan, reinventar la innovacién y reener-
gizar la organizacién para conectar intimamente con
los ciudadanos. Todo para ellos, consumidores, clien-
tes, asociados...

He leido sus libros con frenesi. Desde su primero y
genial Funky Business. En aeropuertos, basicamente, en
viajes continuos entre Barcelona y Latinoamérica. En
vacaciones frente al Mediterrdneo. Y he tomado notas
que me parecen enormemente sugerentes para el redi-
sefio de ciudades con valor de marca, con personalidad
propia, diferenciada. Con ADN impulsado, generativo,
constructor de ciudad actual. Referencial. Optimo para
la vida. Hoy no se puede gestionar nada si no los has le-

SUBAMOS AL REDISENO Y CORRAMOS 159

ido e integrado. Excitan. Cuestionan. Son terriblemen-
te diferentes. Son mafiana.

¢Me equivoco?

El redisefio de una ciudad pide, a gritos, hechos,
menos conformismo, menos autocomplacencia, menos
resignacion, menos correccién politica. Y gestidn estu-
penda: gestién de movilizacién para la mutua confian-
za. Con mis riesgo y libertad. M4s ideas. M4s responsa-
bilidad deslumbrante.

Esbozado el marco bisico donde tomar las decisio-
nes importantes para el redisefio de la ciudad, presen-
tado el modelo Barcelona como sugerencia —todo en
ambos capitulos muy racional—, es el momento de
adentrarnos en el corazén de la energia emocional y
creativa que nos facilitari la innovacién imprescindible
para el redisefio inico de nuestra ciudad. Aqui no hay
método: hay estilo. Hay reto. Atrevimiento.

Razén y emocién, marcos e innovacién, son las dos
caras de la Ginica moneda para el redisefic de ciudades
con marca de futuro. Las anotaciones que presento, a
veces con trazo disparatado, son claves para estructurar
el equipo de talento que va a redisefiar la ciudad: son su
atméstera. Todas son el resultado del destilar las orga-
nizaciones que no sélo consiguen lo que se proponen
espléndidamente: tienen la total confianza de los ciuda-
danos. Es lo més. Como afirman los dos nérdicos, «or-
ganizaciones que hacen cosas extraordinarias con gente
ordinaria». No he escuchado jamais una mejor definicién
o propuesta para la gestién piblica. La tengo impresa
en alguna de mis camisas de trabajo en varios colores.
Por si se me olvida.

¢Preparados? Corramos: no existe otra opcidén. Y
corramos con inteligencia. Para ganar: para lograr la
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ciudad que queremos. Y necesitamos. Con apuestas
de inteligencia referencial. Y ciudadanos fascinados.

NO IMITEMOS: INNOVEMOS CON PERSONALIDAD PROPIA

Los ciudadanos siempre marcan el ritmo. Es cues-
tién de escuchar atentamente. Y los trabajadores pabli-
cos también, aunque en la mayoria de las municipalida-
des estén narcotizados por la burocracia: oigamos a los
inquietos, a los imbatibles. Todos piden abertura y
transparencia. Horizonte e implicacién. Todos apues-
tan —y saben que es el camino Gnico— por la capaci-
dad de innovar, por la senda de las oportunidades no
trilladas. Nos exigen, pues, capacidad: talento, conoci-
miento para la esperanza. Para el futuro. Piden —ya
gritan— que la municipalidad y la ciudad se reinventen
constantemente. Como hoy hacen ellos. No les va el ka-
racke ciudadano: mas ciudad siempre igual, siempre
con la misma melodia, siempre con un mismisimo esti-
lo de vida. Ni el organizativo: organigramas con casi-
llas, reglamentos, érdenes... Lo han aprendido: en la re-
peticién habita la monotonia. El pasmo. La gangrena.
La fosilizacién. La vida actual, el mundo actual, la ciu-
dad actual, hoy es eleccién. Y la eleccién es hermana
gemela del riesgo. Y, ambas, padres del futuro. Imitar,
continuar, quedarse, produce chatarra. Imitar, en el
cortoplacismo, parece que funciona. Puro engafio. S6lo
las ciudades que se redisefian con un estilo, con una
personalidad propia, innovadora, arriesgada, estdn en
primera linea, estan en la red de la vida plena. Excitan-
te. Grata. Para todos.

SUBAMOS AL REDISENO Y CORRAMOS 161

UNA CIUDAD PARA LA SOCIEDAD DE LA INFORMACION

La informacién sobre lo que han hecho y hacen
otras ciudades es clave para el redisefio de la propia ciu-
dad. Pero no es suficiente: sélo si la comprendemos
ampliamente serd relevante. Nos facilitara redisefiar
una ciudad para el presente/futuro. Para los tiempos de
la digitalizacién que modifica cémo hacemos las cosas.
Y para los apasionados y revolucionarios tiempos de la
revolucién genética. Para los tiempos de la globaliza-
cién no sélo financiera. ¢Alucines? Redisefiemos, por
favor, ciudad abierta, preparada. Con cédigo genético
propio. Muy pensado. Con alto valor. Con espléndida
civilidad. Dotada de capacidades. Las ciudades del fu-
turo que ya es ahora, serdn y son aparentemente muy
parecidas. Pero si observamos atentamente, con mi-
croscopio, las que tienen éxito, su 0,3 % de diferencia
es capital. Una parte de este porcentaje es opcién para
la accién compartida e inteligente. Tengdmoslo presen-
te: nada de redisefio encerrado en laboratorio. Asi que,
redisefiemos el esperma para la ciudad de valor de mar-
ca con un c6digo potentemente diferencial y relacional.
Programémosla bien dotada. Una ciudad para la vida
en red: para la sociedad de la informacién. No tenga-
mos miedo en, si es necesario, cambiar el yo anquilosa-
do y monotemitico de la ciudad: redisefiemos su capa-
cidad de ser sin complejos. Y con una finica condicién
imprescindible y constante: informando a los ciudada-
nos. Haciéndonos y compartiendo con ellos las pregun-
tas. Y las respuestas posibles. Con absoluta transpa-
rencia. Constantemente: desde la red de Internet. O,
mejor, presencialmente y constantemente. Con energia
y estilo. Mi pequefio pueblo agricola/desactivado de
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mil habitantes hace algunos afios lo redisefiaron gente
inteligente: fue el primer pueblo de Espafia interconec-
tado virtualmente con el entusiasmo de todos. Conti-
nda proactivo. El tamafioc no importa. Sf la competen-
cia. Soy forofo de la innovacién desde el conocimiento.
Y no confundamos sociedad de la informacién con la
simple tecnologfa: es otro concepto de ciudad interrela-
cionada consigo y con el mundo.

UN BUEN PRINCIPIO PARA EL REDISENO:
ROMPER Y MARCAR HORIZONTE

Algunas ciudades estan siendo falsamente redisefia-
das. Son las que optan por el método IKEA: «Ménten-
sela ustedes mismos ciudadanos». Y sin normas de uso
colectivo alguno. El resultado: una ciudad imposible
de vivir. O, lo que es lo mismo, 6ptima para los lobos de
cuello blanco y bolsos Gueci. La ciudad con més opor-
tunidades para todos, mejor y diferente, exige responsa-
bilidad colectiva. Una responsabilidad que demanda li-
derazgo publico y, tal vez, empezar desmontando la
vieja y caduca municipalidad o tirar a la papelera pabli-
ca a la sucesion de los partidos ciegos y depredadores,
s6lo preocupados por el poder y el enriquecimiento per-
sonal, que la han gestionado catastréficamente. Ya fue-
ron: les han fallado a los ciudadanos y a la ciudad. El re-
disefio necesita indispensablemente una municipalidad
capaz de abordar las incertidumbres, las insatisfacciones
y los miedos de la ciudad actual y sus plurales ciudada-
nos. Sus desilusiones. Sus conformismos. Para transfor-
marlos en responsabilidad comtn: ciudad significativa.
De valor para la vida. Con partidos partidarios al frente
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de la municipalidad, la ciudad se desmorona porque la
sabotean o la usan para el perpetuarse en el poder. Us-
gen equipos, para el redisefio, lideres. No nifieras. Im-
plicativos. Dialogantes. Atrevidos. Tampoco mamis y
papds protectores. Sabelotodo. O, horror, autoritarios.
Ya fue. Tratan a los ciudadanos como administrados:
los pasivizan. La municipalidad, para el redisefio, siem-
pre suma desde un liderazgo desafiante y relacional. Las
ciudades dependientes de gobiernos partidarios son ciu-
dades narcotizadas. Que van hacia atras. Las ciudades
siempre se mueven. Si no se las empuja, no se quedan
quietas: retroceden. Las que avanzan, se redisefian des-
de un equipo de equipos formado por creativos impe-
tuosos, politicos abiertos, agentes sociales cooperantes,
empresarios con responsabilidad social, asociaciones ac-
tivas... Porque aqui es donde habita la competencia para
la ciudad competitiva. El futuro de las ciudades esti
en los equipos ciudadanos que, en el redisefio, rompen
normas y estereotipos. Y edifican.

REDISENO DE VALOR PARA EL VALOR DE LA VIDA

¢Con qué significado, desde qué valor, vamos a re-
disefiar la ciudad? Es la primera pregunta y piedra an-
gular. El eje nuclear. El corazén palpitante. Insisto por
altima vez. Tenemos la obligacién de redisefiar una ciu-
dad de valor. De marca. De referencia. En los tiempos
que la iglesia catdlica —la gran dispensadora de va-
lor— ya no lo facilita para la vida actual, no podemos
dejar que el valor sea sélo algo de las marcas multina-
cionales: la democracia es valor. Y la democracia ciuda-
dana, la casa de la ciudad para vivirla conjuntamente,
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solo puede reconstruirse, hoy, desde un valor actual,
prefiado de futuro. Los ciudadanos viven la ciudad des-
de la pluralidad y el fragmento. Pero quieren una at-
mosfera comin. Nitida, Llena de valor. De sentido.
Fuerte. Contundente. Segura. Lo light no va con la ciu-
dad. Ni con la vida. Los ciudadanos de ciudades que
deben ser reinventadas, este valor lo anhelan. Lo envi-
dian de ciudades que lo tienen. Lo respiran. Saben que
avanzaran desde él. Los ciudadanos —es fantastico—
quieren compartir una biografia comin de ciudad com-
petente: con valor de los tiempos actuales y para los
tiempos con futuro. Un valor casi siempre otro que el
actual: desdibujado, débil, para otros tiempos antiguos
y otra vida sin tanta velocidad. Lo quieren experimen-
tar en la piel de la ciudad. Y en el estilo de sus vidas.
Tatuado. Perceptible. Omnisciente. El redisefio decide
cudl. Y debemos acertar. Sera arranque y horizonte de
resultados. Y motor continuado. Cuando las ciudades
no ofrecen valor, no son de valor, conocemos sus con-
secuencias: los ciudadanos emigran o se exilian en su
individualismo amurallado. Buscan una ciudad o un re-
fugio para la vida de valor. Porque no les basta la su-
pervivencia: el campamento inseguro. A menudo irres-
pirable. Degradado. Impotente. Enfermo. Se vive una
sola vez, parece.

UNA CIUDAD ANORMAL

La mayoria, tristemente, de ciudades estin en ban-
carrota por ser sélo normales: capital de estado, de
provincia, ciudad monumental, industrial, agricola, tu-
ristica, universitaria... Ciudades monocromadticas que
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esperan que todo ocurra, que las empresas crezcan y
vengan, que las oportunidades o el presidente del pais
con una varita magica entren por la calle principal. No
entran. Ni entrardn. Porque la ciudad que hoy funciona
es emergente, es anormal: se propone evitar el blanco y
el negro escandaloso de la riqueza y la pobreza dual e
injusta. Empuja calidad de vida. Estd tremendamente
despierta, expectante, llena de ideas y con las manos en
la gestién. Opta por las responsabilidades. Y los debe-
res. Se reorganiza constantemente con contundencia.
Y, por unos afios, con planificacién feroz desde un re-
disefio integral. Casi salvaje. Con talento. Poniéndose a
dieta. Eliminando grasas. Y absorbiendo conocimiento
y estrategia. No opta por la cirugia: opta por otra ciu-
dad. Sabe que terminé la ciudad comodin: ahora debe
ser competitiva. Busca y halla estrategias sélidas. Opta
por asesores inteligentes. Invita. Trabaja el redisefic
desde un equipo con capital intelectual deslumbrante.
Con horizonte y con opciones reales. Y no es sélo efi-
caz: es eficiente. Y empdtica. Y transparente. Dispone
de un equipo que entiende de la economia globalizada,
el ganarse la vida y el vivir la vida. No se queda en pro-
yectar un par de edificios de firma y un plan estratégi-
cO con proyectos yuxtapuestos que queda siempre
aparcado o mutilado por falta de recursos. O demasia-
do plano: unos arreglitos. Cuando la ciudad no es sélo
monocromatica sino que, ademds, est abandonada de
tiempo, con la autoestima por los suelos, el equipo debe
ser, ademas de lider, imbatible al desaliento. Furioso.
Como dice un amigo, sex.
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REDISENO PARA DESARROLLAR CAPACIDADES

Las ciudades estan obligadas a buscar, concretar,
impulsar y sostener capacidades. Las que sean mas
oportunas. Con una Gnica condicién: que sean dptimas.
Oportunas. Con categoria. Las ciudades que tal hacen,
que se redisefian desde tal cosa, son competentes: estan
en la red de la competitividad interciudades. Una red en
la que todas salen ganando: mis talento personalizado y
compartido. Local y globalmente hoy apuestan por el
capital intelectual: por el talento a destajo. Ciudades,
éstas, que suman sabidurfa en lo que se debe hacer y ha-
cen. De este intangible escaso surge, nace, su niicleo de
diferenciacién y energia. Para acumular talento, sabi-
durfa, la mayorfa de municipalidades deberdn buscar
en sus margenes, a menudo, trabajadores olvidados o
desplazados. Hay gente capaz y mal aprovechada. Y
deberan buscar fuera de la municipalidad. La burocra-
cia, el buscar gente servil, el castigar la inteligencia... es
un aberrante denominador comin, hace algunos afios,
en la casi absoluta mayoria de ellas. Lo sé por experien-
cia. Pero este equipo inteligente no debe encerrarse en
si mismo: debe inyectar inteligencia movilizando al
equipo de equipos municipal. Es un equipo, pues, des-
pertador. Y motivador. Implicador. Todo redisefio ciu-
dadano comporta una clara opcién por la motivacion y
modernizacién del equipo municipal. Sélo las perso-
nas hacen que las cosas ocurran: un pufiado de super-
competentes externos e internos facilitardn —si son re-
almente éptimos— cémo utilizar las fortalezas de la
ciudad y la municipalidad, contrastandolas con las de-
bilidades, para avanzar hacia una ciudad diferenciada y
una municipalidad motor. Optemos por gente con ta-
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lento que no es igual a titulos. No es igual 2 tener un
MBA de una universidad de pro. Antes en las organiza-
ciones puiblicas predominaban los abogados. Ahora, los
economistas y los llegados de fuera con un brillante
master en empresariales. Deben estar, también y muy
especialmente, los creativos inteligentes: los lideres re-
lacionales innovadores, distributivos, implicativos, que
rompen murallas e inercias. Gente para muasculo. Gen-
te que no esta para el escalafén del poder: la jerarquia
del mando piramidal. No repitamos tampoco la eterna
imbecilidad de poner éste y aquélla porque ocupan tal
y cual alta direccién politica o gerencial. El talento debe
buscarse. Debe convencerse. Debe implicirsele. Debe
facilitirsele juego en libertad y corresponsabilidad para
que presente opiniones para el redisefio de la ciudad
oportunas. Claves. Montemos equipos fuera/dentro,
dentro/fuera. Para situar a la ciudad en la red de las
competentes. Estar, descender, llorar... en la de las in-
competentes jamas es un destino: es el resultado de una
politica y una gestién ciudadana intolerable, con déficit
de democracia. La democracia ciudadana siempre
apunta y opta por la vida mejor: ciudades con expecta-

tivas vitales altas, de calidad, donde se puede vivir una

vida con sabor a vida. Las ciudades han dejado de ser

un territorio para, con el redisefio, convertirse en un va-
lor, un concepto/idea, un argumento, un relato, una
historia. Una apuesta. Detrss, siempre hay narrador,
pensador: un equipo que redisefia para la evolucién.
Para la (r)evolucién.
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SIN LOS CIUDADANOS NO HAY REDISENO

Los ciudadanos siempre al frente, al inicio, en me-
dio: los ciudadanos plurales en el corazén del redisefio.
¢Es asi? Todas las municipalidades, todos los equipos
para el redisefio, afirman una y otra vez, insistentemen-
te, que estan al servicio de los ciudadanos. Cuando ob-
servas qué hacen y cémo lo hacen, sabes que los tratan
a distancia, demasiados como enemigos casi: los tra-
tan a patadas: «que se conformen con la ciudad que tie-
nen. O la que mejoramos», piensan. Y, como tal, obran.
Esto no es redisefio en democracia, en confianza mu-
tua: es imbecilidad, insulto, prepotencia. Asco. Los ciu-
dadanos quieren —queremos— hoy que la ciudad nos
enamore, sea espacio excitante y lleno de oportunida-
des para la vida. Quieren y exigen formar parte activa,
implicada/enamorada, para el redisefio de su ciudad.
Quieren saber. Quieren opinar. Es y serd su ciudad. Y,
algunos, quieren y deben formar parte del equipo para
el redisefio. Los ciudadanos son inteligentes. Yo jamas
lo he dudado. Y asf he obrado. Y me ha complicado
agradablemente la vida profesional. Los ciudadanos
deben conocer y comprender por qué apostamos, en
qué sectores se quiere ser mds competente, en qué po-
demos realmente serlo, en qué nos vamos a diferenciar
mis y mas de otras ciudades del entorno. Porque las si-
miles no tienen futuro: es la copia del karaoke. Para
este redisefio diferencial se debe conocer, especialmen-
te y en profundidad, el estado animico de la ciudad y
sus ciudadanos pluralisimos. Sélo comprendiendo
quiénes son y qué expectativas tienen los ciudadanos, el
redisefio avanza, toma cuerpo y encaja en la ciudad,
transformdndola. Acrecentandola. Tal vez la regla de
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oro para el redisefio de valor, de marca ciudadana, sea
ésta: facilitemos el maximo nimero de oportunidades al
mdximo nimero de ciudadanos, durante el mdximo pe-
riodo de tiempo y pensemos y hagamos todo esto con
ellos. Esta es la ciudad gloriosamente ciudadana: apues-
ta por la rentabilidad de la ciudad, de la vida. Pide me-
dio y largo plazo. Singularidad con prioridades claras.
Y, todavia, capitalizar las competencias para que los
ciudadanos se enamoren mas y mas de la nueva ciudad
que emerge. Este es el mejor redisefio: con responsabi-

lidad social.

REDISENO RADICAL Y DE URGENCIAS

En algunas ciudades el redisefio adquiere una ur-
gencia rotunda y pide un talento extremadamente radi-
cal. Son las ciudades en las que se dan zonas urbanas
sensibles, como afirman los impresentables del disimu-
lo: ciudades al borde de la rebelién, con amplios con-
juntos de ciudadanos en el extrarradio o en zonas alta-
mente degradadas, céntricas. Ciudades en las que ya
se huele la insumisién y el desprecio profundo a las ins-
tituciones publicas. Reconozcidmoslo: por inservibles,
por empefiadas en la continuidad, el disimulo y la im-
potencia. Y sélo al servicio de unos pocos. Espacios, és-
tos, en los que el paro es alto, las dificultades étnicas se
acrecientan, se humilla a nifios y jévenes situdndolos en
la desesperacidn, la injusticia se agranda hasta la cruel-
dad, la vivienda es pésima, el gueto es un hecho asumi-
do, no hay comercios de proximidad y sf incremento de
grandes centros comerciales hipnéticos, el fracaso esco-
lar parece algo natural, la droga es piblica, el sexismo



170 MARCA CIUDAD

atlla, la exclusién galopa... ¢Apocaliptico? Real en Pa-
tis o en Los Angeles. Para sefialar dos iconos en el
epicentro del capitalismo glorioso. Y me abstengo de
sefialar mds ciudades europeas y latinoamericanas por
educacién. Son avisos serios. Advertencias a las demo-
cracias miopes. ¢Qué hacer? ¢Cémo juntar talento e
innovacién para estos retos que supuran barbarie aus-
piciada desde el abandono y la humillacién? ¢Derribar
viviendas infames? ¢Una nueva y diferente red para los
encuentros, para los lugares de convivencia, para crear
sentido compartido? Todo ello se ha intentado en algu-
nas. Con pobres resultados. Tal vez lo primero es facilitar
vias de comunicacién de absoluta calidad para limitar
la sensacién de encierro. Se deben abordar las cuestio-
nes profundas, que son culturales: compartir para con-
vivir. Redisefio urgente, aqui, para la ciudad habitable
para todos: la ciudad con todos. Una ciudad ética: la
ciudad de las oportunidades. La del liderazgo compar-
tido. La politica ya no es hoy la gestién de lo posible.
Bismark fue. Lo han incinerado los muchachos en el
otofio ya lejano del 2005 en Parfs. No mas politica y
gestién de ciudad karaoke. Insufrible. Los tiempos y los
ciudadanos claman por lo (im)posible: las politicas y la
gestién para lo importante. Que exige doble dosis de
talento. Y desafio. Con tiempos largos. Y resultados vi-
sibles, primeros, a la corta. Redisefio, pues, contra las
desigualdades, las exclusiones, para el vinculo piblico
de los ciudadanos. Redisefio desde alternativas —qué
palabra magnifica olvidada— viables que civilicen la
economfa, la politica, la gestién, para humanizar la ciu-
dad en sus grandes retos actuales inaplazables: la eco-
nomia, el urbanismo, la educacién, la igualdad, la con-
vivencia, la cultura... para que el ciudadano deje de ser

SUBAMOS AL REDISENO Y CORRAMOS 171

objeto, consumidor, y la ciudadania se convierta en vi-
vir lo emancipatorio, integrador, liberador, inclusivo.
Hoy la ciudadania es demasiado sélo un mero vinculo
formal, pasivo, beneficiario de lo ptiblico administrati-
vo. Esta es una ciudadania dependiente de una munici-
palidad cacique condenada a ser incendiada por su po-
litica y gestién al beneficio de unos pocos. Hay autismo.
Y todo se burocratiza, se lima lo pitiblico hasta lo mini-
mo, se confia todo a los mercados: la ciudad estalla. Re-
disefiemos ciudad con esperanzas concretas, con ex-
pectativas reales. Una ciudad en la que el deprimirse y
la frustracién queden en sus puertas. Porque es una
ciudad de ciudadanos activos. Redisefiemos para vivir
mas felices, todos/todos, en la ciudad. Desde y con los
ciudadanos. El horizonte de la ciudad redisefiada es la
felicidad. Cada ciudad deberia ser capaz de escribir en
su plaza piblica después de un periodo de redisefio: bic
habitat felicitas/agui habita la felicidad. Camus, en El
mito de Sisifo, cuenta el cémo lograrlo: «La propia lu-
cha para alcanzar la cima basta para llenar el corazén
del hombre. Sisifo debi6 ser feliz». El corazén de la ciu-
dad late por esta cima. Y la alcanza. Si se lo propone.
Marcelo Birmajar, guionista de cine actualisimo, sugie-
re: «¢Por qué no somos capaces de utilizar nuestro ta-
lento para consolidar sociedades donde las crisis dejen
de representar desequilibrios desesperantes?».

PILOTOS AUTOMATICOS NO, POR FAVOR
Redisenar, apostar por la ciudad para todos, esta re-

fiido con jerarquias de partido, con burocracias muni-
cipales tremendamente aburridas. Ambas perduran. Y
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se creen magnificas, capaces de liderar una ciudad des-
de el timén de la municipalidad. Son un obstaculo. Por-
que no saben conjugar el verbo hacer, el de la accién.
Van con el piloto automitico. También abunda, el pilo-
to, en empresarios y asociaciones que no han asumido
su dimensién de ciudad: su responsabilidad social. Se
quedan en la parilisis del nosotros a lo nuestro, a lo de
siempre. En un mundo y una ciudad que pide, a gritos,
invertir, sumar en lo nuevo, en el hoy/futuro. Con pilo-
to automdtico es imposible redisefiar: darse cuenta de
que las oportunidades, las debilidades, los valores, el
lugar geogrifico, las tecnologias, las complicidades, los
ciudadanos plurales... son claves para trazar ciudad me-
jor, otra, imprescindible. Desde jerarquias, burocracias
y pilotos automadticos, individualidades, es absoluta-
mente imposible organizarse, con sencillez y claridad,
para alumbrar la ciudad redisefiada. Se opta, desde ellas,
por divisiones innecesarias, por desconfianzas, por con-
troles: son diques, mediocridad segura. Son impotencia
desde la que es imposible estructurar un equipo de
equipos flexible y apasionado que opte y aporte cono-
cimiento estratégico para las cosas ttiles que urgen:
software adecuado para el redisefio urgente, para pasar
de los trazos, de las promesas, al rendimiento con rapi-
dez. Con un equipo de equipos de mezclas: los jévenes
innovadores no reconocidos todavia deben trabajar
junto a seniors para visibilizar aquello que es relevante
para adelantarnos a otras. Para acelerar. Toda estabili-
dad, estancamiento, reproduccién o repeticién, enfer-
man de muerte al redisefio ciudadano. Debemos ser
capaces de moldear el propio futuro. Con valentia. Es
previa a la innovacién.

SUBAMOS AL REDISENO Y CORRAMOS 173

REDISENO ES POLITICA ACTIVA

Lo olvidamos constantemente: politica es la traduc-
cién de polis, ciudad en griego. Hoy la hacemos sinéni-
mo de partido. Peor: de tinglado, intereses oscuros,
prebendas, desvio de fondos, dictado, desmotivacidn,
mediocridades, sélo poder... ¢(Hasta cudndo tanta mise-
ria y a menudo delincuencia pablica? Cuando tal suce-
de, el redisefio es absolutamente imposible: se opta,
descaradamente, por la especulacién. La urbanistica en
primera linea: Marbella, en Espafia, es ya un icono de
delincuencia piblica. Felizmente sus autores estin en la
carcel: la mayoria del equipo politico municipal y altos
directivos técnicos. También empresarios sin escripu-
los: mafia. La politica que el redisefio necesita como
motor y liderazgo es imaginacién productiva. A saber:
las ciudades son tales mientras imaginan con éxito
constructivo y de mantenimiento que lo son. Todo la-
mento sobre lo que deberia ser la ciudad, aqui est4 fue-
ra de lugar porque estorba el imaginarla y el redisefiar-
la. Y el producirla. En su lugar, el redisefio opta por
preguntarse: ¢cémo puede nuestra ciudad transformar-
se, reinventarse, convertirse en mejor, en el futuro in-
mediato y para las generaciones futuras? ¢Cémo lograr
que todos los ciudadanos se sientan socios de este pro-
yecto comin, compartido, para que caminemos juntos,
sumando? Preguntas que la politica debe contestar con
grandeza, con atrevimiento: debe lograr hacer lo que es
improbable, la ciudad casi imposible pero necesaria, ya
urgente, ineludible. Porque la politica, en el redisefio,
es el arte de conjugar fuerzas aparentemente lejanas o
no vinculantes, opuestas, cohesionindolas para formar
una esfera de trabajo para la ciudad comtn, redisefiada,
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desde la cooperacién democritica. ¢Nuevo? Tan clasi-
co como el redisefio de Pericles para Atenas o el mismo
Aristételes cuando plantean la constitucion de la ciu-
dad como la casa comiin renovada, para el saber vivir.
Ellos, como nosotros, redisefiaron la ciudad para que lo
importante estuviera en avance: lo imprescindible son
los ciudadanos y su calidad de vida global. Su método
era —y continia siendo— genial: atletismo en el es-
fuerzo y ascetismo en la construccién. Hoy dirfamos:
nada de ciudad espectaculo, decorativa, disneylandiza-
da. Y tremendo trabajo de gestién relacional para el
avance trazado. Esta es la responsabilidad del munici-
pio en primer lugar: convoca, impulsa, alienta. Con li-
bertad. Con convivencialidad. No me canso de repetir-
lo: con suma. Desde las diferencias: en sintonia. Con
management de fusidn. Con tenacidad. Para un redi-
sefio, de nuevo, fundacional: sélido. Para la vida y la
atmoésfera de la vida, debemos saber construir ciudad
diferente en la tensién centro y periferia. En los tiem-
pos de la globalizacidn. En los tiempos de las ciudades
en red de competencia.

INVENTEMOS UNA HISTORIA FASCINANTEMENTE REAL

Para el redisenio de la ciudad tenemos un valor, una
idea, un propésito: qué ciudad queremos. Con unos
atributos situacionales, movilizantes. Y los comparti-
mos desde un didlogo incesante. Este valor/concep-
to/atributos nos fuerza y facilita el innovar: el que redi-
sefiemos la ciudad de otra manera, innovadora. Porque
el valor/concepto lo es. Todo esto parece obvio. Facil.
Comin. No lo es. Y es la piedra angular del redisefio
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que debemos contar constantemente para formar un
equipo valiente, para sumar organizaciones empren-
dedoras, para implicar a los ciudadanos diferentes.
Dispongamos de un argumento desde y para el valor
sélido, atractivo, convocante. Y repitdmoslo. Constan-
temente. Sin descanso. Quiero subrayar mucho este con-
tar. Contemos para que el equipo del redisefio imagine,
a partir de él, ventajas competitivas que sean fruto de
conocimientos y oportunidades estratégicas y planteen
cosas ttiles para la ciudad. Aqui'y asi late el corazon del
redisefio éptimo. Sélo desde este planteamiento atre-
vido y poderoso podemos, después, pasar a la accién:
explotar eficazmente los recursos para convertir las
ventajas competitivas planteadas, optadas, en accidn,
en desarrollo de la ciudad. Ventajas que la ciudad tiene
dormidas o poco explotadas. O que no tiene y deben
generarse. Unas y otras s6lo aparecen desde un incan-
sable proceso de debate transparente, complementario,
sagaz, generado desde el valor que presentamos y que-
remos compartir. Y desde la escucha profunda: lo real.
El debate siempre incentiva redisefio mejor, mis opor-
tuno. Mas competitivo. Hace posible lo imposible. Un
debate que, como resultado, nos facilita poder trazar,
con precision, el argumento/historia de la ciudad que
redisefiamos con mas fuerza. Con un inicio y un final. Y
un conjunto de pasos intermedios. Con secuencia. Una
historia crefble, persuasiva, real, atractiva. Imprescindi-
ble. Con unidades de accién y tiempo. Una historia que
narre la mejor ciudad posible: la que somos capaces de
redisefiar, con libre responsabilidad, desde las 4reas
que tal vez ahora son puntos débiles o son dreas poco
potenciadas o deben reorientarse. Una historia veraz,
con retos, que nos permita seguir adelante cuando sur-
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jan perturbaciones. Légicas. Nosotros sabemos el sen-
dero. Y no vamos a apearnos. La historia precede a las
cifras, los planes y los proyectos. La historia moviliza.
Emociona. La historia de la ciudad que queremos, que
necesitamos, nos impele a arriesgarnos en su redisefio,
alograrlo, a no conformarnos con cositas. Con arreglos.
O, peor, con excusas. Redisefio es historia real que
nos mantiene, tensos, en el borde de la silla. A punto.
Para lanzarnos, ripidos y convencidos, a la ejecucién.
Planteemos excelentemente, con agallas, lo nuclear de
esta historia. Sin nada superfluo. Sin nada ornamental.
Una historia increiblemente real. Diferente. Que entu-
siasme. ¢Cudl es esta historia para nuestra ciudad? Los
ciudadanos estan esperandola.

INO RECETAS: VIVA LA INEFICACIA

El redisefio debe inundar toda la ciudad: debe con-
templarla como un todo y en sus partes. Y en este todo
y sus fragmentos, el redisefio busca y encuentra los es-
pacios en blanco donde la ciudad puede ser mas signi-
ficativa, donde la vida puede —y debe— acrecentarse.
Encuentra espacios innecesarios o que pronto seran
obsoletos. El redisefio explota lo mejor de la ciudad y lo
potencia. Y busca lo que no hay y debe existir. Para,
después, explotarlo: gestionarlo. En la dimensién de lo
nuevo y diferente, muchas ciudades encuentran dificul-
tades. Porque les asusta lo desconocido e incierto. Son
ciudades que les van las recetas en los tiempos que ya
no existen porque se han convertido en obsoletas. El
repetir es de un mundo y unas ciudades que fueron. Las
recetas crean rutinas. Y las rutinas son pendientes al
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fracaso. Redisefiar para lo diferente, para lo no trillado,
sin recetas, comporta optar por lo desconocido, por lo
nunca hecho. Esto comporta buscar en lugares no pre-
vistos, ensayar apuestas desconocidas. Y largo plazo.
Pide, ademds, un montén de inteligencia para la imagi-
naci6n eficaz: un montén de informacién y atrevimien-
to. Las ciudades que fracasan son ciudades que no con-
siguen reimaginarse. Tarea dificil. Pero hoy nuclear,
primera: el redisefio es si o si. Imaginar Ia ciudad com-
porta, primero, analizarla, después plantear cémo se la
quiere, redisefiar todo lo que es imprescindible, planifi-
carlo después. Y ejecutarlo: imaginacién practica o
redisefio con resultados. Insisto en el tiempo: la imagi-
nacién, el redisefio de la ciudad, pide pensar, pausas,
prueba, error, repeticion... La eficacia y la eficiencia aqui
adquieren rarezas muy imprevisibles: el redisefio exige
un tiempo de ineficacia. Dejemos reposar un poco lo
que proponemos. Démosle vueltas. Para que fermente.
No es tiempo muerto: es tiempo fértil, el de la 6ptima
creatividad, innovacién y diferencia. Porque queremos
no s6lo una ciudad mejor: jla necesitamos diferente!
Que es mis. Y, a poder ser, completamente diferente
de otras. Unica. Referencial. En la base de todo esto
estd la confianza: vamos a conseguirlo. La confianza se
genera. Y vacuna contra el miedo.

DESTRUIR CREANDO APUESTAS NO INTERCAMBIABLES

Picasso, un maestro en el redisefio, nos lo recuerda:
todo lo que se puede imaginar es real. Para imaginar,
para redisefiar la ciudad competente, debemos optar
por olvidar los arreglos, los parches. Incluso debemos
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optar por destruir. Porque vamos a construir de otra
manera: destruir construyendo. Picasso lo hizo varias
veces. Se atrevié. Queria hacer una escultura y una pin-
tura no concebida por otros. Nosotros queremos hacer
lo mismo para la ciudad. Porque no optamos por una
ciudad promedio. No funcionan suficientemente. Y
tienden a desactivarse. Salirse de las ciudades promedio
desde el redisefio es complicado. No nos engafiemos.
Pide y exige cosas apuntadas, algunas insistentemente:
valor/historia Gnica, equipo de equipos, competiti-
vidad tnica, beneficio ciudadano para todos. Y pide
evitar otras: reingenieria, reestructuracién, reorganiza-
cién, renovacién... Todo esto es insuficiente. O la luz
tinica de un gurt. El redisefio apuesta por activos pro-
pios no intercambiables para situarnos en el futuro.
Apuesta por combinar lo que es idéneo para la ciudad
que queremos con un trazo de atracci6n, de estilo pro-
pio. Apuesta por crear un nuevo estado de dnimo mds
positivo, mas emprendedor, capaz de hacer lo que se
debe para salir pitando de la zona media, de la zona de
las ciudades supervivientes. La ciudad redisefiada nos
pide coraje y trazo firme diferenciado.

REDISENO EN EL TIEMPO DE LAS CIUDADES MOVILES

En aquellos tiempos, tan recientes, existian ciuda-
des de primera, segunda y sexta divisién, fijas. Inamo-
vibles. Hoy ya no es asi: todas las ciudades son movi-
les. Esto nos fuerza a desarrollar estrategias de redisefio
adaptadas a los tiempos. O sucumbir: descender.
¢Cémo suben las ciudades? ¢Cémo estdn en cabeza de
su liga? No concibiéndose como son sino como quieren
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ser: optando por ideas que empujen crecimiento, mus-
culo. Que acrecienten beneficio. Que sea valor seguro
para los ciudadanos. Hay algunas preguntas que nos
ayudan a bien situarnos: ¢qué queremos hacer?; ¢para
qué ciudadanos?; ¢qué somos capaces de hacer solos?;
¢para qué cosas necesitamos ayuda y cual?; ¢qué po-
tencial de crecimiento tenemos? Si contestamos a estas
y otras preguntas desde un debate compartido e inteli-
gente, dispondremos de un mapa de opciones para el
redisefio. Tendremos nuestro posicionamiento de valor
o la ciudad que queremos. Sabremos cuiles son nues-
tras competencias claves o las ventajas que somos capa-
ces de dibujar con precisién. Aqui es mejor pocas y
bien que muchas y desdibujadas. Sabremos, también,
nuestras competencias complementarias o aquello en lo
que no seremos excelentes, competentes, fuertes, pero
nos facilitan mejor situarnos como ciudad. Y, todavia,
sabremos cudles son nuestras opciones criticas de futu-
ro o aquello que préximamente podemos desarrollar.

Es un excelente ejercicio. Es método. Todas estas deci-

siones se deben tomar desde dos constantes: exclusivi-

dad. Que arranca de nuestra posicién de valor Gnico y
marca un proceso de decisiones y trabajo para trasfor-

mar la ciudad también en exclusiva, dificil de imitar por

lo que logramos y el cémo lo gestionamos. Y ejecucion

flexible para ser eficaces, hacerlo todo con nota, adap-

tandonos a las circunstancias para superarlas. Exclusi-
vidad y ejecucién flexible lograran la ciudad de valor

deseada. No s6lo una ciudad m4s grande: mas gorda.
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REDISENEMOS UNA CIUDAD EMOCIONAL

Desde el inicio del redisefio conozcamos y compren-
damos los estados de 4nimo de la pluralidad de los ciu-
dadanos. Y dela propia ciudad como un todo: la ciudad
es un organismo vivo. El redisefio les subird el tono
vital. Los energizara. Los entusiasmard. Seamos razo-
nables para el redisefio estratégico. Pero, también, sen-
sibles: emocionantes. Emocionemos por la ciudad que
contamos. Y edificamos. Por cémo, también, la gestio-
namos. Emocionaremos si la ciudad huele a futuro se-
guro. Es vigorosamente emprendedora. Es de valor in-
cuestionable. Con oportunidades mejores para todos.
Para la vida feliz. No una ciudad mis. Una ciudad con
un alma y un cuerpo acorde y diferente de las del entor-
no. Para compartir la vida. El redisefio, simplemente, es
pura mediacién para lograr todo esto. Con empatia, con
emprendimiento, con entusiasmo, con entereza. Por en-
tregas. Y con estilo. Para la experiencia de la vida en la
vida: curva de calidad de vida emergente.

REDISENO SIGNIFICA APUESTA

El futuro siempre nos pillara por sorpresa. Es indo-
mesticable. Mejor, pues, estar preparados: apostemos.
Apostemos por una ciudad idénea: la mejor que sea-
mos capaces de redisefiar. Y una ciudad atractiva en la
que la vida sea estimulante. Todo ello implica innova-
cién. ¢En qué? ¢Cual? ¢Cémo? ¢Para qué resultados?
Desafiemos todos los estereotipos. Todas las conven-
ciones y convicciones. Redisefiemos el rompecabezas
de la ciudad préxima orientada al futuro. Es la mejor
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manera de avanzarlo. Y de que no nos tome despreve-
nidos. Estemos corriendo hacia el potvenir. Que equi-
vale a equipararse para la prosperidad. Optemos por el
futuro. Con equilibrio orquestado. Y, a la vez, con im-
provisacién fértil. No digamos jamas esto es complicado
de hacer. Simplemente aceptemos que debemos dotar-
nos de miés inteligencia, de mis competencia, para
abordarlo. No poder es no redisefio: no ciudad.

REDISENEMOS LA MUNICIPALIDAD A FONDO

Innovacién no es tecnologia. Es mas. Lo abarca todo.
Y desaffa los estereotipos. La innovacién est4, siempre,
en la rafz, en el motor del redisefio. Algunas ciudades
creen que innovan porque construyen un edificio tec-
nolégico espectacular, Gltimo. Esto es sélo una pieza
bien pensada. Innovar como redisefio, en las ciudades
actuales, implica verlas venir. Porque la ciudad del fu-
turo ya estd aqui. Para este redisefio contundente, fe-
roz, necesitamos una municipalidad inteligente donde
ahora es, basicamente, burocratica o neoburocratica. O
simplemente modernizada. La municipalidad para el
redisefio no es la que cambia organigramas: es la que re-
dimensiona a todos sus equipos para el talento y la pa-
sién orientindolos todos a la ciudad otra. Sélo esta mu-
nicipalidad puede ejercer el liderazgo relacional que el
redisefio necesita: procesos de implicacién, de conven-
cimiento, para el avance sin miedos. Para el redisefio
con causa. Sin limitaciones. Sin imitaciones. Porque
donde estin los problemas estan, también, las solucio-
nes... buenisimas: las innovadoras. O las que plantean
las cosas de otra manera. Para el hoy. Para el futuro. Tal
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vez deberiamos contar al 65 % de los jovenes que en la
Espafia del 2006 optaron por la administracién como
primera opcién de trabajo, que lo piblico ya no seri ja-
mas lo que fue: s6lo administracién. Y debemos de-
mostrarlo. Nos debemos plantar, incluso, cémo poner
en el paro a los que sélo estan para cobrar a fin de mes,
muchisimos. Redisefio significa, también, otro estilo de
trabajo: otra organizacién. Porque necesitamos equipos
de talento emprendedor para que, movilizada la ciudad
con el liderazgo municipal —la ciudad es siempre pt-
blica—, el redisefio opte por la igualdad de oportuni-
dades, por la empatia, por la transparencia, por la
suma, por los ciudadanos, por la responsabilidad...
Desde el redisefio la ciudad diferente, necesaria, sofia-
da, en primera divisidn, es siempre posible. El filésofo
Viktor Frankl, con afios en campo de concentracién, lo
recordaba: «A un hombre se le puede quitar todo me-
nos [...] la Gltima de las libertades humanas: elegir la
propia actitud en un conjunto de circunstancias dado,
elegir el propio camino». A un hombre. Y a un conjun-
to de hombres y mujeres que somos la ciudad. El cami-
no es el redisefio. La actitud, la ciudad con valor de
marca.

CAPITULO

6

La comunicacién incesante
del redisefio para la mutua confianza:
citymarketing implicativo

El citymarketing esta de moda. Suena bien, une dos
palabras inquietantes. Y est4 en inglés. Algunos se han
apuntado a él como a una ultimisima secta salvadora
para su ciudad. O su negocio. Si les funciona...

Bajo el citymarketing se agrupan, como he contado,
diversas posibilidades de herramientas para poner al
dia la ciudad en su redisefio, en su comunicacién impli-
cativa o en su competencia frente a otras ciudades pré-
ximas o lejanas.

Voy ahora a plantear los pasos que propone el city-
marketing de implicacion para comunicar la ciudad que
redisefiamos o mantenemos en primera linea. La comu-
nicacion, desde el citymarketing de implicacion, cuenta
lo que haremos, somos, hacemos y logramos, transmi-
tiendo confianza entre equipo de gobierno/municipali-
dad y ciudadania. Crea mutua confianza. La acrecienta.
La mantiene. Muchas decisiones ya las hemos tomado.

Porque la comunicacién forma parte del niicleo
duro para el redisefio.
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Todo lo que anoto lo he experimentado reiterada-
mente con éxito.

Importante e imprescindible: el orden de los facto-
res altera la comunicacion.

1. La visién: el horizonte dibujado. Para empezar a
comunicar debemos tener trazado el horizonte leja-
no/nitido de la ciudad redisefiada en sus trazos claves,
definitorios. ¢Por qué ciudad apostamos? ¢Por qué?
¢Para quienes? ¢En cudnto tiempo y fases? Lo tenemos
escrito con no més de treinta lineas. Con un lenguaje
superinteligible. Rotundo. Real. No se puede comuni-
car algo que no se conoce. Algo que no sea tangible.
Que no esté lleno, rebosante, de beneficios.

2. Misién: en estos proximos cuatro afos, esto.
Del gran proyecto para el redisefio de la ciudad, en los
préximos cuatro afios, ¢qué? ¢Cudles son los proyec-
tos, sus procesos, sus visibilidades? ¢Qué aportarin a
los ciudadanos? Estamos en lo hipertangible: en lo que
se compromete un equipo de gobierno. Méaximo, quin-
ce lineas. Brillantes. Rotundas. Imprescindibles para la
ciudad v sus ciudadanos. Entusiastas. También dispo-
nemos de ellas.

3. Valor: beneficio percibido con futuro cierto. Vi-
vimos tiempos veloces, de impactos. Recordarles a los
ciudadanos constantemente la misién es casi imposible.
La solucién la facilita el marketing de dltima genera-
cién: el valor, el concepto, el compendio, la destilacién
de la visi6n y la misién destilada en cinco/seis palabras
llenas de significado, de propuesta, de beneficio para los
ciudadanos. Escritas con un lenguaje directo, emocio-
nante, para todos, memorable. Es el corazén de toda la
comunicacién: siempre estard, siempre lo repetiremos.
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En el texto he propuesto algunos. Y he contado el de
Barcelona en segundo redisefio: convivencia y creativi-
dad. Sabemos cuil es porque sin valor no hay redisefio.

4. Atributos de posicionamiento. Si el valor es el
corazén, los atributos son los brazos. Miximo cuatro.
Los atributos sefialan y apuestan por cuatro puntos car-
dinales por los que el redisefio de la ciudad discurrira,
apostard, No son técnicos: son de beneficio que los
ciudadanos percibiran. Podemos definirlos, también
como priorizaciones. Ejemplos: didlogo desde las dife-
rencias, progreso para todos, proximidad politicay de ser-
vicios en los barrios, e innovacién para buscar soluciones.
Son grandes opciones. La comunicacién, que siempre
es un abrazo cordial a los ciudadanos, subrayari in-
sistentemente algunos de estos atributos en cada comu-
nicacién directa o indirectamente. Son los grandes
porgués. Y sefialan, ya, qué resultados constatables se
priorizan. Las tenemos anotadas.

5. Lineas estratégicas de accién: resultados indis-
cutibles calendarizados. No pueden comunicarse bue-
nas intenciones, palabras bonitas y sélo suefios: ya no.
Es propaganda. Desde la vision, el citymarketing de im-
plicacién opta por concretar: qué vamos a comunicar.
Con los atributos la comunicacién marca su posiciona-
miento: queremos y construimos esta ciudad. Con las
lineas estratégicas de accidn para el redisefio, esta ciu-
dad toma forma a partir de planes y proyectos de
apuestas y respuestas concretas. Que empiecen un diay
terminen en una fecha. Y en medio hay fases de visibi-
lidad. Simplemente: ¢cudles? Escribamoslas. Sin litera-
tura. Y, menos, fantastica. Para Barcelona, cinco mis
dos: ciudad de proximidad, economia inteligente para la
ocupacion de calidad, servicios y participacion en los se-



186 MARCA CIUDAD

tenta y tres barrios, sostenibilidad para frenar el cambio
climdtico y creatividad para la capitalidad mediterrinea.
Uno es resultado: buen gobierno, si se trabaja asi. Y otro
de ambicién a medio/largo plazo: Barcelona capital para
los valores del mundo, las ciudades y la vida. Estan.

6. Contemos una historia y convincente: conté-
mosla siempre, siempre y siempre. Hoy es lo mis im-
portante en comunicacién. Especialmente desde los
trazos fundamentales de la visién/misién/valor, tenien-
do presentes los atributos y las lineas estratégicas, pen-
semos, inventemos —si, leéis bien— una historia real y
fascinante, esperanzadora y llena de beneficios, con ho-
rizonte y tangibilidad. Una historia corta: no mis de
diez lineas. Es lo que comunicaremos: tenemos otra
ciudad que contar, que compartir. Que ya estd en la
que vivimos. Y la contaremos, ademads, todos: todos los
de la organizacién municipal y los distintos equipos que
colaboran en el redisefio. Es obligatoria. Y no se puede
modificar: es el mensaje fundacional y motivacional del
redisefio. Aqui, inteligencia. Talento. Atrevimiento. Y,
siempre, credibilidad: transparencia. A por ella y todo
lo que sigue.

7. Para el piblico objetivo global de los ciudada-
nos. Esta historia importante es el mensaje clave del
citymarketing para todos los ciudadanos. Estard en
todas las comunicaciones para toda la ciudad. Subra-
yando algiin trazo, poniendo el acento en su nicleo
central, acentuando algiin atributo con intensidad. Hay
muchas posibilidades: variaciones siempre sobre la
misma historia. La historia, con el valor, facilita lo que
se debe comunicar. Insistentemente.

8. Contemos capitulos de la historia clave. Siem-
pre se empieza, en citymarketing, en comunicacion para
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el redisefio, a comunicar desde la historia y para to-
dos/todas los ciudadanos: el redisefio es republicano,
cosa publica. Pero después, y especialmente cuando
avanza, necesitaremos comunicaciones mas concretas.
¢De dénde surgen? Fécil: a la historia troncal, eje, ver-
tebral, se le afiaden capitulos. A saber, con el mismo
lenguaje, el mismo hilo, el mismo estilo, le afiadimos va-
riantes imprescindibles: proyectos, acciones que em-
piezan, ya se pueden visibilizar o estdn terminadas.
¢Cuiéntos? Los necesarios. Los grandes capitulos los fa-
cilitan Jos atributos y las lineas estratégicas derivadas.
Los momentos intensos, cada uno de los proyectos, ser-
vicios y acciones: hechos.

9. Para el piblico objetivo ciudadano o piiblicos
segmentados. Proyectos, acciones, capitulos de la his-
toria que comunicaremos con el lenguaje y la intensi-
dad adecuada, a todos los ciudadanos o a conjuntos
homogéneos, segmentados. Esto dltimo es muy impor-
tante: hay fragmentos de ciudadanos que piden, quie-
ren, necesitan una informacion especial porque el redi-
seflo que estamos abordando les afecta, preocupa o
beneficia especialmente. Cualquier ciudadano debe no
s6lo disponer de toda la informacién: debe estar con-
vencido de que la tiene y que lo que hacemos es lo
necesario y lo justo para él y toda la ciudad. ¢Cuintos
capitulos? Los necesarios, pero sin caer en un niimero
excesivo. No nos olvidemos de contarla, antes que a los
ciudadanos, a todos los equipos de trabajo municipales.
Jamas s6lo a los directivos y técnicos.

10. Contemos momentos significativos, estemos
en los momentos de crisis. Para estos tiempos, estados
de opinidn... pensemos capitulos especiales de la histo-
ria. Afrontemos los retos, los puntos débiles del redise-
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fio, los esplendores, los resultados. Y comuniquémos-
los a todos los ciudadanos o puablicos segmentados
priorizados con transparencia.

11. Lenguaje: el de los ciudadanes y los segmen-
tos. El lenguaje de la comunicacidn, el lenguaje de los
mensajes para el pablico ciudadano global o los pabli-
cos segmentados homogéneos sélo pueden ser uno: el
de los ciudadanos a quienes se dirige la comunicacién.
Un lenguaje claro, directo, sencillo, narrativo y lleno de
sentido y beneficio. Las comunicaciones sélo geniales,
ingeniosas, sorprendentes no van con lo ptblico. Sue-
nan —y casi siempre son— pura propaganda: lo peor.

12. Comunicacién es frecuencia: plan de comuni-
cacién. Debemos comunicar cada mes. Durante cuatro
afios. Y los que seguiran. Porque comunicar es una in-
version: la informacién sobre la ciudad que avanza y
c6mo, sobre el redisefio que va construyendo la ciudad
mejor, no es algo superfluo: debemos conocer y com-
prender todos/todas la casa comiin nueva, innovada,
mejor, de la ciudad. Comunicar al inicio o sélo ante
unas elecciones ya no va. Comunicar qué y a quiénes en
esta frecuencia lo resuelve el plan de comunicacién
cuatrienal en los grandes trazos, bianual en las apuestas
mds concretas. Y, especialmente Gtil e imprescindible
hoy en los tiempos de la postpublicidad, un plan inter-
relacionado de temas, ptiblicos y medios para cada seis
meses. El plan marca las frecuencias.

13. Los medios de comunicacién. Frecuencia de
historia en los plurales medios de comunicacién pro-
pios y los de la ciudad. También, lo contaré después, en
los del pais. E, incluso, internacionales. Medios: los di-
vido en dos grandes bloques. Uno lo llamo Sécrates. El
otro, Gutenberg.
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13.1. Medios de comunicacién Sécrates. ¢Por
qué Sécrates? Porque es la comunicacién mas ge-
nuinamente democritica: Sécrates ensefiaba cara a
cara en el 4gora, en la plaza piblica de Atenas. Es,
pues, la comunicacion relacional por la que siempre
debe priorizar y optar la organizacién municipal
como lider para el redisefio de la ciudad. No es asi:
lo conozco. Es la comunicacién de tu a tu, el en-
cuentro directo entre interlocutores que, casi siem-
pre, piensan diferente. Logico: la ciudad es diferen-
cia. Pero en esta comunicacién sin intermediarios,
hay la apuesta por un empefio coman: la ciudad me-
jor para todos que la historia para la comunicacién
cuenta. Propone. Desea realizar. Con los ciudada-
nos y sus plurales organizaciones. En esta relacidn,
en esta interrelacidn, se experimentan vivencias,
uno puede comprender, hay posibilidades para des-
embarazarse de a4 prioris oscuros porque todo se
hace desde el didlogo. Y se llega a consensos. A pac-
tos. Esta comunicacién fundamental necesita, en las
organizaciones municipales, un equipo de profesio-
nales relacionales entrenados en gestionar las dife-
rencias para el redisefio coman. Es la comunicacién
calida. La que mis convence.

13.2. Medios de comunicacion Gutenberg. Son
los impresos en cualquier soporte audiovisual. En
los tltimos decenios han tenido su auge en la publi-
cidad o el uso de los grandes medios de comunica-
cién: tele, radios, periddicos... Hoy estd en declive
por la fragmentacién de las audiencias y por los pre-
cios desorbitados. Pero la comunicacién Gutenberg
continda siendo imprescindible, especialmente la
que pueda emitir la propia organizacién municipal
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a través de sus propios medios y, especialmente, a
través de los soportes en los espacios publicos. Es
una comunicacién personalizada, més fria, en casa
frecuentemente —folletos, cartas y postales—, que
se bate en el marasmo de comunicaciones que cada
dia llueven sobre el ciudadano. Debemos cuidarla
especialmente para que, siendo memorable en el
impacto, presente nitidos beneficios para la ciudad
y su compartida calidad de vida.

14. Beneficios: comunicacién vinculante. Lo he
apuntado. Y voy a insistir: la mayoria de las comuni-
caciones de las organizaciones municipales que co-
nozco —y son muchas— son enunciativas, afirmati-
vas... Dicen. Explican. Informan. Sin mostrar qué hay
de bueno, de imprescindible, para los ciudadanos. No
es necesario, aqui, decir: y esto te beneficia... Es el ciu-
dadano que debe comprenderlo. Pero somos noso-
tros, los del redisefio, quienes debemos facilitarlo. Por
el texto. Y por la imagen. Por la historia de valor, en
definitiva, que contamos, ofrecemos, pueden consta-
tar. Comunicar no es anunciar, informar: es invitar,
convencer, implicar. Es mds: compartimos un estilo
de ciudad.

15. Estilo propio: ripidamente identificable. La
manera como escribimos los textos, optamos por los ti-
tulares, el color basico, los formatos, la exclusién de fa-
chadas y edificios municipales tétricamente vacios y la
opcién por a gente en accidn, la musica... confieren es-
tilo: muestran la manera en que queremos y somos el
redisefio y la organizacién municipal que lo lidera. Para
algunos la estética lo es todo: las ideas van primero.
Contemos: no ilustremos.
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16. Encargos claros para agencia/taller cooperan-
te. La comunicaci6n, toda, la piensa, la disefia y la pla-
nifica la organizacién municipal que empuja el redisefio
o el equipo especializado que se ha constituido como
organizacién especializada. Las posibilidades son mu-
chas. Lleg6, pero, el momento de la produccién. Y ésta
siempre es externa a la organizacidn: necesitaremos los
mejores comunicadores para la Gutenberg. La Socrates
es, siempre, interna: del equipo para el redisefio. El tii a
t0, el cara a cara, jamas puede delegarse: no es crefble.
Asi que para la otra, la impresa en todas sus posibles va-
riantes, hemos de optar por una agencia/taller de pro-
bada solvencia, eficacia y con el que vamos a trabajar
desde el didlogo continuado. Y desde un dossier de en-
cargo primero bueno, explicativo y donde detallaremos
claramente procesos y resultados. Con presupuestos
acordados y evaluaciones mixtas.

17. Tiempo: no todos los meses son iguales. El
tiempo en que una comunicacién debe llegar a los ciu-
dadanos esta indicado en el plan de comunicacién.
Pero conviene saber que no todos los meses son iguales:
algunos van muy saturados de informacién, los de des-
pués del verano son muy buenos porque abren juego
como lo son los de después de afio nuevo. Cada ciudad
tiene, ademas, algunos meses especialmente significati-
vos. Aprovechémoslos.

18. Internet y web 2.0, en especial. Es Gutenberg,
pero es también Socrates porque permite una relacién
directa, especialmente con las mltiples posibilidades
que ofrece la web 2.0, a la que las organizaciones muni-
cipales miran con distancia: esto de que los ciudadanos,
sin filtro, puedan expresar su opinién en blogs u otros
ambitos, les da panico. No deberia ser asi: la ciudad es
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pluralidad. Y todas las opiniones son bienvenidas: la
expresan. Toda discrepancia debe estar permitida. Si
se comunica bien, si el redisefio es oportuno, mi expe-
riencia me dice que las opiniones y aportaciones de los
ciudadanos son siempre interesantes. Creo, personal-
mente, que es el gran medio a usar. Es barato. Y diario.

19. La comunicacién exterior;: otras ciudades, Siem-
pre debe contemplarse. Empezando por las del entorno.
Si es una ciudad con 4drea metropolitana, es obligatoria.
La intensidad y el 4mbito territorial de la comunicacién
dependeri de la opcién de redisefio eje por el que se
opte: las de economia del conocimiento deberdn conec-
tar con empresas, las del turismo... Aqui se necesita la
colaboracién de expertos para acertar en diana de pi-
blicos e inversién.

20. Resultado: confianza mutua. La comunicacién
crea vinculos, complicidades, direcciona, facilita com-
prensién, es transparencia... El resultado no es el 16gi-
co: ciudadanos mejor informados sobre la ciudad que
estamos redisefiando. Este es un éptimo resultado par-
cial. El resultado tdltimo, el fundamental, es la mutua
confianza. Subrayo: mutua. La organizacién municipal
cuenta con la comunicacidn, la historia y los logros del
redisefio porque sabe que es lo que los ciudadanos
quieren. Y los comunica confiada. Los ciudadanos res-
ponden con més confianza: vamos bien, sigamos. Y con
valoracidn: es lo que esperaba, incluso supera las expec-
tativas. Y dicen, cada cuatro afios, algo mds: que siga
este equipo de buen gobierno.

21. Evaluacién y mejoras. Evaluacién continua, pero
con datos y tomando decisiones cada seis meses, que es
la unidad bésica de planificacién interactiva para la co-
municacién. Resituemos rumbos. Lancémonos a comu-
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nicar mejor. Y, en lo que no funciona, cuando no va,
cambio a fondo. En las crisis, mas escucha y, segura-
mente, cambios. Cada dos afios, evaluacién en profun-
didad. Cada cuatro, radical. Y opciones. Inaplazables.

22. Equipo de talento: indispensable. Fn la estra-
tegia para el redisefio est4 un directivo gerencial de ta-
lento con un equipo. En comunicacién, un gran profe-
sional con su gente. No alguien que le guste, que sabré
hacerlo. O, peor, que se le debe un favor. Mi opinién:
los equipos para la comunicacién de una ciudad acos-
tumbran a ser flojos. Para su redisefio, todavia peor: se
confia todo a una agencia. Y no va. El citymarketing de
implicacién necesita un equipo inteligente, creativo, es-
cuchante, profesional, valiente y que siempre trabaje
con otros equipos: son los de los proyectos, los proce-
sos, las acciones: el redisefio a comunicar.

23. Un reto: publiquemos toda la comunicacién
para el redisefio. La Sécrates con fotos expresivas del
didlogo. La audiovisual debe, ella misma en su secuen-
cia, contar todo el proceso de una ciudad que opta por
redisefiarse a la ciudad que vive mejor —todos mejor—
en la ciudad redisefiada. Con poco texto: pies de foto
para acompafiar el viaje. Y junto al material, valoracio-
nes de los ciudadanos. Es un maravilloso desafio.

Esto es citymarketing de implicacién contado como
una historia: la historia del puzle necesario para comu-
nicar el redisefio de la ciudad. Un puzle que puede en-
cajarse de muchas maneras. Pero las diez primeras piezas
son absolutamente invariables: el orden de las piezas al-
tera la comunicacién. Insisto.

El encaje, la gestién, de todo el puzle dependeri del
redisefio por el que opte, la apreciacién/valoracién de
los ciudadanos, el tono cémplice con el que se quiere
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avanzar/comunicar... Son tareas del equipo. Jamas la
comunicacién depende de los recursos. Los.recur‘s?s
vienen después: ¢qué tanto por cientf) de l'a inversion
para el redisefio estamos dispuestos a invertir en comu-
nicacién? Citymarketing es inversién. El que aqui pre-
sento, seguro. Pero conozco mucho citymarketing que
es puro gasto prescindible. '

Comunicarse, interrelacionarse, trabajar dgsde '1a
mutua confianza con los ciudadanos y sus organizacio-
nes es exigencia de redisefio democrético.

CAPITULO

7

Ocho alcaldes/intendentes apuestan
por el redisefio de sus ciudades

en Europa y Latinoamérica, y algunas
optan por la ecologia con inteligencia

No creo en la salmodia que repica, una y otra vez,
que lo tinico importante son las organizaciones, no las
personas. Acostumbran a vociferarlo los mediocres, los
trepas y demds. Creo —y mucho— en las instituciones
democriticas. Deben ser fuertes vy, a la vez, abiertas.
Transparentes. Pero he experimentado que cuando al
frente de ellas est4 un alcalde/intendente lider, la ciu-
dad avanza. Cuando estd un oportunista, un colocado,
un partidario, la ciudad retrocede. Las ciudades jamas
permanecen quietas.

Presento ocho casos de alcaldes/intendentes euro-
peos y latinoamericanos con liderazgo relacional para la
ciudad en redisefio. Todos saben manejarse, crean con-
sensos, movilizan, crean equipos y logran lo imposible.
En cuatro, ocho, doce afios. Todos conforman el cua-
dro de honor de las buenas practicas para el redisefio
de las ciudades, donde aprender. Donde informarse.

Voy a presentarlos con textos sintéticos. Algunos
cortos. Otros mds largos. Me importa lo que se propu-
sieron para su ciudad: cémo lo lograron.
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BERLIN SE CONFIGURA COMO LA CAPITAL
PARA LA CULTURA DE EUROPA

Su alcalde, Klaus Wowereit, de cincuenta y pico,
gobierna la ciudad desde el 2001. En las elecciones de
2006 ha vuelto a ganar con mds votos: mas confianza
ciudadana. Incluso lo sefialan como el futuro canciller
del Partido Socialdemécrata. _

¢Qué hace Wow:? Dice que se centra en hacer blep
su trabajo, nada facil. Porque se encontré con unas fi-
nanzas municipales pésimas, una dindmica econémica
estancada y en decadencia incluso, con una desocupa-
cién del 20%, con escandalos entre municipalidad,
bancos y constructoras... No se asustd. «No hemos so-
lucionado todos los problemas, pero se vuelve a inver-
tir en Berlin».

Afronté el redisefio a partir de fundir Berlin este y
oeste desde una triple perspectiva: verde, cultura y eco-
nomia. Hoy Berlin es una de las ciudades més dindmi-
cas de Europa. Tiene poco dinero para obras sociales.
Pero no se desanima: por treinta euros al mes cualquier
berlinés puede utilizar metros, autobuses y tranvias. Y
tiene gratis museos y una amplia oferta para la cultura.
No esti nada mal: innovador.

Opté por lo verde porque ésta es la tradicién de la
ciudad, especialmente la inconformista oeste durante
decenios. Ha hecho de la cultura su apuesta basica por-
que es desde donde es més posible recrear una nueva
atmésfera y un estilo de vida comin. La apuesta por la
Isla de los Museos es absolutamente ejemplar. Vibré.

Me emocioné. Es una opcién publica para la me-
moria en el hoy abierto. Aqui no hay disefio dltimo pa-
risino: hay proyecto por la cultura de valor en la que
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sumergir la vida personal y comiin. Seri referencial:
marca de ciudad. Sin duda. Hoy Berlin es envidiado
por seis millones de turistas —entre los que me en-
cuentro— que se sienten atraidos por su arquitectura
fascinante y la expo en una casa liberada en el barrio
turco o el aire de tolerancia, de reto permanente, de
creatividad diferente, que se respira, palpa, experimen-
ta. Y en economia ha convencido a las grandes empre-
sas de musica y tecnologia: Berlin es su ciudad.

Berlin es la ciudad libre de Europa. La ciudad inno-
vadora. Wowi no tuvo reparos en declarar en un acto
politico, en su primera campafia para alcalde: soy gay y
es cosa buena. Marcé un estilo. Algunos le acusan de in-
tentar convertir Berlin en la capital gay de Europa. Dio,
por ejemplo, su consentimiento para una fiesta sa-
domaso a lo grande. A los que se asustaron les dijo:
«Berlin es una metrépoli tolerante y abiertas. No hubo
incidentes entre los quince mil participantes y la ciu-
dad. Todo funcioné.

Como metrépoli cosmopolita, Wow: ha dotado a
Berlin de la estacion de trenes mis grande de Europa y
para el 2010 tiene a punto un nuevo aeropuerto. Obras,
ambas, magnificas. Practicas.

La increible Berlin, destrozada primero moralmen-
te por Hitler y después fisicamente por los aliados, par-
tida por el muro —simbolo de una época— hoy resurge
porque hay quien se atreve a reinventarla: le dedica mu-
cho tiempo de su vida y su talento.

La conjuncién de la ciudad este con la del ceste es
especialmente de visita obligatoria para los interesados
en urbanismo y arquitectura. Cada vez me sorprende.
La conjuncién de vanguardia subrayada e historia rein-
terpretada me admira. De lo mejor que he visto. Como
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me puede el ambiente de libertad respetuosa que se res-
pira. Y una modernidad sin estridencias, amable, para
la vida cotidiana. Berlin, con Buenos Aires y Barcelona,
conforman el tridgngulo urbano para mi vida. Después
esta Belem en la desembocadura del Amazonas, pero esta
ya en la dimensién mistica.

BOGOTA SE REDISENA DESDE LA CREATIVIDAD
Y CONTINUIDAD POLITICA

Fl redisefio de Bogot4 empieza con Antanas Mockus,
un intendente pedagogo, profesor de mates y filosofia: se
planted cambiar la ciudad abandonada, partiendo de la
realidad y, a la vez, sofiandola para los ciudadanos plura-
les. Su apuesta es apasionante y apasionada: no tuvo mie-
do. Parecia imposible. Pero se atrevid.

El miedo y la inseguridad eran la atmésfera para la
vida en Bogota. ¢Futuro? Pocos se atrevian a disefiarlo,
a intuirlo. Mockus, con una hacienda municipal sanea-
da, empieza no por las piedras: por los valores que urge
la ciudad y la convivencia tan dificil. Abordé el cambio
de mentalidad primero. Y lo continué cuando empeza-
ron las mejoras urbanas. Planificé ambas cosas a con-
ciencia. Si no hay implicacién ciudadana, la ciudad no
se redisefia. Si los ciudadanos no se sienten actores,
protagonistas, la ciudad no avanza en autoestima. Moc-
kus, aqui, fue tremendamente innovador al usar a mi-
mos, actores, gente... que ensefiaban —sic— cémo usar
civicamente la ciudad: cémo compartirla solidariamen-
te. Enrique Pefialva, que le sucedid, tomé el lapiz y em-

pezé a dibujarla. Mockus no se podfa presentar: no es
posible, en Colombia, la reeleccién. Trazé bibliotecas,
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recuperd espacio publico y lo urbanizd, se enfrenté a
los arroyos que bajan de los montes, construyd la pri-
mera linea de autobts —el Transmilenio— articulado y
recuperd el casco antiguo de la Candelaria. Fijé metas
claras. Y no se despisté.

Encarga las bibliotecas a los mejores arquitectos co-
lombianos. Cierra avenidas para que los domingos las
ocupen los ciudadanos. Los ciclistas estin encantados,
especialmente. Aprovecha los arroyos para hacer pase-
os verdes. El autobis, inspirado en Curitiba, se con-
vierte en metro de superficie. Se mejora la vivienda en
el barrio colonial, se crean nuevos equipamientos pd-
blicos, se potencian pequefios teatros y galerfas de arte.
No se quiere un barrio museo, sélo turistico.

Y regresa Antanas Mockus. Aprieta el acelerador.
Se atreve a lo que la mayoria no osa: opta por potenciar
la autogestién de los ciudadanos en los barrios: ellos
son quienes deciden los proyectos de espacios y equi-
pamientos. Deben decidir, consensuar, qué es lo urgen-
te, lo primero. Lo necesario. Optan por plazas, escale-
ras, jardines, equipamientos... Lo optado y priorizado,
la municipalidad lo asume. Y hace. Genial. Modélico.
Porto Alegre esta en el horizonte.

Después vienen las obras mayores: la Alameda, el
Porvenir que, con diecisiete kilémetros y con tres fran-
jas para bicis, verde y peatones, une diferentes barrios
nucleados por la Biblioteca Pablica del Tintal que ten-
dri adjunto un teatro de épera.

Se opta por la innovacién al crear un nuevo tipo de
pavimento para aceras basado en el ladrillo de la zona,
con mezclas de cemento y tierras, adecuado al clima y
muy bueno visualmente.

Y se crea empleo local.
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Se habilitan mercados para los vendedores ambu-
lantes que antes inundaban el espacio pablico.

Se abordan los barrios més desfavorecidos, ocupa-
dos por el narcotrafico, con nuevas edificaciones que
corren paralelas con redes de servicios sociales, labora-
les y sanitarios. Ejemplar.

Ahora, con Luis Eduardo Garzén, se opta por las
escuelas. No puede darse una decisién mis sabia.

Bogota ya es una de las ciudades de referencia de
Latinoamérica después de largos afios en el ocaso. Des-
pert6. Y se puso en marcha. Hay brajula.

CURITIBA, TREINTA ANOS DE TENACIDAD ECOLOGICA

Curitiba opté, hace treinta afios, por la ecologfa ur-
bana desde el infatigable liderazgo del intendente Jai-
me Lerner, elegido alcalde por tres periodos, el prime-
ro en 1971. Lerner, arquitecto y urbanista, formé un
equipo de técnicos cultos, avanzados, con raices cristia-
nas progresistas y humanistas, afrancesados. Opté por
el redisefio de lo imposible. Y por publicitarlo: por im-
plicar a los ciudadanos. Fue un perfecto ilustrado. Pero
acert6: como Maragall en Barcelona.

Con una inversién cien veces menor al clsico me-
tro subterraneo, Curitiba inventé los autobuses biarti-
culados rojos. Circulan por carril propio y disponen de
estaciones tubulares. Y seméforos sincronizados. Y son
de empresas distintas, coordinadas desde la municipali-
dad. Estos autobuses circulan por dos ejes lineales y
curvos que van del este al sur y del norte al oeste, to-
cando tangencialmente el centro de la ciudad, con edi-
ficios ptiblicos en los parques circundantes.
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Curitiba ha optado por un ecologismo sostenible
nada ruralista. Y nada ciudad jardin. Quiere ser —y es—
una metrépolis. Se permite, asi, la construccién de edi-
ticios verticales para obtener altas plusvalias que revier-
ten en los equilibrios de la ciudad. Inteligentes.

Los parques, junto con el bus, son otro de los dis-
tintivos. En veinte afios se ha pasado del 0,5 m? de 4rea
verde por habitante al 50 m2% Muchos de estos parques
se han situado en antiguas canteras y zonas industriales,
con intervenciones minimas, pero muy pensadas para el
uso de la ciudadania.

La opci6n por la ecologia tiene un arranque critico:
en el invierno de 1972 un grupo de ciudadanos, duran-
te una noche, destruyeron el asfalto de la calle principal
para convertirla en la primera calle peatonal.

Se ha revitalizado el centro histérico con calles pea-
tonales, restauracion de edificios, construccién de equi-
pamientos piblicos, creando ciclovias o carriles bici
que después se extendieron por la ciudad. La constan-
cia aqui ha sido clave.

Fue importante, también, la creacién de un gran eje
comercial peatonal —1la rua 24 horas— para el encuen-
tro, las tiendas, los restaurantes, las floristerias o los ac-
cesos a Internet.

Hoy Curitiba recicla el 90 % de sus residuos, dispo-
ne de viejos autobuses como aulas ambulantes y cuenta
con la Universidad Libre del Medio Ambiente en el
parque Zaninelli. ’

Es la antitesis de Brasilia: ha sacado el méximo par-
tido de lo que tenia. Todos la quieren. Y la admiran.
Por mis que quedan algunas asignaturas pendientes: vi-
vienda social, hospitales...
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A LONDRES LE CONVIENE EL ROJO

Londres es la capital del mundo a inicios del si-
glo XX1 por su variedad y pluralismo de culturas, su
dindmica econdmica, su renovacién urbanistica, su ar-
quitectura, sus puentes, sus museos... Estd, ademds, en
capilla para los Juegos Olimpicos del 2012.

La diversidad de razas, lenguas, religiones... aporta
riqueza. Pero plantea retos. Tomar su pulso e intentar
proyectar futuro sin romper prosperidad y moderniza-
cién, no es ficil. Ken Livingston, pero, su ahora exal-
calde, supo cémo hacerlo.

Ken asume la alcaldia en las elecciones del 2000
como candidato independiente, expulsado por el en-
tonces intocable Tony Blair del partido laborista. En el
2004 renueva su mandato. Blair le vaticin un rotundo
fracaso por rojo: Londres ama el rojo. Porque le encan-
ta tomar decisiones arriesgadas. Por ejemplo, impuso
un peaje a los vehiculos privados para entrar al centro
de la ciudad. El transito ha mejorado. Ha renovado la
red del transporte publico. Los buses de dos pisos aho-
ra estan adaptados a las sillas de ruedas. Esta a favor de
los rascacielos en la City a la vez que tilda de criminales
a Bush y a Sharon. Y est4 encantado con los judios y los
musulmanes: los cuida.

Su proyecto de rediseno: que Londres sea una ciu-
dad mds habitable. ¢Logico? Pues no era asi. ¢O no nos
acordamos de la Thatcher, la dama de hierro? Ken cui-
dé6 del Londres cotidiano, el que a menudo olvidan los
politicos y proyectos de capital de estado, algunos inme-
jorables. El pésimo Blair de las mentiras de Irak destru-
y6 el laborismo. Ken perdi6 la alcaldia ante la gran ola
conservadora que arrasa el pais. Pero ha marcado estilo.
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PARIS VUELVE A SORPRENDER

Bertrand Delanéel es el primer alcalde socialista de
Paris en més de cien afios. Antes lo fue Chirac. Y antes
de él era un departamento. Delandel ha marcado dife-
rencias con la derecha desde el redisefio: apuesta por lo
social més que por las grandes obras.

El alcalde trabaja contra la dura polucién y en be-
neficio del transporte publico: tres distritos de la ciu-
dad estan recuperando el tranvia. Crea carriles bici. Y
convierte calles en peatonales. Para recuperar el amor
por el espacio ptblico, los viernes por la noche puedes
recorrer un trozo de Paris con patines. Y se inventa la
Noche Blanca de los Museos, de la Cultura: una opor-
tunidad para sumergirse en la cultura de todo Parfs,
que es mucho Parfs.

Promueve alquiler social, guarderias piblicas, faci-
lita restaurar inmuebles insalubres que han propiciado
incendios y quemado a inmigrantes... y en verano mon-
ta una playa artificial en las orillas del Sena.

Es el Paris mejor para la vida cotidiana de todos, sin
olvidarse de los que la tienen peor. Es el Paris para la
vida mejor de todos los ciudadanos. El Paris que los tu-
ristas no ven pero empiezan a notar: mas amable.

Londres, con los votos de accién de gracias ameri-
canos por lo de Irak, le robd los Juegos Olimpicos. De-
landel sabe que hay vida después de un fracaso. Otro
alcalde que, lejos de la grandeur, sabe redisefiar ciudad
para la vida cotidiana de todos: el Paris intimo convive

con el Parfs monumental. El Paris/ciudad conjuga con
el Paris/Estado.
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PORTO ALEGRE SE PONE EN EL MUNDO
DESDE LA ALTERNATIVA

Antes del Férum que la ha hecho referencial, Porto
Alegre ya era especial: durante dieciséis afios ha sido un
laboratorio politico interesante: el presupuesto partici-
pativo fue una idea espléndida y Tarso Genro, dos veces
perfecto de la ciudad, el mejor lider para concretarla.

Porto Alegre tenfa un alarmante nivel de pobreza. El
presupuesto participativo facilit6 la voz a los ciudadanos
para que opinaran y consensuaran las prioridades en in-
version piblica: qué dinero para escuelas, agua potable...
El asunto lo centraba la participacién: se optaba por un
centro de decisién politica diferente. Amplio. Comtn.

Hay logros visibles. El agua y la energia llegan a la
mayoria de los domicilios. La mortalidad infantil ha ba-
jado fuertemente. Y tiene una tasa de alfabetizacién en-
vidiable. El 96 % de las casas tienen frigorifico, un
97 %, televisidn, y un 28 % ordenador.

Después llegd el movimiento antiglobalizacién y la
convirtié en un icono: todos compartimos su apuesta, su
coraje, su tremenda innovacién en abordar las cuestio-
nes clave del mundo en globalizacién. Es y sera referen-
cia en tiempos futuros: una ciudad que se posicioné
para los valores clave sin los que la vida ya es miseria.

En Porto Alegre no recitaban el verso participativo:
«yo participo, td participas, él participa, nosotros parti-
cipamos, vosotros participais y ellos deciden». Genaro
no es de esta estirpe: es de los que cree y practica que la
ciudad es una casa comin desde todas las diferencias.
Y acoge, respeta. ;Casi nada en las neoburocracias mu-
nicipales en boga!
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MEDELLIN SE REDISENA DESDE LA EDUCACION
Y LA CULTURA CIVICA

Medellin es vital y calida. Pero hoy la conocemos,
especialmente, por ser la capital del narcotréfico y los
intolerables indices de violencia, que, hasta hace poco,
daba vértigo. Su alcalde Sergio Fajardo, un matemdtico
de 50 afios, que nunca se habia dedicado a la politica, le
ha puesto punto y aparte.

Sergio Fajardo monté una plataforma civica inte-
grada por profesionales y se lanzd al ruedo politico
como independiente. Gané la alcaldia en el 2003 y hoy
la ciudad ha recuperado un perfil saludable.

Su propuesta es desafiante: frente a violencia y des-
igualdad/miseria, cultura y educacién: le dedica el 40 %
del presupuesto. En el 2007, cuando finaliza su manda-
t0, la ciudad cuenta con cinco nuevos parques/bibliote-
cas y diez colegios publicos que contribuirdn no sélo al
conocimiento sino a la comunicacién y la convivencia:
4reas de centralidad/descentralizadas para la ciudad
otra, visible. En red. Su afan est4 en recuperar valores
tradicionales para la ciudad de hoy que facilitan convi-
vencia.

Ha recorrido a pie toda la ciudad mirando a los ojos
de sus ciudadanos. Los problemas parecian insolucio-
nables. Opté por una propuesta innovadora: Medellin,
la mis educada. La educacién como motor de transfor-
macién urbana, social.

Su equipo se puso a trabajar cientificamente, con
pasién y entrega. Y la gente ha empezado a salir fuera
de sus casas enrejadas. Esta reapropidndose la ciudad.
El da ejemplo: rechaza privilegios, no lleva especiales
medidas de seguridad, viaja en clase turista.
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Hicieron unos mapas para estudiar los diferentes
sectores, para planear y no improvisar. Es su lema. Y
optaron por colocar los parques/bibliotecas y escuelas
alli donde estdn las mayores necesidades educativas.
Estdn, también, remodelando las escuelas con dificulta-
des. La mayoria son barrios malditos, salvajes, con indi-
ces de homicidios escalofriantes. Ya han descendido.

Me impacta el barrio de Santo Domingo, antes lu-
gar maldito como narra La Virgen de los Sicarios, de
Fernando Vallejo, y hoy barrio que resurge orgulloso
en su civilidad gracias al metrocable, las escuelas, el
centro para emprendedores, el urbanismo sencillo y los
tres cubos de la biblioteca que desde lo alto del barrio
facilita educacién y cultura para la vida cotidiana. Es de
Giancarlo Mazzanti, premio 2008 de la Bienal Iberoa-
mericana de Arquitectura y Urbanismo. Frente a los
cubos negros, hoy premiados internacionalmente, me
estremeci: se me humedecen los ojos. Al fin alguien se
enfrenta a la violencia, al sin sentido, a la barbarie, des-
de la educacién y la cultura. Y logra un barrio digno,
esperanzado. Bajo por escaleras y callecitas: la amabili-
dad es la atmésfera. Lo sofiado existe.

Paralelamente estdn acompafiando a ochocientos
ochenta y ocho paramilitares desmovilizados para su
retorno a la vida comtin. No les han facilitado sélo tra-
bajo: hay un proyecto educativo amplio porque la ma-
yorfa tienen carencias afectivas profundas. Funciona.
La ciudad estereotipada en bandas juveniles, narcotra-
ficantes y paramilitares se reestructura con otras armo-
nias. No lo tenfan ficil: parecia imposible. Ya no lo es.

En las calles hay tranquilidad, la limpieza es espec-
tacular en toda la ciudad, el metro ha crecido: se respi-
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ra esperanza y ciudadania, las opciones de valor del
plan: la mds educada.
Suena para presidente del pais.

ED1 RaMA PINTA TIRANA,
LA CIUDAD MAS POBRE DE EUROPA

Tirana es la capital del pafs mis aislado y pobre de
Europa, Albania. Encontrd, después de un duro comu-
nismo despético, una ciudad tierra de nadie, con todo
el espacio piiblico ocupado cuando tomé posesién del
cargo en el 2000, ocho afios después de la dictadura.
Ocho afios de caos absoluto. Durante medio siglo todo
fue el Estado y, de repente, la gente lo ocup6 todo bar-
baramente. Es profesor de arte y exministro de cultura.
La misma municipalidad estaba ocupada por funciona-
rios que se limitaban a cobrar el sueldo. Su prioridad,
cuenta, primera fue «no volverme loco, tener la mente
en su sitio». La segunda, transmitir una sefial de autori-
dad ética porque no existia actuacién municipal. La
ciudad estaba perdida bajo el polvo, lo gris, la suciedad,
el descuido. Y no tenia dinero. Asi que decidi6 pintar
las casas, los edificios ptiblicos. Y los colores desperta-
ron a la gente. La atractiva gama de colores por la que
se optd ha subido la moral de los ciudadanos. Junto ala
pintura vino la demolicién de cinco mil edificaciones
ilegales de los afios sin ley, la mayorfa comercios. Y sa-
car ciento veintitrés mil toneladas de escombros de las
riberas del rio que atraviesa la ciudad. Un milagro. Por-
que su presupuesto municipal era «cero coma nada»,
segiin sus palabras. ¢Cémo lo hizo? Implicando a las
empresas constructoras: «contribuyan en algo para la
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ciudad». No hay sobornos. Buscé créditos para escue-
las y carreteras en el Consejo de Europa y el Banco Eu-
ropeo para la Reconstruccién y el Desarrollo. Redujo,
con el trabajo publico, el desempleo. «Pero lo impor-
tante es que ha habido un gran cambio de actitud de la
gente respecto a su ciudad». Antes cada uno pensaba
de forma egoista; ahora lo publico es importante. Las
Naciones Unidas han premiado su labor. Y en el 2004
gané el premio de Alcalde del Afio. Repite su tercer
mandato: «este trabajo tiene mucho que ver con saber
planificarse e improvisar. Hay que ser flexible, creativo,
tener visién, buscar cada dia soluciones. Mi trabajo no
es burocratico: a veces es una locura». Hoy es una ciu-
dad supersegura, se come muy bien. Se recupera. Nin-
guna ciudad estd excluida del redisefio. Sélo necesita
poner al frente lideres capaces.

CIUDADES VERDES FRENTE AL ESCANDALO
DEL CAMBIO CLIMATICO

Al Gore, el presidente para Estados Unidos que no
pudo ser porque se cruzé con la catdstrofe Bush, ha
sido el motivador que urgiamos para poner el cam-
bio climatico en la agenda de los ciudadanos. Gracias.
Los ciudadanos estan, con fundamento, preocupados. Los
gobiernos, poco. Las multinacionales silban. ¢Y las ciu-
dades?

Felizmente algunas est4n en la onda.

Friburgo, en Alemania, con doscientos quince mil
habitantes y un gobierno de Los Verdes gestiona otra-
mente el trafico y opta por energias renovables. Saben
que se debe trabajar a medio y largo plazo. Y hay resul-
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tados. Y en el sesenta y ocho impedian que el trafico
motorizado circulara por el casco antiguo. En el seten-
ta y dos, cuando las ciudades se deshacian de los tran-
vias, la ciudad los amplié. También se redescubrié las
ventajas de la bici. Se utiliza el transporte pablico. No
hay atascos ni ruidos. Construyen en zonas urbanizadas
para no talar mis bosque. Hay transporte combinado,
para entrar en la ciudad, de tren y bici. También se
comparten coches. Existe un barrio sin coches, humos
y abastecido por energia solar y con materiales aislan-
tes. En él estdn instaladas las empresas que investigan
energia solar. Tejados de iglesias, edificios ptblicos, ca-
sas particulares... muestran placas con orgullo.

Vancouver en Canadd es la cuna de Greenpeace,
una ciudad primera mundial en calidad de vida. Prepa-
ra los Juegos Olimpicos de Invierno del 2010 con una
villa olimpica totalmente sostenible de treinta y dos
hectéreas: construir en verde no necesariamente es més
caro. Todas las construcciones que se hacen ahorran
energfa, aprovechan el agua, se opta por materiales
locales y todo tipo de reciclados. Se potencia el trans-
porte piblico, la bici y el ir andando. Combaten la
decadencia del centro urbano y la extensién urbana
descontrolada. Todos los edificios ptblicos se modifi-
can para aprovechar energia. Se recicla el metano gene-
rado en los vertederos y se reutiliza para calentar inver-
naderos y generar electricidad...

Melme, en Estocolmo, est4 contra la destruccién de
espacios naturales, el agotamiento de los recursos y la
contaminacién. No es poco. E1 100 % de la energia que
necesita proviene de fuentes renovables: agua del mary
subterrdneas. Y paneles solares. Se limita el uso del au-
tomévil. Se estimula el uso del gas y energia eléctrica en



210 MARCA CIUDAD

los vehiculos. Se ha descontaminado el suelo. Se crean
parques. Se instalan cubiertas ecoldgicas. El 70 % de
los residuos domésticos de reciclan. Todas las viviendas
tienen Internet por banda ancha. Saben hacer las cosas
bien.

Hamburgo estd creciendo un 40% a orillas del
Elba, en un trozo de viejo puerto abandonado con cri-
terios de sostenibilidad. Estara todo a punto en el 2025:
se ensaya un modelo de centro urbano para el siglo Xx1.
Un espacio més respetuoso, menos contaminante. Su
edificio emblematico es para la filarménica se levanta
sobre una antigua bodega de ladrillo rojo. Los materia-
les para toda la construccién de la nueva ciudad son fa-
ciles de fabricar, reciclados, ceramicos o vegetales. Un
lugar pensado para acercar la vida al rio/mar. Las em-
presas ya hacen cola. Y las casas seran de escalonado
coste. Detras est4 un fuerte partido verde y la Alemania
primer productor de energia solar fotovoltaica. Habra
plantas de calefaccién por distritos alimentadas por
fuel y energia solar. Se han establecido limites muy du-
ros para el diéxido de carbono. Hay preocupacion por
la salud y el bienestar de los habitantes y trabajadores.
No habran grandes almacenes comerciales sino peque-
fias tiendas, cafés, galerias, parques infantiles, zonas co-
munitarias, linea de metro, carril bici, apartamentos
para mayores, universidad... Un barrio periférico puro
centro de Hamburgo.

Ciudades verdes: ciudades para conocer y apren-
der. Porque el cambio climatico ya no es discutible.
Aqui el redisefio es obligatorio. Mientras lo prepara-
mos, podemos ya suprimir iluminaciones faradnicas a
monumentos, la de los carteles luminosos publicitarios,
revisemos las redes de distribucién de agua y electrici-
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dad, optemos por bombillas de bajo consumo, constru-
yamos en sostenible... Y concienciemos a los ciudada-
nos e invitémosles a introducir modificaciones en sus
habitos de consumo de energfa.

El redisefio es siempre verde en su color base. Des-
pués, arco iris.



CAPITULO

8

El redisefio de ciudades
desde un patrimonio reimaginado

Existen ciudades con un patrimonio dormido. Son
las que lo mantienen sélo conservado, a dos pasos de la
decadencia. Existen ciudades con un patrimonio des-
afortunado. Son las que lo han transformado con gusto
dudoso y para unos usos mis que cuestionables. Exis-
ten ciudades con un patrimonio intocable. Son las que
huelen a antiguo, a rancio, que encantan un momento
por su romanticismo, pero no invitan a vivir. Existen
ciudades con un patrimonio... El rosario es largo. La
mayoria se plantean cémo poner en valor paralaviday
el mundo de hoy su patrimonio monumental, especial-
mente, pero también natural. Las mds inteligentes se
preguntan cémo hacer de su patrimonio motor de redi-
seflo para la ciudad de marca.

MAPA DE OPCIONES ESTRATEGICAS CONTUNDENTES

Debemos saber, con exactitud, cémo estd la salud y
cudles son las posibilidades reales de todas las piezas del
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patrimonio de la ciudad. No todas las ciudades lo tienen
actualizado. Un mapa exhaustivo, con sus puntos débi-
les y sus fortalezas. Un mapa no sélo arquitecténico: una
valoracién exacta de lo que tenemos y cémo esta.

1. Patrimonio mantenido. (Qué piezas estin en
una situacién de, simplemente, que no caigan, que con-
tinden, que sean s6lo memoria de otras épocas...? Si el
equipo para el redisefio se mete a fondo con criterios de
redisefio, tendrd sorpresas maytsculas, especialmente
si se plantea las posibilidades de cada pieza en el con-
junto de un futuro radicalmente diferente.

2. Patrimonio remozado. ;Qué patrimonio estando
en funcionamiento puede tener otro uso, incrementan-
do sus posibilidades, conjugarse con otras piezas patri-
moniales, modernas o de nueva construccién? El equi-
po debe platearse todo esto con rigor y a la vez con
tremenda innovacién: no para un poco mas y mejor:
arreglitos no son redisefio.

3. Patrimonio eje de la ciudad, Debemos pasar de
la ciudad que se siente obligada a preservar su patrimo-
nio a la ciudad que tiene su punto de avance y vector di-
reccional en el patrimonio. Del patrimonio como coste
al patrimonio como valor e inversién. Del patrimo-
nio como embellecimiento de la ciudad al patrimonio
como corazén y alma de la ciudad. Del patrimonio como
gran periférico de la ciudad al patrimonio como eje de
la ciudad. Del patrimonio como mantenimiento al pa-
trimonio como creacién y diferencia. Del patrimonio
aburrido al patrimonio excitante. Del patrimonio como
preocupacidn al patrimonio como buena suerte.

4. El patrimonio es el valor de marca diferencial de
la ciudad. Si el equipo para el redisefio es capaz, desde
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el mapa, de plantear y contestar inteligentemente todas
estas preguntas positivamente, hallando nueva razén de
ser para la ciudad actual y futura —redisefiada—, la ciu-
dad debe plantear su vision, misidn, valor de marca, ejes
estratégicos, comunicacién... desde el patrimonio. Des-
de él, el equipo debe ahora encontrar el valor de marca
que sea el alma del redisefio de toda la ciudad: su quéy
su por qué. Siempre me viene a la mente la ciudad de
Girona, a menos de cien quilémetros de Barcelona. Una
ciudad, en el 1979, con un patrimonio gético/barroco
maravilloso en su ciudad antigua, abandonada, sumida
en el gris y la niebla de la indiferencia. Su primer alcal-
de/intendente, con su equipo de gobierno, optd por ha-
cer de Girona lz ciudad de la inteligencia. Se avanz6 alos
tiempos. Y lo logré: hoy su casco antiguo y toda la ciu-
dad es esto en cultura, economia, turismo, estilo de vida.
Esta entre las primeras ciudades de Espana por su ri-
queza econdmica y su capacidad intelectual.

5. ;Qué estilo para el redisesio global? Un estilo que
facilite una experiencia nueva, diferente, emocionante a
los ciudadanos, que atraiga la atencién de visitantes, tu-
ristas e inversores, que nos posicione de otra manera
mas atrayente en el entorno préximo y lejano... Hemos
de optar, pues, por un estilo de redisefio que, como mi-
nimo, reinterprete el patrimonio, la tradicién, para la
ciudad de hoy y el futuro. Mi consejo: optad por un es-
tilo en el redisefio del patrimonio como eje que sea de
innovacién desafiante, conjugando espléndidamente me-
moria, presente y futuro. Los estilos conservacionistas,
magnificos en otros tiempos, museifican las ciudades, si-
tuandolas a un paso de lo peor: un parque tematico mas.
Es posible conjugar memoria y contemporaneidad. Hay
arquitecturas y urbanismos, aqui, magnificos que se de-
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ben analizar para aprender. Y apuestas que no son, ne-
cesariamente, vamos 4 construir un museo de arte. De
arte contemporaneo no, por favor. Es lo facil. Y se que-
da en la inauguracién. Aviso: amo el arte y me encanta la
vanguardia. Pero no los museos como solucién para sa-
lir del paso en espacios patrimoniales. Estas ciudades, en
estilo, deberfan tener muy presente a Coco Chanel, la
que revoluciond la ropa femenina: la renovacion fallida
es penosa; la reconstruccidn, siniestra. Deben atreverse a
redisefiarse, a reinventarse, con éxito. Cuando sélo se re-
construyen, mueren.

6. Del patrimonio a lo patrimonial comin. El pa-
trimonio es algo, para los ciudadanos, que estd en la
ciudad como legado de los retatarabuelos. Y se visita
cuando vienen de fuera los parientes. Y los amigos. O
en alguna fiesta. Incluyo aqui el patrimonio industrial,
el de los abuelos. O el que se abandona por las noches,
como el de algunas grandes ciudades como Lisboa: su
centro es un fantasma con luna. No funciona. Por mis
conservado y usos nobles que le demos. Si el patrimo-
nio no se convierte con el redisefio en patrimonial, en
espacio comtin emergente de la ciudad, en inversién se-
gura, mejor optar por otro valor eje para el redisefio.

7. Conjugar atrevimiento y paciencia activa. Todo
redisefio de una ciudad centrado en el valor de marca
de su patrimonio —hay ciudades que no dan, tengi-
moslo claro— necesita equilibrar inestablemente atre-
vimiento en las decisiones y paciencia activa en el con-
senso y la realizacién. Dos patas o dos manos que el
equipo para el redisefio debe mimar si no quiere que-
darse en decorador o realizar destrozos.

Todas estas cuestiones son primeras opciones. Pi-
den un tiempo no muy largo. Pero si muy intenso. Apa-
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sionante. Para transformar el patrimonio mantenido ar-
tificialmente en un eje organico para la ciudad, que es-
polee futuro y experiencias, comunicacion y apertura,
nuevos usos ligados a los tiempos de hoy que lideren,
desde la memoria, futuro cierto y trazado: disefiado:
alma de ciudad redisefiada.

DECIDAMOS CON DESAFIO

Cuando tenemos claro qué ciudad de valor de
marca desde el patrimonio como substrato, eje y dia-
na de futuro, debemos decidir, fijar, en qué espacios
del patrimonio queremos ser competentes, en qué re-
almente podemos serlo y en cudles nos vamos a di-
ferenciar. Y algo mas. Cada elemento patrimonial
deberemos reinventarlo, reimaginarlo, desde la com-
plejidad del conjunto de la ciudad y el valor de marco
optado.

1. En qué queremos ser inicos. No seamos ambicio-
sos: un tinico espacio patrimonial para... Esta es la gran
decisién. Y reinventado como... Es la segunda. Sera
nuestro simbolo de futuro, de ciudad espléndida. Que-
remos que nos envidien. Uno o tres.

2. En qué vamos a ser diferentes. En algunos otros
espacios para usos con presente y futuro definido. Di-
ferentes: no imitacién a espacios patrimoniales de otras
ciudades. Aqui, nuestro estilo. Nuestro valor. Nuestra
innovacién para darles un uso excepcional.

3. En qué sélo competentes. Espacios patrimoniales
que funcionaran espléndidamente —la calidad se pre-
supone— para cuestiones cotidianas.
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4. Dénde tenemos potencial de crecimiento. En el
patrimonio que tenemos, como lo tenemos y como lo
redisefiamos, dénde podemos avanzar, sofiar, buscar
nuevas y diferentes oportunidades. Es el patrimonio
abierto. Sugerente. Que pide riesgo. Inversién.

Pero, también, entorno al patrimonio —y aqui est4
el quid— qué potencial de crecimiento de nuevo patri-
monio ciudadano tenemos ahora o podemos tener. Es
otra de las primeras grandes y estratégicas preguntas.
Que, jamads, tiene una respuesta Gnica. Aqui, muy espe-
cialmente, trabajo de equipo de equipos. Y las mil su-
gerencias de la arquitectura y el urbanismo ensayado,
actual. Conjugar patrimonio y modernidad ha sido uno
de los buenos hallazgos memorables de Barcelona, por
ejemplo. Y Girona. O Santiago de Compostela, Berlin,
Gante, Londres, Paris, Mérida, Le6n.... que me atraen.
Y los ciudadanos valoran: todas han dado un impresio-
nante salto cualitativo. Viajemos para conocer ciudades
referenciales. Y aprendamos.

MAS PREGUNTAS CON RESPUESTAS

Sabemos qué queremos hacer. Sabemos, también,
para qué. Y tenemos claro que el redisefio de la ciudad
desde el patrimonio es radial: para mas y mejores opor-
tunidades para todos los ciudadanos. Es el momento,
ahora, de plantearnos otras cuestiones para avanzar.

1. Qué somos capaces de hacer solos. Solos en el sen-
tido relacional: en equipo de equipos que sume munici-
palidad, asociaciones, empresas y ciudadanos. Solos
como ciudad auténoma. No solos como municipalidad.
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2. Para qué cosas necesitamos ayuda y cudl. Sumar
las administraciones provinciales, autonémicas y estata-
les. Las superestatales. Las instituciones que favorecen
el desarrollo de ciudades o proyectos extraordinarios.
¢Qué instituciones? ¢Cémo llegar a ellas? ¢Qué les pe-
dimos y cémo lo presentamos? ¢Cémo las implicamos
confiada y realmente? No les pidamos sélo dinero: im-
plicacién de confianza.

(QUE ARGUMENTOS CONTAMOS SIEMPRE

Para implicar a los ciudadanos y sus organizaciones
plurales y sumar a organizaciones e instituciones que
no estan ni son de la ciudad, necesitamos contar una
historia creible, emocionante, cargada de razones, con
un argumento narrativo directo, sencillo y contunden-
te, lleno de beneficios ciudadanos con futurc manifies-
tos, palpables, ya casi evaluables. Inventar esta historia
no es facil: no sigamos apostando por historicismos ro-
manticos. Pero es imprescindible: es lo que somos y
queremos ser. Es puro redisefio real, narrado.

Redisefio es decisiones, trabajo, suma, convenci-
miento. Siempre con talento. Jamds solos. Pensemos el
patrimonio como una red de sugerencias y usos para
una vida actual, en didlogo y mestizaje con la ciudad
contemporanea: con los edificios y los espacios nuevos
que lo acrecientan y complementan. No es necesario
que apostemos por los grandes internacionales, estre-
llas ya de la repeticién: 6ptima arquitectura para antici-
par futuro. Que son ya patrimonio. Si aqui no somos
ambiciosos, si sélo cumplimos, no estamos en linea de
la ciudad cualificada que dibujaron nuestros mayores:
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su ciudad mayascula la continuamos con mintsculas.
Ojala no la prosigamos, también, con faltas de sintaxis
y ortografia.

PLANIFIQUEMOS EN TIEMPOS Y RESULTADOS

Es la etapa del proceso mas técnica, mas conocida.
Indispensable. Porque nos dice qué haremos, cuindo,
cémo, con qué presupuesto, con quiénes... Aqui, cohe-
rencia, innovacién, todo desde y para el valor. Es desde
estos elementos, estas decisiones, que hilvanaremos la
historia, el argumento, la narracién fascinante y real del
redisefio desde el patrimonio reimaginado.

1. Desde el patrimonio. Indiquemos en cada uno
de sus elementos o conjuntos qué hacemos con nitidez.
Describamoslo detalladamente.

2. Desde su entorno. Hay opciones para el redisefio
de la ciudad que salen de la nueva comprensién y uso
del patrimonio y su entorno. Del introducir elementos
diferentes. Y del conjugarlos con desafio. ¢Cuiles?
¢Como seran? ¢Para qué y quiénes?

3. Periféricos pero indispensables. Hay otro conjunto
de actuaciones que tienen poco o nada que ver con el pa-
trimonio y su entorno, pero que son indispensables para
el redisefio de la ciudad: pensémoslos y planifiquémoslos
para que se conviertan en entramado de redisefio moder-
no, de vanguardia, imprescindible para la ciudad y sus
ciudadanos. Que huelan a valor de marca. Los periféri-
cos, lo nuevo, sdlo puede ser tremendamente contempo-
raneoy, a la vez, conjugado con el patrimonio ciudadano.

4. Lo previo al patrimonio. Ya lo he contado: una
ciudad puede redisefiarse desde el patrimonio, brillan-
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temente, cuando tiene asegurados servicios, no s6lo mi-
nimos, para la calidad de vida bésica de todos los ciu-
dadanos.

MOVILICEMOS CONSTANTEMENTE

Primero debe movilizarse la municipalidad: el equi-
po de gobierno. Y el equipo para el redisefio. Rebueno.
Después el equipo de equipos o la suma de los implica-
dos: jamas el redisefio es obra de unos pocos. Movili-
zacién es hoy sinénimo de gestién. Y movilizar implica
comunicar. Narrar. Intercambiar. Frecuentemente. Des-
de el valor. Contemos la ciudad que estamos redisefian-
do: la ciudad que quieren los ciudadanos, emprende-
dora, con més y mejores oportunidades, trazada desde
la memoria del patrimonio, espacio comin para la vida
de todos y con todos. Excitante. Llena. Diferente. Ac-
tual. Referencial. Impliquémoslos.

1. Un ejemplo vivido: Girona. Gestiond su redi-
sefio de ciudad movilizando ciudadanos, recursos y
estructuras. Acordémonos: su valor: ciudad de la inte-
ligencia. Empez6 por una actuacién simbdlica: a la ma-
nera de Florencia, que fue inteligencia para el Renaci-
miento y tiene las casas que dan al Arno pintadas de
color, remodelé y pinté con un cromatismo amable las
que dan al rio que pasa por la ciudad. A los ciudadanos
de entonces no les gusté nada: lo suyo era el gris en
todo. Pero el dominical de E/ Pazs publicd un reportaje
magnffico, entusiasmado. Y cambié todo: los artistas e
intelectuales, los emprendedores de la ciudad, se insta-
laron en las casas, comprandolas: redisefio en marcha,
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de confianza. Después le llegé el turno a la ciudad anti-
gua, descuidadisima y abandonada. Se descubrié la
casa de un cabalista famoso en el barrio judio. Se res-
tauré con criterios actuales. Les encantd a los judios
americanos cabalistas. Y aportaron recursos para res-
taurar. Empez6 el turismo. Y la excitacién de los pro-
pios ciudadanos ante la resurreccién de lo muerto vivi-
simo. La ciudad negocié con el ejército la devolucién
de un par de conventos géticos. Los transformé en cen-
tros para la cultura innovadora. Y con el obispo ne-
gocié el antiguo seminario para la universidad. Que
instal6 en el casco antiguo, llenandolo de vida renova-
da. Restauraron, en redisefio, palacios y casas solarie-
gas, calles y plazas, se fijaron criterios para la construc-
cién de nuevas viviendas. Se cuidé el anclaje entre
ciudad antigua y ciudad nueva. Muchos regresaron a
la ciudad gético/barroca. Fascinados. Aparecieron tien-
das, restaurantes, cafés. Se construyd, en medio, el Mu-
seo del Cine para enlazar fortalezas de piedra y movi-
miento contemporineo. Se dieron nuevos usos a los
grandes espacios patrimoniales. Hoy, casi treinta afios
después, la ciudad est4 orgullosa. Y puede mirar, sin ru-
bor, ala mismisima Florencia. Su redisefio fue inteligen-
te. Y aport6 inteligencia a la ciudad y sus ciudadanos.
Con el tren de alta velocidad ya en construccién y un
aeropuerto con vuelos baratos desde y hacia toda Euro-
pa, vivir en ella es magnifico. Y debera enfrentarse a un
segundo redisefio dentro de poco azuzada por el éxito.

2. Sibiu, la ciudad rumana para descubrir. Nadie
sabfa, hace poco, dénde est. Pero ahora si: fue la capital
cultural europea en el 2007. Rumania entré en la Europa
Comunitaria el uno de enero de ese mismo afo. Y Sibiu
ya tenfa hechos los deberes. Fue un lugar con encanto es-
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pecial que incluso el comunismo mis misero respetd
porque estaba lejos de los centros de decisién. Ahora se
ha redisenado a través de la cultura. Todo empieza con
un Festival Internacional de Teatro. Y un alcalde/inten-
dente independiente, muy demécrata y experto en edu-
cacién. Reorganiza la economia y los servicios con mano
teutOnica. Atrae inversores. Busca a gente capaz, innova-
dora, para promover la ciudad. Viaja mucho para esta-
blecer contactos, ver y aprender. Y renueva el casco
antiguo en un par de afios devolviéndole la estima de los
ciudadanos: ni sospechaban que fuera tan maravilloso y
estimulante. Luxemburgo les ayudd. Y comparte con Si-
biu la capitalidad cultural: ejemplar. Una riquisima ciu-
dad est4 junto a otra abandonada. Piden un préstamo al
Banco Europeo de Desarrollo. Implican al Ministerio de
Cultura rumano. Se redisefia todo con coraje y actuali-
dad. Con un plan exacto. Hoy esté ya en el mapa euro-
peo. Sibiu sabe c6mo hoy se redisefian las ciudades. Y
puede facilitar aprendizajes: todas las ciudades pueden
redisefiarse si hay inteligencia.

3. Nota con reto para La Plata. Cuento todo esto,
por primera vez, en La Plata, ciudad que opta por ser
Patrimonio de la Humanidad porque la sofiaron unos
ilustrados higienistas —la planificaron mejor— como
ciudad saludable en los inicios de la industrializacién.
Su trazado es la pura razén y emocidén: cémo idearon
cuidar a los ciudadanos desde un didlogo constante e
inteligente con la naturaleza. En su eje central, rodeado
por un inmenso y genial parque, hay un conjunto de
edificios patrimoniales magnificos. Uno de ellos es el
Museo de Ciencias Naturales, lleno de dinosaurios.

En un momento determinado del seminario noto
que las trompetas interiores suenan. Y dejo que ocupen
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el espacio. Les digo: «Miren, los europeos —yo mismo—
veniamos admirados a Argentina por la Patagonia. Es-
pecialmente para contemplar la maravilla viva del Perito
Moreno. ¢Y saben ustedes dénde vive Perito Moreno?
iEn el Museo de Ciencias Naturales de La Plata! La
Plata debe ser la puerta de entrada a la Patagonia.
Quien la exploré deposité sus hallazgos aqui. Por fa-
vor, hagan algo en un momento en que el turismo es
desarrollo econdémico para el pafs. Logren que todos
los que estdn unos dias en Buenos Aires vengan a La
Plata un dia. Y que sea una experiencia fascinante. An-
tes o después de contemplar, pasmados, el Perito en la
Patagonia, en el parque de Los Glaciares. ¢Cuando van
a redisefiar La Plata desde el suefio primero para el fu-
turo? Cuenten conmigo. Digamos: Perito Moreno les
espera en La Plata en el mismo aeropuerto. No se cre-
an las gufas. Palabra de ciudad. A partir de aqui empie-
za otra vez la aventura fundacional para el nuevo siglo.
Seguro que estan en ello. Haganlo, por favor, con mis
brio». Respiro.

Sé que se mueven. Pero con lastre: la burocracia y el
hiperpartidismo pesan en la ciudad.

La Plata es, como ciudad, un suefio de la Ilustracién
Francesa. ¢Como redisefiarla desde el pensamiento mas
lacido actual para la vida saludable que los ciudadanos
suefian y se esfuerzan en conquistar para sus vidas?
Gran cuestién.

Espero que nos sorprenda ahora que Argentina
prepara su Bicentenario de Independencia, después de
unos afios de pasividad y simples buenas intenciones.

CAPITULO

9

Mar del Plata navega hacia el futuro
con redisefio de suma, pero...

Susana Lépez Merino conduce su coche azulado por
entre La Pampa interminable, de Buenos Aires a Mar
del Plata, como una autémata: conoce cada metro de la
autopista, una larga serpiente inmutable y llena de sor-
presas que te deja en la orilla del océano. Me present6
Mar del Plata. Y me ha ensefiado a comprenderla. Los
ciudadanos y sus organizaciones despiertas me han mo-
tivado a amarla.

He compartido con ellos ideas y sugerencias, estados
de 4nimo y estrategias. Primero como invitado. Después
como asesor. Voy a contar la historia de su redisefio trun-
cado por la mala politica de un intendente que primé sus
intereses personales por encima de los de Ia ciudad. Los
que le dimos soporte nos quedamos boquiabiertos, pas-
mados y mas que decepcionados, indignados.

Esta es una historia para aprender.

Y para jamas repetir.
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LA CUMBRE DE LOS PRESIDENTES
v PUEBLOS DE AMERICA COMO OPORTUNIDAD

Todo empieza con un buen anclaje. Y lo aprove-
charon. No todos estaban por la labor. A algunos les
parecia, incluso, un suicidio. Mar del Plata es la c.iudad
por excelencia en el verano argentino: Buenos Aires se
traslada a sus playas. Su infraestructura hotelera es bar-
bara. Sus playas y entorno se te meten dentro. Después
es una ciudad en espera de otro verano que concluye
con el Festival de Cine. Como muchas.

1. Una ciudad inquieta y curiosa. Hace ya algunos
afios me invitaron a contarles el Modelo Barcelona
como redisefio de ciudades. Pensé que serfa para unos
pocos: me encontré un teatro lleno, vibrante, apasio-
nado. Me desconcerté y encant6. Volvi meses antes de
la cumbre. Me pidieron que explicara cémo se redise-
fia una ciudad desde un acontecimiento importante.
La sala estaba llena de gente pluralisima: arquitectos,
politicos, familias, jévenes, asociaciones... Noté pa-
sién. Y preocupacién. Mi mensaje fue rotundo: «pre-
pérense bien, saldra bien, pero lo bueno empieza el dia
después».

2. La cena con el mejor asado de Argentina. Meses
antes de la cumbre me invitan como asesor. Cenamos
en una casa un grupo plural de empresarios, arquitec-
tos, el intendente, ciudadanos lideres... Huelo que hay
un equipo de diferentes que van a empujar la ciudad
hacia delante. Y tienen claro que la cumbre es la excu-
sa. Que funcionara. Saben que es el momento para Mar
del Plata después de la terrible violencia del corralito y
la ciudad de vacaciones con problemas. La carne esta
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genial: puro gusto y energia. Pero la conversacién la su-
pera. Me siento equipo.

3. Un plan estratégico con mucho consenso. El dia
después empiezan las reuniones. En la primera presen-
to algunas ideas para la cumbre, planteo cé6mo arrancan
las ciudades que quieren redisefiarse, insisto en el dejar
de llorar y empezar a trabajar con talento... Trabajamos
algunas cuestiones en equipo. Y aqui lo descubro todo:
una ciudad que ha pensado desde abajo, que ha con-
sensuado, que est4 dispuesta para arrancar a correr. Les
falta un poco de atrevimiento. Pero estén preparados.

4. Trabajadores municipales para otra gestién. Por
la tarde, con un grupo inmenso de trabajadores muni-
cipales planteamos c6mo la municipalidad debe asumir
un rol de liderazgo relacional nitido, cémo debemos su-
mar diferencias, c6mo reinventamos la organizacién
para alinearnos hacia la ciudad que todos quieren,
cémo enterrar toda burocracia, cémo trabajar en equi-
po de equipos y cémo jamas poner el piloto automati-
co. Noto, aqui también, vibracién. Caras de sorpresa.
Complicidad. Deseo de municipalidad proactiva, em-
prendedora.

5. Un teatro lleno bajo la luvia. Es una mafiana
desapacible. Han convocado a las asociaciones de los
ciudadanos, a la gente de los barrios... Ni por la hora, ni
por el tiempo, auguro muchos: lleno. Me hacen subir al
escenario. Me asusto cuando los contemplo, el corazén
se me acelera: aqui estd el Mar del Plata cotidiano. Sé
que no puedo fallarles. Les explico la primera parte de
este libro. Me detengo en la cumbre. Insisto que ir4
bien si se lo proponen: miedos, ninguno. Estallan en un
aplauso. Me siento pequefio. Y repito lo que ya saben:
«el dia después es lo importante».
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6. Empresarios con responsabilidad social. Convo-
cados por La Bolsa de Comercio, con excelente lideraz-
go en la preparacién de la cumbre y el plan estratégico,
en el Sheraton frente al océano, un grupo de numeroso
de empresarios se retinen para un almuerzo con debate.
Es intenso. Los hay de todas las edades. Estan prepara-
disimos. Conocen los problemas de la ciudad y sus po-
sibilidades. Estan en la honda de la responsabilidad
social. Surge la cuestién: qué ciudad queremos. Y hace-
mos un ejercicio sobre el futuro valor de marca de la
ciudad. Noto talento. Y decisién. No quieren un poco
mis de ciudad: apuestan por una ciudad redisefiada en
la Argentina emergente.

7. Los medios como vebiculo. El diario de la ciudad
cada dia saca una nota en portada sobre las diferentes
reuniones. Me entrevistan a dos paginas. Hay una rueda
de prensa con teles locales y radios. Los periodistas no
son sélo excelentes profesionales: les importa el futuro
de la ciudad. El dia que me voy, una radio me tiene casi
una hora frente al Atlantico embravecido, al teléfono.

EN EL OCEANO DEL PLAN ESTRATEGICO

Segui la cumbre por los periédicos espafioles, fran-
ceses e italianos. Mar del Plata estaba en el mapa del
mundo. jBravo! Lo consiguieron. Con una manifesta-
cién frente a Bush, 16gica. ;Cémo encontramos a faltar
a Clinton! La cumbre estuvo precedida por email y lla-
madas telefénicas. Y 4nimos: «cuando mds oscuro estd
es antes de amanecer», dice el sabio Shakespeare. Me-
ses después regreso para una reunién de redisefio en
profundidad: el plan estratégico es el niicleo fuerte.
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1. La hoja de ruta consensuada. Escucho. Me su-
merjo. Aprendo. El plan esti espléndidamente estruc-

turado para emprender la navegacién. Apunto algunos
trazos.

® Produccidén y empleo plantea la ampliacién del
parque industrial, el vial de comunicaciones, fe-
rrocarril al puerto, acciones para el turismo en las
cuatro estaciones, una agencia de desarrollo lo-
cal, reforzamiento horticola y de pymes, un insti-
tuto de tecnologfa para la innovacién...

® Reequilibrio e integracién propone trabajar la
ciudad educadora con un conjunto de acciones
diversas ligadas al deporte, la salud o el trabajo y
la cultura, hay opcién por los nifios y jévenes, un
programa municipal de vivienda, plazas y espa-
cios piblicos barriales, nuevos parques, agua y
cloacas, pavimentacién, plan hidriulico y un am-
bicioso programa de sostenibilidad ambiental.

° Calidad e identidad aborda los equipamientos
singulares como la estacién de autobuses, la ciu-
dad judicial, centro de convenciones, frente mari-
timo, museos, sistema integrado de salud pablica,
consejo local de politicas sociales, plan para la ca-
lidad de los servicios municipales, imagen nueva

de la ciudad...

2. Un valor de marca como estrella polar y brijjula.
Me gusta globalmente. Hay mapa. Hay proyecto. Es
bueno. Les digo —y lo saben— que el orden de las cosas
es muy importante. Algunas ya se han hecho. Pero se
deben fijar estaciones intermedias claves, licidas. La pri-
mera es fijar un valor de marca que englobe todo el redi-
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sefio que el plan estratégico se propone y lo presente a la
ciudad con un trazo firme y entusiasta que suscite con-
fianza inequivoca. Porque trabajamos con método. Al fi-
nal se perfilan algunos: «+ oportunidades + ciudad, més
y mejores oportunidades, vivela intensamente...». Para
esto redisefiamos la ciudad con un plan estratégico de ac-
tuaciones imprescindibles: para mas oportunidades para
todos con una vida mds intensa. Aqui, todos en un equi-
po de equipos. Decidido el valor deben contar la historia
del redisefio de la ciudad por capitulos, con un argu-
mento implicativo, motivador, lleno de hechos, cuajado
de complicidades. Y la deben repetir. Hasta que todos
los ciudadanos la interioricen: hasta que las oportunida-
des y la vida intensa lleguen a todos.

3. Atrevimiento y desafio: las especias indispensa-
bles. En un momento del taller aparece un tema que ne-
cesita todo plan estratégico trabajado desde abajo: atre-
vimiento y desafio en algunas acciones o proyectos que
deben ser no sélo diferentes. Han de ser tinicos: deben
situar Mar del Plata en el mapa de las ciudades referen-
ciales. Necesitan opcién de riesgo. Y no cesar hasta
conseguir Jo que se pretende. ¢Cudles de las anotadas?
En la estrategia no todo el plan es igual. Hay cimas.

4. Tren de alta velocidad y reinvencién de los edifi-
cios de la ciudad frente al océano. A Mar del Plata se
puede llegar con un tren... que desespera. La primera
oportunidad tinica para la ciudad es optar por el primer
tren de alta velocidad de Argentina. Como simbolo del
nuevo talante de la ciudad y el pais. Su infraestructura,
s6lo a pleno rendimiento en verano, podra ser rentable
durante todo el afio como ciudad de congresos, fines de
semana... El Area Metropolitana de Buenos Aires es in-
mensa. Con el tren... jes un barrio de Mar del Plata!
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Junto al tren —no es necesario que sea bala— yo le pe-
dirfa a un arquitecto estrella internacional que repensa-
ra y recreara para Mar del Plata, que navega, el par de
edificios que est4n frente al océano y conforman la ima-
gen clésica de la ciudad. ¢Por qué no una mujer origi-
nal y polémica, magnifica, como Zara Hadid en dilogo
con Carlos Mariani, 6ptimo arquitecto de la ciudad? Lo
del tren fue portada de los periédicos de Mar del Plata
con letras exageradas.

5. La ciudad para las cuatro estaciones. Me parece
otro de los proyectos cima. E/ Festival de Cine cierra el
verano. Debe volver a su esplendor: el festival impres-
cindible para Latinoamérica. Para otofio, ¢por qué no
un Forum Victoria Ocampo, la mujer que en los inicios
de Mar del Plata como ciudad vacacional opté por la
ciudad? En invierno, tal vez, Encuentros con el Océano
con un Festival Piazzola. Intimidad abrigada junto al
Atlantico y musica. ¢Alguien puede ofrecer més? Y en
primavera, Mercado de las Huertas para comer sano y
acrecentar salud. Son ideas para disefiar una ciudad
abierta, acogedora y en accién todo el afio. Junto a estos
cuatro puntos cardinales, un afio temdtico cada tres y
algo inquietante todas las segundas semanas de los me-
ses del afio. Me apunto. Seremos un montén: nos va la
intensidad. Técnicamente: ptblico objetivo completo.
En otras palabras: llenos y colas. Con un éptimo marke-
ting. Cosas, todas éstas, que hemos sofiado con Susana y
estan en el plan estratégico: «hagamos de Mar del Plata
la ciudad emocionalmente imprescindible todo el afios.

6. Los muchachos de mi web. Mar del Plata bulle. Hay
iniciativa. Se est4 en despertar. Una nota personal de con-
firmacién: en esta ciudad es dénde un par de muchachos
inteligentes han disefiado mi web personal. ¢Casualidad?
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Tal vez. Pero incluso asi, trabajar con ellos ha sido traba-
jar entre la creatividad y el rigor. No es frecuente. Mu-
chachos jévenes. Los noté entusiastas: Mar del Plata
navega en busca de mas y mejores oportunidades.

7. En la universidad bay futuro. Esperaban un pro-
fe plasta para una conferencia un tanto sosa: Cémo se
redisefié y se comunica Barcelona. Son estudiantes de di-
sefio, de marketing, de publicidad. La sala est4 llena.
Paso mis transparencias dibujadas a mano. Cuento
anécdotas personales. Se rien. Les narro cémo se redi-
sefia una ciudad: cémo pueden redisefiar Mar del Plata.
Nadie se mueve. Siguen el argumento. La historia. Bar-
celona estd de moda en Argentina. También puede es-
tarlo Mar del Plata en Latinoamérica y Europa. Aplau-
den. No se mueven. Son, ya, futuro implicado en la
ciudad que ya empieza a emerger. Unos surfers se me
acercan: «para nosotros, ¢qué habri en Mar del Plata
de espectacular?».

8. La #ltima cena. Otra vez los mismos. En el mis-
mo sitio. Con la mismisima causa espléndida. ¢Todo
igual? En absoluto. Somos un equipo que intercambia
ideas y estrategias. Gratis. El intendente ha asumido, en
estos meses, un rol de lider clarisimo. Cuenta algunas
novedades para empujar redisefio. Las posiciones poli-
ticas, entre los miembros de la cena, no son idénticas.
Pero hay franqueza: por Mar del Plata vamos a colabo-
rar. Vamos a sumar. Alzamos las copas. Una cena me-
morable. No sacamos fotos. Listima.

Describo dos visitas. Lo que observé. Algunas notas
que aporté. Cuando hay redisefio de ciudad, se huele.
Se palpa. Se siente. Se contagia. Mar del Plata estaba en
los primeros compases. Y la sinfonia para la nueva ciu-
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dad sonaba bien. Me avisan, después y gozosos, que ya
han apalabrado el tren veloz. Enhorabuena.

Al inicio de la travesia, pero, surgen algunos pro-
blemas: intrigas de baja estofa promovidas por ineptos
funcionarios, danzas palaciegas para acercarse al poder
del presidente del pafs, poco riesgo y vigor en la toma
de algunas decisiones, se desprecia todo el trabajo rea-
lizado para una nueva marca de la ciudad con argu-
mentos necios y del no me gusta porque, inverna el Plan
Estratégico... Hay un parén. Como siempre desde la
municipalidad. Tristemente légico. Previsible: mala mar
partidaria con vientos fuertes burocraticos. Pero lo que
parecia un paréntesis se convierte en un eclipse total: el
intendente y su equipo desaparecié después de la cum-
bre. Todo lo impulsado, comprometido, consensuado,
queda en desengafio.

¢Sofié todo esto, todo lo que cuento?

Vienen las elecciones y evidentemente las pierde
aunque lo respaldé el todopoderoso presidente de la
nacién: los ciudadanos no toleran que se les tome el
pelo, estan hartos de estafas politicas.... Ya no.

Gana un intendente honrado con buenas intenciones.

Volveremos a empezar con su liderazgo si estd por
la labor, pero lo tendra més duro: hay heridas ciudada-
nas que supuran durante afios.

Mientras muere Carlos Mariani, el hombre que
siempre ha estado en el timén civil de la Mar del Plata
inquieta y abierta, generosa y emprendedora. Me duele:
¢cOmo regresar sin su presencia?

A Mar del Plata un intendente nada ptblico la acu-
chilld, pero sé que tiene otras posibilidades: las ciudades
ocednicas siempre regresan a la playa de la vida comiin.

Ojala sepa aprovecharlas con mejor buena suerte.



CAPITULO

10

Decilogo para los que todavia
desean una visién conceptual
y holistica de la comunicacién
para la ciudad continua

La ciudad redisefiada y después continua, sosteni-
da, espléndidamente, sélo es posible si implicamos a los
ciudadanos. Siempre. Constantemente. Desde un dia-
logo incesante. Y una cooperacién para la coproduc-
cién. Lo he anotado. He insistido. Y ahora, para casi
cerrar el libro, quiero presentar algunas notas desde el
marketing més ltimo: el que se propone generar mu-
tua confianza. La ciudad es, en definitiva, confianza: la
marca.

He contado muchas de las cosas que voy a ordenar
en un proceso conceptual y global para la comunica-
cién. Estan, casi todas, mds técnica y sugestivamente a lo
largo de lo relatado. No obstante me parece interesante
contar los porqués o la tripa de la comunicacién muni-
cipal para la ciudad, ahora ya redisefiada. Continua.
Sostenida. Demasiadas municipalidades comunican muy
mal o invierten los recursos no adecuadamente.

El marketing de confianza conforma la manera de
trabajar de las municipalidades antes, durante y des-
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pués del redisefio: es cotidianidad de ideas, relaciones y
gestién. Debe asumirlo todo el equipo de equipos. Los
politicos y altos directivos primero. En muchos aspec-
tos el marketing de mutua confianza implicara redisefio
total de la propia organizacién municipal en su estilo
de trabajar e implicar a los ciudadanos. Hoy este mar-
keting es el mismo corazén de la municipalidad: asume
que la responsabilidad social es la Gnica manera de tra-
bajar en lo puiblico en los tiempos de la vulnerabilidad.
Esos magnificos tiempos nuestros.

¢Sucede? En pocas. Las municipalidades deben, ya
iniciado el milenio y después de afios de modernizacién
con logros francamente buenos, volver a reinventarse:
mds transparencia, mas valor de marca vibrante, mas
responsabilidad social o cooperacidn y relaciones, mas
servicios como experiencias formidables, mas comunica-
cién... Y nada de la difunta publicidad: tal cual. Reinven-
tarse para la confianza: es lo que los ciudadanos claman.

Las sordas lo tienen pésimo.

Cerraré este texto proponiendo amplias reformas
en la organizacién municipal. A corazén abierto. Con
atrevimiento. Sin pelos en la lengua. El redisefio empie-
za por dentro.

Ahora, pues, una Gltima vuelta a la turca de la co-
municacién para el dia a dia. Para sostener la mutua
confianza entre equipo de gobierno/organizacién y la
pluralidad de los ciudadanos.

El valor de marca compartido sélo es posible desde
la confianza.

La confianza mutua facilita a las ciudades algo que
es indispensable para redisefiarlas, sostenerlas y mejo-
rarlas constantemente: relaciones de corresponsabili-
dad. Son las que fundan la democracia: la ciudad.
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1. Ciudadanos vulnerables: la inseguridad y la de-
cepcidén son ahora atmésfera de ciudad. Los ciudada-
nos andan inseguros. Uno de los principales problemas
que apuntan en las ciudades es el de la inseguridad. ¢Fi-
sica? ¢La que clama mas policia? En algunas ciudades
si. Estas antes de proponerse cualquier cambio, optar
por el redisefio, deben atajar la violencia con tolerancia
cero, disefiando actuaciones para atajar sus causas que
no son policiales: Medellin es aqui ejemplar.

La inseguridad de los ciudadanos es de los tiempos.
Estan, con razén, preocupados por el trabajo efimero y
escaso que no les facilita perspectivas econdmicas cla-
ras. «¢Podré continuar viviendo como hoy?», se pre-
guntan muchos. «¢No iré a peor?». No son preguntas
retricas en el mundo contemporineo: son vitales. La
dificultad en hallar respuestas a estas cuestiones funda-
mentales para la vida —primero es el pan, el techo, lo
bésico—, nos instala en la sociedad del estrés: pastillas,
masajes, psiquiatras, spas, yogas, religiones a la carta...
Su consecuencia la conocemos todos: la ansiedad rei-
nante como estilo de vida. Cuando mas grande es la ciu-
dad, se acrecienta. Hasta crear una atmésfera saturada
de prisas, pisotones, perplejidades. Y desorientaciones.

Si a estos tres jinetes del apocalipsis de inicios del
siglo XXI le unimos la decreciente desconfianza hacia
las instituciones democraticas gobernadas, demasiadas,
por partidos partidarios y autistas —a menudo menti-
rosos y rapaces—, y el vendaval creciente de lo catas-
tréfico impulsado por medios de comunicacién, depre-
dadores y politicos que se apuntan a disparar, grosera y
contundentemente, contra todo y todos los que no sean
de su secta/partido, criminalizando, infundiendo mie-
dos para hacer lo que les viene en gana, mis la natura-
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leza que Gltimamente se muestra con un renovado furor
por el cambio climatico... nos hallamos ante lo que es
légico y obvio: los ciudadanos se sienten vulnerables y
decepcionados. En términos que molestan a muchos
politicos: inseguros. ¢Un 15, 30, 55 % en nuestra ciu-
dad? Aceptémoslo: escuchémosles.

Escuchémosles para pensar y proponer. Para inter-
pretar y cambiar el dial municipal. Que ya no puede in-
terpretar la ciudad de los ciudadanos desde el paradigma
del poder ni, incluso, desde el paradigma econémico/so-
cial. La sintonia para comprender y trabajar con los ciu-
dadanos para la ciudad otra, redisefiada o en redisefio, es
cultural: sentido, estilo de vida, horizonte de futuro...

2. Para pertenecer a la ciudad segura, los ciudada-
nos estan dispuestos a creer. Los ciudadanos, en la at-
mosfera vulnerable, insegura de sus vidas personales, y
comin, desean pertenecer a algo que les atraiga, que les
facilite significado cotidiano, con horizonte, que les per-
mita incrementar seguridad, que especialmente les bien
sitde para ordenar el caos, que —genial— les aporte
pertenencia a un grupo: a la ciudad, pues. John Berger
sefiala a sus ochenta magnificos afios clarividentes: «La
gente precisa una razén para seguir y vive en busca de
este razonamiento». En la monotonia de la vida coti-
diana ciudadana, desasosegada, buscan sentido, salir de
lo amorfo: estdn dispuestos a oir una propuesta intere-
sante de valor para sus vidas, para nuestra ciudad, que
los marque. Que les facilite orientacién en libertad.
Que trace una linea abierta de horizonte. Que les im-
plique.

Después de un largo periodo de triunfante hiperin-
dividualismo autista, los ciudadanos sienten, en la pro-
tundidad de su psique, vacio. Inseguridad. Zozobra. Lo
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experimentan. Y sienten deseo, anhelo, necesidad de
compartir algo con otros: estdn dispuestos a creer en un
valor que les facilite sentido, orientacion, energia, aper-
tura. No un valor intimista, para el alma del yo como en
los grandes monoteismos burocraticos: un valor para
compartirlo con los otros iguales y diferentes. Para sen-
tirse ciudadano: formar parte activa de una ciudad de
valor. No una ciudad campamento para la superviven-
cia que es sinénima de inseguridad constante.

Yo estoy encantado.

Felizmente los ciudadanos optan y buscan, desespe-
radamente, sentido. Quieren comprometerse en algo
basico para sus vidas. Les apetece creer en grupo: afir-
marse, pertenecer. Porque saben que desde la dimen-
sién social, grupal, ciudadana, pueden ser mis ellos,
singulares, experimentarse diferentemente seguros.

Los ciudadanos, a las municipalidades de hoy, no
les piden sélo futuros estratégicos o servicios para el
avance de sus vidas y la ciudad: les piden, antes y su-
brayadamente, sentido coman donde vivirse y convivir
confiadamente. Con seguridad. ¢Qué valor, qué senti-
do compartido necesitan, urgen, los ciudadanos para
lanzarse a pertenecer, a formar parte activa, civica, dela
ciudad comin? Esta es la gran cuestién para la mutua
confianza, para afianzar ciudad espléndida: es la gran
cuestién que he planteado para trazar redisefio. Macha-
conamente. Los futuros estratégicos y los servicios vie-
nen después: son el instrumento. Lo pablico, antes de
los servicios, es una manera de pensar la vida y com-
partirla. Para mas felicidad sin exclusiones.

3. Un valor piiblico para orientar el caos de la vida
personal y comiin en la ciudad. Para incrementar la
confianza, la pertenencia politica, activa y critica, em-
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prendedora, de los ciudadanos en la ciudad desde unas
vidas zozobrantes en las complejidades del ahora, en
los tiempos de la globalizacién... la municipalidad debe
proponer y compartir con todos, con los més, un valor
que interprete la incertidumbre, que le dé forma a tra-
vés de una propuesta de ciudad coherente, que encien-
da luz en el estilo de vida de los ciudadanos plurales,
que sefiale rumbo en la aleatoriedad de la vida borrosa
experimentada con el sentimiento de saberse orienta-
do. Que, en definitiva, sume: facilite confianza en la
vida personal y comtin, en la gestién de la ciudad... Y
que implique a todos: la corresponsabilidad, desde un
valor compartido, mantiene cohesionada, despierta y
esperanzada la ciudad. Porque todos aportamos. Baja
los niveles de incertidumbre, inseguridad, vulnerabili-
dad y decepcién.

Un valor significativo, creible, desprende creencia:
confianza: es una promesa cierta. Tiene que ver con el
deseo de la vida que queremos y la ciudad que necesi-
tamos: llegaremos, seguro, a ser este valor. Seremos una
ciudad otra. Mejor. Con una vida otra: la anhelada.
Este valor, nuclear, vital, la municipalidad como motor
pablico de la ciudad con los ciudadanos, lo medita y
propone, arriesgandose. Debe compartirlo: si no se in-
tercambia, si no se dialoga y codecide desde la escucha
ciudadana y las aportaciones de sus organizaciones aso-
ciativas y empresariales, si no se pacta con la oposicién,
los ciudadanos no lo percibirin como algo propio. Si se
comparte, el valor de la vida y la ciudad mejor ya em-
pieza a edificarla en el corazén y la mente de todos.

Un apunte para el valor del redisefio en clave soste-
nible: ¢el valor que hemos propuesto para el redisefio
de la ciudad nos sirve para el postrediseiio o el redisefio
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ya manifiestamente visible y experimentable? Recordad
los de Barcelona. Seguramente ser4 el mismo. O con al-
glin matiz diferente. Si el primero es empuje de hori-
zonte, el otro es vivencia de ciudad conseguida, pero ja-
mds parada.

Nietzsche lo tenfa claro cuando afirmé: «No hay he-
chos en si. Es necesario comenzar siempre por introdu-
cir un sentido para que pueda haber un hecho». ¢Qué
sentido/color para la ciudad de ciudadanos en el mun-
do de hoy, desde la ciudad del ahora mismo, mejor?
¢Qué valor/significado para el algo mas que nos propo-
nemos y urgimos en la ciudad redisefiada? No a la ruti-
na en la sostenibilidad, en el mantenimiento. Siempre
es primavera en las ciudades. ¢Qué valor para el hori-
zonte mejor, diferente, atrevido, en constante avance?
Y para la cotidianidad chispeante.

El valor que proponemos, que compartimos, nos
debe facilitar nuevas convivencias y vecindades, nuevos
retos educacionales y econémicos, un peculiar estado
mental y para la accién: una actitud y un estilo nuevo y
actual ante la vida y la ciudad nada conformista, no pa-
recida a otras. Desmarcarse es sano.

Nuestro valor serd, pues, faro para el horizonte de-
finido con precisién, apelacién al compromiso comtin,
diferencia deslumbrante, entusiasmo compartido, vida
mds apasionante, tentacién con la que nos identifica-
mos, apelacién constante a la corresponsabilidad... ¢Lo
es? ¢Lo sera? ¢Cudndo? Démonos prisa porque muchi-
simas ciudades estdn en Férmula 1.

Este valor, es indispensable, airea toda la organiza-
cién municipal: debe reorganizarse y gestionarlo todo
desde su sintonia, diferentemente: en servicios, en rela-
ciones, en comunicacién, en orientacién a los ciudada-
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nos. Otredad aqui es la palabra y el resultado. Porque la
ciudad redisefiada es diferente.

Sefialemos, para dar con el valor clave, creible, para
la pertenencia, los que no queremos con radicalidad.
Trabajémoslo desde los ciudadanos y la ciudad real.
Abierta. Sin ellos olera a laboratorio de ideologias ca-
ducas. Buscamos nuestro ADN propio: el ADN de
nuestra ciudad de ciudadanos ya no sélo plurales. A
menudo contrapuestos. Siempre complejos. Buscamos,
encontramos y proponemos un valor de marca: que nos
marque para los préximos afios. Que nos implique.
Que nos facilite pertenencia confiada. Nuestro valor es
éste. Propio. Personal. Unico. Vital. Otro. Sostenible.
Continuado. Responsable.

4, Liderazgo implicativo desde el valor. ¢Y ahora?
Liderazgo relacional. Necesitamos politicos, gestores,
equipos para la ciudad de la mutua confianza, implica-
dos en su sostenibilidad. Que se lo crean. Que lo asu-
man. Que lo practiquen. Que, desde ahi, lo propongan.
Insistentemente. Y lo cuenten: lo compartan. Compar-
tir valor genera confianza. Desactiva inseguridad. Com-
partir valor facilita conexi6én en algo comuin y vital.
Indispensable. Evidente. No s6lo creible: esperado. Y
asumido. Para comprendernos mejor. Y mejor posicio-
narnos en la vida, la ciudad y el mundo. Compartir va-
lor nos socializa: nos «ciudadaniza».

Agotados los estados totalitarios, las municipalida-
des férreas, las iglesias totalizantes, las ideologias exclu-
sivistas... el valor para el estilo de vida que queremos y
compartimos confiadamente facilita pertenencia civil:
sentimiento de vida llena, compartida, profundizada.
Facilitara interaccién, algo sin lo que la vida es vegetal.
Crea y propone civilidad: s6lo somos ciudadanos si
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compartimos, si nos implicamos, activamente, corres-
ponsablemente, en las cosas de todos que son, siempre,
las cosas de la ciudad y para la ciudad.

Valor es galaxia y atmésfera que nos alimenta: idea
e intereses comunes. Es contraste con la vida y el en-
foque de otras ciudades. El valor facilita ocus propio:
vida personal y comin diferenciada. El valor crea vin-
culos, marca estilo, motiva acercamiento, nos distin-
gue, nos facilita beneficios constatables, reales. Nos
posiciona. Nos facilita creencia: ética. Y accién: civis-
mo. Nos impele a la responsabilidad: a la correspon-
sabilidad.

El valor, en las ciudades inquietas e inquietantes, ja-
mas es un logo: es concentracién de energia para resta-
blecer vinculos, para crear y sostener vida de calidad,
para trazar camino de horizonte compartido. El valor
siempre suma. Si hay liderazgo implicativo.

Y ojo: cualquier hipocresia, juego de manos con el
valor es catastréfico: los ciudadanos no lo perdonan.

Seamos, para el valor de la ciudad redisefiada, arries-
gados, emocionantes, ingeniosos y sutiles, excitantes.
Tremendamente ciudadanos. Y constantes.

Valor de ciudad, de ciudadania: de pertenencia
frente a la inseguridad. A la decepcién. De sentido
frente al caos o el todo igual. Valor con liderazgo, pues,
para marcos mentales ciudadanos cohesionados y com-
partidos desde las diferencias. Lakoff, en su extraordi-
nario libro No pienses en un elefante, enseiia los cémos
neuralinguisticos a tener presente. Indispensable.

5. La ciudad de confianza es la ciudad que cons-
tantemente genera relaciones. Las relaciones —mejor
las interrelaciones— lo resuelven casi todo. Porque
configuran la municipalidad y los plurales ciudadanos,
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con sus miltiples organizaciones, en un equipo de
equipos, desde el corazén latiente del valor, implicado
en construir y mantener la ciudad que queremos y el es-
tilo de vida que, en ella, nos apetece.

Establezcamos, pues, interrelaciones constantes
desde el valor para realizarlo en la vida y la ciudad,
emocionando: contando historias implicativas. Pro-
yectos. Avances. Disefios. E. M. Foster, el de Una ba-
bitacién con vistas, Mauricio, Viaje a la India, ... clama:
«simplemente conéctate». Conectémonos con todos,
siempre. Con los que discrepan, también. Con la opo-
sicién. Todos son bienvenidos. Todos los ciudadanos
son indispensables. Todos aportan y son valor. Co-
nectémonos con suma atencién. Creamos en la fuerza
de las conexiones. Volvamos a creer en el hacer co-
munidad.

Obsesionémonos por compartir la ciudad y la vida
de valor con los ciudadanos: sumando, implicando,
desde la mutua confianza, tenemos mds oportunidades
de avance. De éxito. Optemos por conexiones, por re-
laciones, frecuentes. Que creen vinculos: compromi-
sos corresponsables. Busquemos y redisefiemos nuevas
formas de interaccién para lograr la ciudad por la que
mutuamente apostamos. Aqui, innovemos: creemos or-
ganizaciones mixtas, consejos no s6lo consultivos...

Cuidemos, mimemos, las reuniones para compartir
proyectos y experiencias. Escuchemos mucho. Invite-
mos a la pluralidad. Facilitemos testimonios: sentimien-
tos de conexién. Establezcamos lazos de solidaridad: es
lo que crea y expande mas valor. Es lo que més impul-
sa confianza. Es lo que fideliza: cofideliza. Seamos reci-
procos. Y generosos. Gestionemos, en las reuniones
frecuentes, las 16gicas tensiones. No forcemos. Cree-
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mos clima para abordar ideas complejas y proyectos
aparentemente dificiles. Seamos humildes.

Por lo que he vivido, no es éste el estilo de trabajo
relacional de las municipalidades. Preocupante. Mu-
chas contindan en la neoburocracia disimulada, otras
asumen comportamientos superficiales del sector em-
presarial: pocas crean y mantienen amplios consensos,
complicidad en lo piblico, familia plural...

6. Experiencias de valor emocionantes. Cuando
una ciudad opta por un valor, por convertirse en un va-
lor claro para la vida, por las relaciones complejas, los
servicios jamas pueden ser de estanteria. Mondtonos.
Sélo bien. Ya no. Deben ser otros: experiencias de va-
lor conmovedoras.

Servicios como experiencias. Esta es la cuestién.
Experiencias de valor: los ciudadanos notan, sienten,
comprueban, que les facilitan aquello que necesitan
para su vida, segura, mejor, en la ciudad redisefiada. La
vida y la ciudad que el valor promete y las relaciones
implican, los servicios la concretan. Facilitan. Constan-
temente.

Servicios experiencias: los que nos prestan atencién
creen en la fuerza de las conexiones. Servicios para lo
intimo abierto a lo comin. Servicios para lo comin
abierto a lo personal. Propuestas para la vida otra. Y la
ciudad otra. Con propuestas concretas. Creibles. Para
ya. Actualisimos. Y para todos: accesibles.

Servicios experiencias de valor que faciliten perte-
nencia confiada en la ciudad diferente, en el estilo de
vida ya espléndido. Servicios que cuidan todo su pro-
ceso. Que estan siempre pendientes de las sugeren-
cias. Y las vivencias. Que se preguntan «qué mis
podemos hacer». Servicios compartidos: son los que
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fidelizan. Jamas servicios kleenex, estereotipados, s6lo
bien. Los servicios experiencia convencen. Incremen-
tan mutua confianza. Elaboran memoria y presente,
futuro y horizonte compartido. Desde las vivencias in-
tensas.

Servicios que, paulatina e incesantemente, trans-
forman a cada ciudadano en ciudadano de valor, con
mayor calidad y profundidad de vida. Servicios enten-
didos y presentados como responsabilidad: cuidamos
de cada ciudadano y la ciudad toda. En avance. Servi-
cios que siempre proponen. E implican en la vida co-
mn desde todas las diferencias.

¢Qué encuentran en nuestros servicios actualmen-
te? ¢Qué debemos cambiar rapidamente para que faci-
liten el valor de marca: la ciudad deseada? ¢Cémo re-
pensarlos para la interconexién, el enlace, el avance y el
mantenimiento activo de la ciudad de valor propuesto?

Invirtamos aqui.

E invirtamos, también, en la linea de los equipa-
mientos. Donde especialmente hoy se profundiza la
mutua confianza es en el contacto entre ciudadanos y
trabajadores municipales en la linea de los diferentes
servicios que se facilitan en los equipamientos. Cuide-
mos su disefio. Facilitemos este contacto desde el color,
el mobiliario, la luz, la sefializacién... Mimemos todo
esto. Pongamosle gusto. Que no es idéntico a inversién
cara. Y mimemos la relacién directa entre ciudadanos y
trabajadores municipales.

Estoy convencido que en los préximos afios el redi-
sefio de los servicios ptiblicos, y la reconversién de los
equipamientos donde se facilitan, serd una de las lineas
de trabajo mas importantes en las municipalidades. Ya
lo es actualmente en las avanzadas.
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7. Comuniquemos valor de sentido compartido
frente a la inseguridad paralizante. Gritar fuerte y mis
alto no es ya comunicacién: es una insoportable estupi-
dez. Fue.

La comunicacién nos facilita compartir, con los ciu-
dadanos todos y sus multiples organizaciones, la ciudad
de valor que proponemos y mantenemos. La comunica-
cién facilita comprenderla, acercarse a ella desde el va-
lor, meterse en ella desde los servicios, implicarse desde
las relaciones. La comunicacién facilita entender que el
hiperindividualismo cerrado engendra inseguridad. Y
que el compartir potencia pertenencia: enfrentarse al fu-
turo con retos para conseguir lo que nos proponemos.
Porque somos humanos: especie que consigue las cosas
en grupo. Comunicacién, pues, para comprender y para
comprometerse. Y comunicacion frecuente. No sélo,
pues, comunicacién para la informacién, que es indis-
pensable. Necesitamos comunicacién para la ciudad
con los ciudadanos. Una comunicacién que facilite in-
formacién. E interaccién. Directa: al corazén de la gente
que, hoy, no tiene tiempo que perder. Una comunica-
ci6én prefiada de ideas, talento, conceptos, experiencias,
beneticios, corresponsabilidad, intimidad compartida,
suma de diferencias. Para suscitar mutua confianza: na-
vegamos juntos en la direccién consensuada.

Una comunicacién, ademds, que muestre y demues-
tre que la municipalidad cuida a los ciudadanos: se preo-
cupa. Que es responsable. Que suscita cosas. Que es leal.
Que presenta como es y debe ser el mundo y la ciudad:
una comunicacién que explique e implique futuro, hori-
zonte, dénde vamos, estamos y por qué. Una comunica-
cién creible: de conexién. Esperada. Anhelada. Fiable.
Que cuenta argumento, historia, para compartir. Que
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ataca toda apatia porque renueva creencias, renueva ser-
vicios, propone relaciones, muestra beneficios. Se com-
promete. Aviva creencia. Facilita pertenencia.

Para esta comunicacién presentemos siempre el va-
lor elegido, consensuado. No nos cansemos de repetir-
lo. Para que sea familiar. Mostremos como est4 siempre
mejorando algo. Cémo vivimos la ciudad. Agradable-
mente. Penetremos, con él amablemente, en el cons-
ciente democritico de la ciudad. Potenciemos, para
ello, comunicaciones préximas: el boca a boca en espe-
cial, el gente con gente. No seamos jamds engreidos. Ni
nos demos autobombo. Es lo peor. Dirijdmonos a los
ciudadanos desde la escucha, la libertad y la correspon-
sabilidad. Y seamos tremendamente emocionales: lazos
para establecer vinculos fieles desde los beneficios que
el valor aporta para la vida intima y comtn, para la ciu-
dad compartida y diferente.

Seamos sutiles e inteligentes.

Seamos excitantes.

Seamos acogedores.

Seamos siempre comunicacién.

Seamos creibles.

Comuniquemos desde el formar parte de la ciudad.

Comuniquemos para vincular.

Comuniquemos para compartir.

Y jamas comuniquemos desde un Gnico canal: des-
de una red de canales interactivos.

8. Fidelicemos con responsabilidad social. Cice-
rén define fides como la actitud perseverante y veraz
ante los acuerdos alcanzados. Cuando un pueblo capi-
tulaba con Roma utilizaba esta expresién para formar
parte del imperio: iz fidem populi romani. Se entregaba,
confiado, a la promesa del pueblo romano. Establecian

DECALOGO [...] 249

un enorme vinculo. Para Valerio Maximo fides es siné-
nimo de securitas. Creer era, y es, apoyarse en alguien
que merece nuestra absoluta confianza. Porque es fiel:
estamos seguros. Me gusta regresar al origen de las pa-
labras. Estudié durante ocho afios latin. Lo lefa bien.
Humina. Sitda. Saca polvo.

Los ciudadanos hoy se unen para reforzar su indivi-
dualidad desde lo comin. Desean compartir ciudad
para sentirse mds ellos. ¢Paradoja? Es asi: los ciudada-
nos quieren sentir que forman parte de. Les apetece ser
fieles a. Y, a la vez, sentirse ellos: propios, diferentes.
Personales. Quieren sentirse en una casa comin. Y ala
vez ser uno mismo. Son, asi, fieles a lo que les facilita
sentido global para la vida personal y compartida.

El valor propone vida comiin mejor en una ciudad
reinventada. Redisefiada. El valor es el quid para la fi-
delizacién. El valor invita a formar parte de. A pertene-
cer a. Las relaciones facilitan este formar parte, este
pertenecer. Y los servicios lo profundizan. Lo afianzan.
Desde los hechos. Desde las necesidades y retos vitales
mejores. Con sentido.

La fidelizacién ciudadana se da cuando facilita-
mos, como municipalidad que lidera la ciudad, senti-
do: valor para la pertenencia. Y esta pertenencia tiene
resultados a corto plazo: relaciones, servicios y comu-
nicacién para la vida y la ciudad otra. El valor fideli-
za porque implica en una galaxia, una atmésfera, de
interés compartido. Y las relaciones y los servicios fi-
delizan porque lo comprobamos. La comunicacién
fideliza porque invita a estas experiencias de vida de
valor.

Creamos, con todo esto, intimidad compartida: in-
terdependencia para la ciudad comin. Potenciamos
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confianza mutua desde constantes situaciones donde la
reciprocidad es manifiesta: donde la corresponsabili-
dad social es antidoto de inseguridad. Asi nos sentimos
mutuamente fieles. Confiados. Leales. Todo parte del
valor. Y concluye con la confianza leal. Que es otro va-
lor. Hoy indispensable.

Mutua confianza, en la ciudad y en la vida, com-
porta familiaridad: todos formamos parte de la familia
plural en la ciudad comin, de valor consensuado. Com-
partido. Asumido. Vivido.

Fidelizamos poco a poco. Por segmentos tematicos
y territoriales: la mutua confianza es cuestién de tiem-
po. Empecemos por los ciudadanos y sus organizacio-
nes que estan mas cerca del valor para la marca de la
ciudad. Después conectemos con lo que les gusta, les
apetece, lo ven necesario y claro. Lo que dicen que con-
viene, pero no es para ellos... Hagamos que el valor,
para todos, sea familiar. Tenemos cuatro afios. Silo ha-
cemos bien, ocho. Y mis.

Cuando el valor forma parte de la vida de los ciuda-
danos, es atmésfera de ciudad compartida, la sostenibi-
lidad de la ciudad es mis facil. Y deseada. Es conse-
cuencia légica de una emocién compartida.

La fidelizacién, pero, se arruina cuando los ciuda-
danos perciben que la interaccién mutua declina, se
descuida, se pone el piloto automaitico. Cuando la at-
mésfera de valor no se renueva y la monotonia reina. O
cuando hay exceso de tensiones por no haber dialoga-
do ni consensuado desde el inicio y constantemente
con los ciudadanos.

Tengimoslo presente: la fidelizacién —la mutua
confianza— es siempre incierta: ha de ganarse. Y afian-
zarse.
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9. Un equipo de equipos lider y apasionado. Con-
temos al equipo de equipos municipal el valor y qué
comporta: establezcamos, desde él y para él, maneras di-
ferentes de trabajar, de relacionarnos con los ciudada-
nos. Delimitemos qué somos, qué abordaremos y cémo.
Facilitémosles visién. Y pasién. Con contundencia.

El equipo de equipos es el que incrementa valor de
marca en su manera de establecer relaciones, facilitar
servicios con experiencia y comunicar con credibilidad.
Estemos con la gente de la organizacién municipal.
Consigamos la gente adecuada, cuando falte, para la
ciudad y la vida de valor que proponemos y sostene-
mos. Facilitemos interacciones internas y externas. Tra-
temos a todos con respeto y mimo. Seamos directivos
actuales: expertos en interacciones para el valor yen la
confianza mutua.

No creemos ni potenciemos profesionalismos ce-
rrados. Convoquemos convenciones y reuniones para
reforzar la responsabilidad social municipal con los
ciudadanos y la ciudad. Dejemos muy claro qué com-
porta. Optemos por una atencién amorosa por los
ciudadanos: estamos construyendo ciudad de valor.
Contémoslo todo desde historias, argumentos, narra-
ciones. Jamds desde 6rdenes y reglamentos. Seamos
todos lideres para crear confianza en la ciudad que ya
hemos redisefiado. No toleremos burocracia alguna.
Hagamos que el valor para la ciudad y la vida otra
marque todo el equipo: su energia explotari hacia fue-
ra. Compartamos. Y avancemos. Corresponsabilicé-
monos.

Para la sostenibilidad necesitamos una organizacién
municipal:
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a) Competitiva y fuerte para crear y potenciar at-
mosfera de ciudad en avance, emprendedora,
proactiva, abierta al futuro.

b) Con un buen gobierno: que opte por la innova-
cién y el crecimiento de las oportunidades para
la vida mejor para todos.

¢) Que genere vinculos de convivencia y mutua
confianza entre los ciudadanos desde el sentido
ético del valor de marca para la ciudad.

d) Que esté al servicio de los ciudadanos: los tenga
siempre presentes y los implique activamente en
las cosas de la ciudad comin.

e) Que constantemente trabaje y gestione en red con
otras organizaciones ciudadanas y administrativas.

7) Que sea tremendamente atractiva: cuide la ciu-
dad y sus ciudadanos.

2) Con transparencia total.

b) Flexible: adecuada, constantemente, a los tiem-
pos, la ciudad, las necesidades y retos de los ciu-
dadanos.

) Con un c6digo para el buen gobierno y las bue-
nas practicas evaluable: responsabilidad social
manifiesta.

7) Que lo que haga y proponga sea sostenible.

k) Y en constante dislogo para el pacto y la suma.

) Que redisefie y sostenga ciudad desde todas las
pluralidades.

m) Que cuide el equipo de equipos de la propia or-
ganizacién: democracia interna radical.

n) Que conjugue contundentemente libertad, crea-
tividad y solidaridad.

0) Que opte por una democracia radicalmente avan-
zada.
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10. Todo esto no tiene nada que ver con el karao-
ke anestesiante de la participacién ciudadana. La in-
mensa mayoria de municipalidades se llenan la boca y
trufan sus discursos con la palabra participacién. Mon-
tan servicios y reuniones. Apuestan por consejos... Pura
decoracién: la mayoria no quieren que los ciudadanos
formen parte de las decisiones para la ciudad y el estilo
de vida. Han desactivado la palabra. Son municipios
—politicos y directivos— ilustrados: todo con la gente
pero sin la gente. Un espanto.

Todo lo que he apuntado no tiene nada que ver con
semejante astucia. A prop6sito he evitado la palabra
participacidon: debemos dejarla descansar unos afios. Es
la mejor. La mas clara. Y, a la vez, la méds manipulada.
Formar parte, todos, de la ciudad es, sin duda, lo que
propicia mas mutua confianza. '

No voy a alargarme. Simplemente apunto mi expe-
riencia personal: las tres veces que he salido exiliado de
la gestién de un servicio ptiblico —con los jévenes pri-
mero, con las asociaciones de los ciudadanos después y
en el Férum 2004, finalmente— fue porque me crei y
practiqué, en equipo, la participacién en su sentido ra-
dical. Ni los municipios mds avanzados la asumen.

Pero hoy —también lo he experimentado— no es
posible la sostenibilidad de las ciudades si no se hace
desde la mutua confianza de los ciudadanos y sus orga-
nizaciones: estamos obligados a redisefiar, también, la
participacién.



CAPITULO

11

Agenda 8 x 10 para transformar
la organizacién municipal
en impulsora de redisefio

El redisefio de la ciudad necesita una atmésfera que
lo haga realmente posible: un clima politico favorable,
una organizacién municipal emprendedora, unos va-
lores consensuados... Algunas ciudades —pocas— la
tienen. Entonces el redisefio es ya. Pero la inmensa ma-
yorfa necesitan un tiempo de preparacién, de entreno,
de cambios... para que el redisefio de la ciudad no en-
calle, para que avance a la velocidad de crucero fijada.

Para estas ciudades presento ocho puntos nucleares
donde tomar decisiones otras. Y, en cada punto —mads
concreto y practico imposible— diez sugerencias que
en mis largos afios de trabajo en la municipalidad de
Barcelona, en cursos de ESADE para directivos geren-
ciales y publicos, en asesoramientos a equipos de go-
bierno... me parecen indispensables para asegurar redi-
sefio 6ptimo. Debemos cambiar la manera de hacer
muchas cosas. Debemos reformar la municipalidad
como organizacién y la politica como sistema de lide-
rar la ciudad y rediseniarla, construirla, mantenerla. Para
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lograrlo a veces es necesario un relevo generacional. Y
siempre serd necesario un equipo emprendedor. Vigo-
roso. Lanzado. Impulsado por la esperanza. Seguro en
lograr los resultados fijados. El bueno de Woody Allen
aconseja algo que aqui es sumamente importante: «El
90 % del éxito consiste sencillamente en insistir». Y
George Bernard Shaw aconsejaba: «Sélo triunfa quien
se levanta y busca circunstancias, y las crea si no las en-
cuentra».

LA poLiTICA

Hemos de devolverle el sentido genuino, primero,
griego: servicio en la ciudad. Hoy, mayormente, es si-
nénima de partido. Y, peor, de partidismo excluyente.
Muchos partidos dicen, aseguran, vociferan... estdn cam-
biando, se abren a la ciudad, a la gente. ¢Dénde? Los
ciudadanos ya no se lo tragan. Cada dia son més aparti-
darios. Los sufren. No obstante hoy todavia son los ins-
trumentos para el gobierno democritico de la ciudad. Y
en nuestra ciudad necesitamos que el partido o los parti-
dos de gobierno avancen en democracia: en servicio en la
ciudad. Sean realmente y profundamente polss.

1. Expresa necesidades y soluciones ciudadanas. No
se anda por las ramas, por lo abstracto, por lo genérico,
por el discurso para quedar bien, el puedo prometer y
prometo o el mirar a otro lado. La politica sabe cuiles
son las necesidades y los retos claves de la ciudad. Los
prioriza. Piensa soluciones y las propone. Sin decora-
cién. Sin miedo. Tremendamente realista. Y atrevida en
las soluciones.
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2. Siempre institucional. Después de tomar pose-
sién, un equipo de gobierno deja de ser partidario: es el
equipo para el gobierno de la ciudad que los ciudada-
nos han elegido. Que proviene y es de un partido, cier-
to. Pero esto, ahora, queda en segundo plano: hara
politica institucional, para todos y con todos, desde lo
que ha prometido. Y por lo que le han votado. Dema-
siados equipos de gobierno no estdn para hacer gestién
politica: estdn en la municipalidad para asegurarse, con
tonterias y estupideces varias —y a menudo impresen-
tables— la proxima reeleccién. Ya basta.

3. Coaliciones estables y cooperantes con los partidos
de la oposicién. Para formar gobierno un partido debe,
cada dia m4s, pactar con otros: la cultura de las coalicio-
nes es todavia fragil. Mis que un gobierno, el resultado
es un ring de boxeo desde protagonismos partidarios y
egos narcisos. Los ciudadanos, con razén, no lo entien-
den. «¢No pactan un plan de gobierno?», se preguntan.
«Pues realicenlo, sefiores». Tampoco entienden las con-
tinuas descalificaciones entre gobierno y oposicién. En-
tienden y valoran los puntos de vista otros. Pero estan
cansados de mutuas descalificaciones y palabras grose-
ras que dafian la democracia ciudadana. Ni el gobierno
lo hace todo bien. Ni lo que propone la oposicién estd
siempre mal. Necesitamos trabajar entre la discrepancia
y la colaboracién. Sale ganando la ciudad.

4. Transparencia. Los ciudadanos, en los tiempos
complejos, estdn diciendo al gobierno: «Haz lo que de-
bas hacer, hazlo bien. Y cuéntanoslo». A saber: «Sean
ustedes absolutamente transparentes en todo. En el
manejo del dinero pablico. Y en la toma de decisiones,
especialmente. Todo con luz y taquigrafos». Todo a la
vista. No estamos aqui.
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5. Cumple las promesas electorales. El lenguaje po-
pular lo tiene claro: «Lo prometido es deuda». En las
municipalidades, depende. Todavia se mueven, los par-
tidos, en el circulo vicioso y engafioso del prometerlo
todo en las campafias electorales —«y yo méas»— para,
después, cuando asumen el gobierno de la ciudad, em-
pezar a rebajar y, a menudo, a olvidarlo todo. Esto es
fraude democritico. ¢Qué estilo, modelo de ciudad, se
promete? Debe cumplirse. Y, desde lo prometido, con
la colaboracién de los ciudadanos y sus organizaciones,
mejorarse: adecuarse a la gestién. Al redisefio o al man-
tenimiento sostenible de la ciudad.

6. No admite excusas: aborda lo imposible. Politica,
equipo politico de gobierno, ya no es el arte de gestio-
nar lo posible: es el imperativo de movilizar lo imposible
para la ciudad que los ciudadanos urgen. La experiencia
muestra claramente que politicos y equipos de gobier-
no con este talante logran ciudades despiertas, mejores,
en avance. Lo demis son excusas de incompetentes e
impotentes.

7. Liderazgo relacional de suma. Lo imposible se
transforma en realidad cuando un equipo de gobierno
motiva, cuenta, comunica: implica a los ciudadanos, a
los partidos de la oposicién, a las asociaciones, a los
empresarios, a otras administraciones... en la planifica-
ci6n, el disefio y la construccién de la ciudad otra, ép-
tima: redisefiada. La uni6én hace la fuerza: la red hace
milagros porque suma diferencias, pluralidades para la
ciudad comun.

8. Jamds solo, con los mios y para los mios. Es la sec-
ta instalada en el equipo de gobierno para la ciudad. Es
la catistrofe: «Pongo a gente de mi partido en la direc-
cién y gestién sin competencias manifiestas, me rodeo
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de partidarios aduladores o guardias pretorianos».
Todo se hace y se mide desde la oficina central del par-
tido. El redisefio jamas serd posible desde esta demo-
cracia ciudadana enferma.

9. No es corte bananera. Todo el boato, pompa, cir-
cunstancia, oficialidad, distancia, etiqueta, despachazos
y cochazos... con que se reviste la politica es el vestido
nuevo del emperador: si no hay liderazgo implicativo,
transparencia, retos ciudadanos, implicacién... los ciu-
dadanos saben c6mo andan sus politicos: desnudos y
poco presentables. La cercania, la generosidad, la proxi-
midad, el didlogo vacunan contra lo bananero del lujo.

10. Democracia directa sin mds excusas. Todos los
partidos, todos los equipos de gobierno proclaman que
debemos pasar de una democracia estrictamente repre-
sentativa a una democracia mis directa, abierta, consen-
suante, de mutua confianza, con la voz de los ciudadanos
en el centro. Es pura cancién efimera de verano. El redi-
sefio exige un esfuerzo para, a pesar.de lo representativo,
estar ya decididamente en lo directamente compartido.

LA ESCUCHA

El equipo de gobierno, los equipos en servicios de
la municipalidad, los que planifican y programan com-
parten un simbolo para el redisefio de la ciudad: una
oreja grandota, que sabe escuchar lo inaudible.

1. Todo empieza aqui. Todo empieza en la ciudad,
fuera de la organizacién municipal. Todo se inicia des-
de la escucha de las mdltiples y contrapuestas necesida-
des ciudadanas. Y los retos. Algunos de estos retos y



260 MARCA CIUDAD

necesidades son evidentes. Manifiestos. Hipervivibles.
Otros son mds difusos. Silentes. Pero claves. En la es-
cucha no valen los tépicos. Ni los estereotipos. Ni las
prevenciones. La escucha s6lo puede ser abierta, direc-
ta. Sin filtros.

2. Formemos conjuntos de necesidades y retos mds o
menos homogéneos. El mapa resultado de la escucha ra-
dical y en profundidad es siempre amplio y complejo.
Debemos agrupar, pues, las necesidades y los retos por
conjuntos, por segmentos, por temdticas, por ambitos...
De la cacofonia maravillosa hemos de ser capaces de
extraer un conjunto basico, nitido, de las cuestiones
que son hoy nucleares, que gritan soluciones, que em-
pujan estrategias.

3. Detectemos las lagunas, los huecos. En el mundo
y las ciudades de hoy hay cuestiones que no se plantean
abiertamente. Como oportunidades o dificultades. Vi-
vimos en tiempos veloces, difusos. Atmosféricos. He-
mos de ser capaces, desde el mapa ordenado, de detectar
qué no esta y es nuclear para el redisefio de la ciudad.
En los tiempos de la globalizacién es un ejercicio im-
prescindible. E inteligente.

4. La ciudad como red compleja. De la escucha sur-
ge la imagen visible de la ciudad actual, no facil, y ya
apunta la ciudad futura, la del redisefio, borrosa pero
perceptible. Es la ciudad en red, la ciudad en la que sus
segmentos y opuestos, sus zonas de proximidad o leja-
nfa... se enredan en un entramado que hay que enten-
der y comprender si se quiere un redisefio que afronte
transformaciones estructurales para abrirnos a horizon-
tes emprendedores de ciudad mejor.

5. Constancia y rigor. Que nadie se crea que con un
estudio en profundidad encargado a una empresa sol-
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vente ya tenemos la escucha a punto. La escucha ciu-
dadana debe afrontarse, primero, desde el equipo de
gobierno y los equipos de trabajadores de la municipa-
lidad. Ocupa, al inicio de un redisefio, tiempo. Y ener-
gia. Para después, y desde sus hipdtesis, encargar escu-
chas més cientificas, cualitativas y cuantitativas. Una
vez realizada la escucha, toda la organizacién debe con-
tinuar poniendo la oreja sobre la ciudad.

6. Debe compartirse. Lo observo a menudo. Los dos-
siers con estudios, con valoraciones... permanecen ce-
rrados en los despachos de algunos altos directivos po-
liticos y gerenciales: la informacién es poder. Cierto. Y
es algo mds en lo pablico: material imprescindible para
afrontar el trabajo de redisefio de la ciudad, mejora de
servicios... Toda informacién que no circula y se con-
trasta es informacién caduca. Toda la que se comparte
es para la inteligencia de la organizacién.

7. Organizacién municipal abierta. La escucha es
una constante en las municipalidades que merecen la
confianza de los ciudadanos: saben que trabajan para
la ciudad, su casa. Una casa grande, plural, que ahora ne-
cesita redisefio para adaptarla a los tiempos. Escucha or-
ganizativa, pues y primero, para esta tarea. Para lograrla.
Para, después, mantenerla. Una municipalidad cerrada
es, simplemente, una organizacién sorda. Autista.

8. A escuchar se aprende. Las prisas no funcionan
en el redisefio. La eficiencia tiene un tiempo largo. Por-
que se debe escuchar a todos. A escuchar, en la cacofo-
nia del mundo y las ciudades de hoy, se aprende. Y de-
bemos aprender todos en la municipalidad. Porque es
desde la escucha que surgen no solo el redisefio: todos
y cada uno de los servicios y las relaciones con los ciu-
dadanos y sus organizaciones.
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9, Nadie tiene su verdad monolitica. Cuando se escu-
cha al otro, a los infinitos otros, lo tan propio de las mu-
nicipalidades: «L.o mio, vamos seguro a montar, quiero
que se haga..» queda obsoleto. Por absolutista. Por ego-
ista. Fl redisefio es respuesta: ya esta en lo que se escucha,
si se escucha bien, generosamente. Inteligentemente.

10. Me pagan un porcentaje de mi sueldo para que
escuche. Para que no me quede sentado en una silla,
para que no repita como un lorito, para que no sea cie-
gamente obediente, para que esté en sintonfa con los
ciudadanos y la ciudad que quieren y necesitamos. De-
bemos lograr que cada politico y trabajador publico
piense asi. Y obre desde aqui.

LA INNOVACION

Ha sido uno de los vectores del libro. Quiero insistir
en uno de sus dngulos indispensables para el redisefio: la
municipalidad innovadora. Si redisefio es innovacién en
la ciudad, quien es el motor piblico de esta innovacién
para la ciudad mejor, de hoy, con mejores oportunida-
des para todos, debe poseer alma de innovacién.

1. No es optativa. La municipalidad continuista,
burocratica, no implicada, amorfa, es ya un cadaver. La
innovacién —el pensar antes qué hacer y pensar en di-
ferente— hoy es sangre de organizacién ptblica. «Que
innoven algunos o los de fuera» es una frase no sélo
atroz: una sentencia de muerte para la ciudad.

2. No es novedad. La innovacién no es sinénimo de
novedad: la novedad puede ser copia, capricho, moda...
La innovacién es mas compleja: es trazo diferente para
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resolver cuestiones que no encuentran solucién con las
maneras usuales. Normales. Siempre aporta un salto
cualitativo. Y te preguntas: «Jcémo no se nos ocurrié
antes?», O marca una pauta nueva y mejor para resol-
ver problemas y lograr retos.

3. Es cosa de personas y ejemplos. No de la organiza-
cién municipal como institucién. Son trabajadores va-
lientes, con ideas. Politicos con atrevimiento. Con ambi-
cién para la ciudad. Que desde las necesidades y los retos
escuchados, cruzados, hallan puntos luminosos de avan-
ce en lo social, lo urbanistico, lo cultural o lo econémico.

4. Dos pasos por delante de los ciudadanos y las ciu-
dadanas. La innovacion debe ser, siempre en la ciudad,
asumida. Porque avanza lo que muchos ciudadanos
quieren para sus vidas en avance. Para ello debemos
planificar, proponer redisefio, en la frontera: en el hori-
zonte abarcable. Y cuando estamos aqui, volver a tirar
la piedra un poco mas lejos. Cuando a una ciudad se le
quiere hacer dar un salto mortal, entra la parilisis. O el
desconcierto. La innovacidn, para el redisefio, compor-
ta correr un poco mas y de otra manera del paso lento,
peatonal, actual. Es, pues, una manera de pensar y tra-
bajar airosa, en movimiento.

5. Estd refiida con el miedo. Cuando en la munici-
palidad reina la jerarquia piramidal, los politicos abso-
lutistas y los directivos inspirados en los corredores del
partido, la innovacién no es posible. Porque los traba-
jadores son, sdlo, gente obediente. Timorata. Cumpli-
dora. Del 57, serior. La innovacién s6lo aparece cuando
en la municipalidad, para el redisefio y en la vida coti-
diana, hay una apuesta decidida por la libertad, el em-
prendimiento y los equipos. Se acepta la critica. Mis: se
potencia.
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6. La innovacién que no se aplica, perece. Toda in-
novacién tiene fecha de caducidad. La innovacién
afronta retos y necesidades actuales. Que también la
tienen: si no se abordan, crecen, se enquistan, pueden
convertirse en cancer. La municipalidad, pues, que
opte por la innovacién es, siempre, de respuestas y pro-
puestas actuales. Su redisefio serd futuro garantizado.

7. La informacién facilita conocimiento y, éste, in-
novacién. La innovacién no tiene nada que ver con la
inspiracién, ese mito de la musa que te susurra en la
oreja y creas. La innovacién tiene que ver con la infor-
macién cualificada que facilita conocimiento: sabes, en-
tiendes, comprendes. Y, desde aqui, a veces desde la
racionalidad, otras desde las emociones y, frecuente-
mente, desde un mix, trazas respuestas, apuestas que
otros no han imaginado. Y, de repente, parecen sim-
ples, de toda la vida. Adecuadas. Hagamos, para la in-
novacién, que circule la informacién. Torrencialmente.

8. Incorporemos a innovadores. En las municipali-
dades tienen protagonismo abogados, economistas, po-
liticos... Son indispensables. Pero hoy también lo son
los innovadores. ¢Cémo incorporar a algunos de ellos
en el equipo de equipos de la organizacién? ¢Para qué
tareas? ¢Somos capaces de montar un pequefio equipo
de I+D para que revolucione la organizacién? Aqui,
como en casi todo, decisién. A quienes me decian qué
haria —eran un equipo muy sesudo, circumspecto—,
un dia les espeté: «Contratad a un trompetista vietna-
mita para que ponga otra musica a vuestra cldsica mo-
notonia».

9. La ciudad innovada. El resultado de la innova-
cién en la organizacién municipal y en el enfoque del
redisefio s6lo puede ser una ciudad innovada: una ciu-
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dad que estd mas capacitada para los retos y las oportu-
nidades del mundo actual, una ciudad que logra trans-
formar sus carencias en puntos fuertes, una ciudad a la
que otras ciudades observan con admiracién.

10. Innovar es una manera de pensar. S6lo los poli-
ticos y los altos directivos que opten por una ciudad
espectacularmente mejor, avanzada, inclusiva, que no
tienen miedo, que no les preocupan las coyunturas
siempre opinables... estardn capacitados para impulsar
innovacién en sus equipos, en lo que se proponen y ha-
ceny en el cémo lo hacen. Innovar es una actitud, pri-
mero, mental. Y una actitud de todos.

EQUIPO DE EQUIPOS

Algunos anquilosados todavia piensan y actian como
si lo importante fuera la institucién municipal: ella, al
entrar, te confiere estatus piiblico, capacidad de traba-
jo... Es exactamente al revés: la organizacién municipal
es dindmica o burocriatica, con los ciudadanos o sorda...
segiin el equipo que no sélo la dirige politicamente: se-
gtn la red de sus equipos volcados a la ciudad o mar-
cando el paso de los procedimientos administrativos.

1. No simple grupo. Es como se acostumbra a tra-
bajar en la gran mayoria de organizaciones municipales.
Y les parece lo mis. Es lo minimo. El grupo pone el
acento en las personas. Cosa fantastica. Pero de sentido
comtn, previa. El equipo pone el acento en los resulta-
dos: personas que trabajan interrelacionadas para llegar
a unas metas fijadas y asumidas. Es miés. Y se necesita,
para ello, entreno, motivacién, metodologias...
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2. Es la misma organizacién en accién. Cuando
cada equipo asume su cometido, cuando todos se ali-
nean para el servicio a la ciudad y el redisefio que los
ciudadanos esperan, entonces toda la organizacién
municipal es un tren en marcha, en accién, para lograr
lo que el equipo de gobierno prometié en las eleccio-
nes y alcanzar cada una de las estaciones del redisefio.
Imparables.

3. Jamds partidario. En las democracias poco ma-
duras cada equipo de gobierno se lleva a la organi-
zacién municipal los suyos: un ejército para emplear.
Necesitamos organizaciones municipales mds profesio-
nales al servicio de la ciudad desde la ruta marcada por
los diferentes equipos de gobierno que lideran la ruta.
El cambio constante, cuatrienal, de remeros no agiliza
la organizacién ni crea equipos. Acostumbra, sélo, a
pagar sueldos. En las maduras hoy abunda la invasién
de fordneos con titulos pomposos y se arrinconan a tra-
bajadores de la organizacién con un espléndido talento
que impiden desarrollar en todo su potencial. ¢Una
moda mas? Lamentable.

4. Talento diferencial. Ningtn equipo de la organi-
zacién municipal puede ser inferior al de las organiza-
ciones empresariales, asociativas e institucionales de la
ciudad. El 77 haciendo, se hace camino al andar, €l mds o
menos... de demasiados grupos es un insulto directo a
los ciudadanos y un aplazar continuo el redisefio.

5. Siempre escuchan finamente. He insistido tanto
que remito a lo contado: la oreja primera y mejor es
cada uno de los equipos de la organizacién municipal.

6. Sabe gestionar, producir, comunicar y movilizar.
Todos los equipos son, en esto, excelentes profesiona-
les porque es desde aqui donde se crean las circunstan-
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cias que hacen posible el redisefio de la ciudad y asegu-
ran la excelencia de todos y cada uno de sus servicios.
Empujan redisefio. Constantemente.

7. Trabajan siempre en red interna. No existe, en
estas organizaciones municipales lo mio y lo propio, lo
de mi departamento y ambito. Cada equipo trabaja en
lo que le pertoca. Pero sabe, por experiencia, que para
afrontar retos clave de la ciudad unos equipos han de
trabajar conjuntamente con otros: el (inico protagonis-
mo es el de los ciudadanos y la ciudad redisefiada.

8. Travajan con otros equipos externos. Siempre,
siempre y sicmpre la ciudad se construye para todos. Y
desde todos. Constantemente. Intrépidamente. Suman-
do diferencias. Implicando a empresas con responsabi-
lidad social, asociaciones activas, instituciones empren-
dedoras y ciudadanos lideres y anénimos. Y con ellos,
equipos mixtos.

9. Formacién y motivacién como atmésfera. La ta-
rea primera de los directivos es motivar: implicar. Com-
partiendo la informacién. Trabajando horizontalmen-
te. Creando organizacién municipal compartida. La
segunda es facilitar formacién continuada porque la
gestion de las organizaciones piblicas estd en una se-
gunda fase de modernizacién. Los tiempos de las bue-
nas voluntades estan muy bien. Pero, ¢ademas?

10. Dnbatibles al desaliento. El redisefio de una
ciudad es una tarea de afios. Su mantenimiento es tarea
de toda una vida profesional. No es una carrera rapida:
es una maratén. Siempre se deben preparar circunstan-
cias propicias para que el redisefio avance y la ciudad
funcione.
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CENTRADOS EN VALORES BASICOS
PARA LA VIDA CIUDADANA

Hay un conjunto de valores que definen lo ptiblico
v lo hacen indispensable en la vida de las ciudades. Va-
lores que construyen ciudad. Que conforman su clima-
tologfa. Valores que las organizaciones municipales que
optan por el redisefio de la ciudad en tiempos de la glo-
balizacién y el ultraliberalismo, parece dominante, no
pueden olvidar; han de priorizar, deben trabajar desde
ellos y para ellos. ¢Obvio? No para muchas municipali-
dades. Y en la vida de infinidad de ciudades.

1. Pobreza cero sin mds excusas injustas. El creci-
miento estremecedor de la pobreza —las cifras son de
susto— es la lacra, el cancer, de las ciudades. Que se in-
crementa con las emigraciones del campo y de otras
ciudades y pafses. Las periferias depauperadas de las
ciudades son ciudad. El redisefio debe tenerlas presen-
te. No en el plazo de veinte afios. La innovacién aqui es
clave: hagamos cosas diferentes es el primer paso para
lograr algo diferente aqui en el escandalo de la pobreza
tolerada. Para el 2015 el objetivo del mundo es acabar
con la pobreza. Imposible si no redisefiamos las ciuda-
des con urgencia social.

2. Derechos bumanos avanzados. Todavia no se
cumplen todos y para todos. La libertad, en los tiempos
del todo es posible, sufre sutiles recortes bajo sacrosan-
tas palabras abanderadas por grupos de presién. La
violencia reaparece en las ciudades con brutalidades
inusitadas. La vivienda es un derecho humano no reco-
nocido por la mayoria de gobiernos... ¢Sigo? Redisefia-
mos la ciudad no sélo para méis oportunidades econé-
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micas para todos: para una vida de més humanidad ra-
dical compartida para todos.

3. Implicacién de todos en las cosas de todos. Es la
base de la ciudad desde su fundacién. Es su columna
vertebral, el corazén, el cemento que la edifica y la
mantiene cada dia. Que se cuartea con las villas mise-
rias, los barrios cerrados con seguridad propia, las ca-
lles y plazas inseguras, los servicios ptblicos que no lle-
gan a todos de una manera cualitativa... Es didlogo y
pacto permanente entre equipo de gobierno y ciudada-
nos todos, incluso con los que no lo han votado. Es mo-
tivacién e invitacién contundente a que todos y en todo
compartamos la ciudad y la cuidemos como cosa pro-
pia. El redisefio parte de aqui y termina aqui con un
tono mayor. La municipalidad, desde sus equipos, estd
en esta tarea.

4, Convivencia desde las diferencias. Es la conse-
cuencia l6gica. La ciudad unidireccional, Ginica, unifor-
mada, no es posible. Porque no es democratica: no es
polifonia comtn desde las diferencias. Y, en los tiem-
pos actuales, desde incluso las oposiciones. Hoy la ciu-
dad es dodecafénica. Debemos, la municipalidad, ser
capaces de crear concordancias de minimos éticos para
el sentido comiin de la convivencia.

5. La autoridad emana de la mutua confianza. De-
masiadas organizaciones municipales se dejan seducir
por la municipalidad de la seguridad. Miopes! Frente
al incremento de inseguridad manifestada por cada dia
mis ciudadanos, creen que la solucién es més poli. jPo-
bres! La solucién es, mejor, una ciudad redisefiada para
mas oportunidades de vida mejor para mas y més ciu-
dadanos, mis cohesién social, mas vivienda a precios
no exorbitantes, mas y mas educacién... La autoridad
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emana de los equipos de gobierno que estdn en esto.
Manifiestamente. Entonces el alcalde/intendente tiene
autoridad moral para proponer, implicar y, cuando sea
necesario, multar, detener a impresentables o interve-
nir en cuestiones dificiles que no hallan solucién.

6. Acomparniamiento para los mds débiles e insigns-
Jficantes. Es un derecho humano, claro. Y el primer de-
ber de una organizacién municipal con los ciudadanos:
primero son los dltimos. ¢Revolucionario? Simplemen-
te, pablico. Dignidad: vida digna. Con minimos. En las
grandes ciudades desmoronadas, con equipos de go-
bierno no volcados a los ciudadanos, los débiles e insig-
nificantes son multitud. Y con carencias maltiples.
Aqui los servicios imprescindibles deben preceder al
redisefio.

7. Solidaridad entre barrios y ciudades. La libertad
y la solidaridad son el ying y el yang de la ciudad en eter-
no dialogo y equilibrio inestable. Los barrios periféricos
y centrales, los ricos y los pobres, los de servicios y los
residenciales forman una tnica ciudad compartida, co-
hesionada, complice. Y la ciudad, ademds, hoy debe
sentir que forma parte de la trama de ciudades de su en-
torno —pequefias, medianas o grandes— y de la red de
redes de ciudades que es un Estado y el mundo. No es,
esta, una concepcién tedrica: es estratégica y vital.

8. Creatividad para la ciudad y el mundo mejor.
Cuando los muchachos del mundo —y los empresarios
de Davos parece que ya también— est4n apostando por
otro mundo es posible, las organizaciones municipales
debemos tener claro que este mundo otro, mas huma-
no, empieza por el redisefio de las ciudades. Y, mis en
concreto, por el redisefio de la nuestra. Desde ya. Lo
gritan los ciudadanos: «y lo queremos yas.
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9. Concentremos todos los valores en un valor de
marca nuclear. Todos estos valores —son sugerencia y
ejemplo— deben conformar el horizonte y el presente
de trabajo politico y gerencial, comunicativo y motiva-
cional, de la organizacién municipal que opte por el re-
disefio de la ciudad v la calidad de sus servicios. Pero
todos ellos deben concentrarse, licuarse, en un Gnico
yalor propio, diferencial, fundamento de la ciudad que
queremos y que con el redisefio vamos a conseguir.
Este valor es la fuente de toda innovacién, estrategia,
planificacién, gestién, comunicacién, visibilizacién de
resultados y evaluacidn.

10. Cambio climdtico obligatorio. Empezamos con
el medio ambiente, la ecologia, lo verde, la sostenibili-
dad... Eran opciones, retos. Hoy el problema de una
tierra exhausta, maltratada, con serios cambios para la
vida de los humanos es un hecho comprobado. En las
ciudades estamos concentrados la mayoria de los habi-
tantes del planeta: es desde las ciudades donde deben
surgir soluciones inaplazables. Pequefias y grandes. Todo
esto empieza por la concienciacién.

1.OS SERVICIOS

Han aparecido a lo largo de todo el texto, una y
otra vez. Y me detengo, todavia, en ellos. Porque
toda organizacién municipal es, estrictamente, una
organizacién de servicios pablicos para la vida en la
ciudad y para el redisefio de la ciudad. Los politicos
lideran los servicios. Y todos los equipos de trabaja-
dores los producen y facilitan. Con actualidad. Cali-
dad. Personalizacién. Y valoracién ciudadana altisi-
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ma. Los servicios son democracia de valor en accién.
La buena ciudad presente y futura se construye con
servicios.

1. Para necesidades y retos bdsicos, primero. Para
las necesidades urgentes. Para los retos claves. Que son
muchos. Para todos y cada uno de ellos —para los prio-
rizados desde el valor de marca— los equipos de la or-
ganizacién municipal presentan respuestas, apuestas,
soluciones. Buenisimas siempre. Innovadoras a menu-
do. Las deficiencias se convierten, en los servicios, en
oportunidades. Los retos en horizontes alcanzados.
¢Son asi los nuestros?

2. Ypara la estrategia de rediserio de la ciudad. Pa-
ralelamente estan, en las ciudades con futuro, los servi-
Cios —proyectos, apuestas, planes—— especiales, de em-
puje fuerte, de horizonte amplio, para que la ciudad
avance, se sitie en la tesitura disefiada, en la red de ciu-
dades optada. Servicios/proyectos mas complejos que
piden equipos especializados con personal municipal y
extraorganizativo. He sefialado, ya, mucho sobre ellos:
so6lo deben gestarse una vez planificado y programado
el nacleo del redisefio. Jamés son fruto de la improvi-
sacion.

3. Producidos por equipos de talento. Los politicos,
en las organizaciones municipales, marcan el norte, in-
dican la ruta, priorizan necesidades y retos a solucio-
nar, marcan la estrategia y la linea de ciudad para el
redisefio, pero no montan, producen los servicios. No
los dictan: los servicios son respuestas que surgen de las
propias necesidades y retos a afrontar. Y quienes los pro-
ducen son los equipos de la organizacién, a menudo en
colaboracién con otros equipos de la ciudad.
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4. Facilitados personalizadamente. Los equipos son,
en su personal de linea, quienes facilitan los servicios a
los ciudadanos los trescientos sesenta y cinco dias del
afio, adaptandolos, con calidad manifiesta, en didlogo.

5. En espacios disefiados para la experiencia. Y lo
hacen en equipamientos o espacios adecuados, no infe-
riores en disefio y calidad a las mejores tiendas y espa-
cios de la ciudad. Basta de oficinas siniestras y espacios
en abandono. Los espacios deben mostrar lo que el ser-
vicio ofrece.

6. Superan las expectativas. Los servicios, el mismo
redisefio de la ciudad, no pueden ser sélo satisfactorios:
simplemente buenos. Es poco. Deben entusiasmar: han
de colmar y exceder las expectativas de los ciudadanos
mis exigentes. Podemos. Si la organizacién municipal
no tiene grasas, sabe cémo se trabaja hoy. Cualquier ex-
cusa aqui es pura groseria.

1. Presentados desde un catdlogo anual. Todos los
servicios, anual o bianualmente, deben llegar a todas las
casas de los ciudadanos: ésta es la ciudad de valor en la
que vivimos. Como debe llegar también, periédicamen-
te, el proyecto de ciudad que estamos redisefiando: al
inicio, en los tramos claves, en los resultados visibles.
La municipalidad es lo que logra. Hace. No lo que dice.

8. La retroalimentacién en la web. Hasta hace po-
cos afios la web era un instrumento innovador: hoy es
un instrumento fundamental para la informacién y la
comunicacién relacional. Todo lo que la organizacién
hace y se propone hacer esta en la web. Y esta todo al
dia. Y muy fécil en el acceso. En la web facilitan mu-
chos servicios electrénicamente. Una web, ademas, abier-
ta a la opinidn directa de los ciudadanos: los blog son
imprescindibles.
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9. Inyectan opcién por lo piblico. Cualquier servi-
cio, cualquier proyecto/servicio para el redisefio, le
dice nitidamente al ciudadano, a toda la ciudad, que lo
publico, lo comtn, la convivencia, sostenida e impulsa-
da desde la organizacién municipal y el liderazgo de-
mocriatico del equipo de gobierno, es clave para la vida:
ahonda y expande democracia.

10. Los servicios no son eternos. Todos responden a
necesidades y retos ciudadanos. Son cambiantes. Por-
que la vida se transforma. Cada cuatro afios deben che-
quearse con precisién. Y cada ocho cuestionarlos a fon-
do. En los redisefios habra adaptaciones.

11. Informacién actualizada. Las organizaciones
de servicios locales y mundiales estin en feroz compe-
tencia. Asi que los avances en concepcién, gestion y co-
municacién de servicios son rapidos y sugerentes. Estas
organizaciones son gemelas de las organizaciones mu-
nicipales, muchas dormidas o vegetando en los polvos
de modernizaciones ya afiejas o, peor todavia, sin un
enfoque actual en servicios. Lo genial es que la infor-
macién para los servicios de experiencia, 6ptimos, se
edita: s6lo hace falta saber leer, entender y adaptar.

COMUNICACION PARA LA IMPLICACION

Fl siete es el nimero de la buena suerte. Asf que
aqui me paro en lo referente a las mejoras, al engrasar la
organizacién municipal para unos servicios que man-
tengan la ciudad en buen estado de salud compartida y
entrenen a la organizacién para afrontar con éxito el re-
disefio de la ciudad. El siete es —no es casualidad— el
tema que debe impregnarlo todo: la comunicacién.
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1. Dar a conocer el valor para la ciudad comparti-
da, implicando. 1.a comunicacién insiste una y otra vez
en la ciudad de valor que estamos, que se est4 constru-
yendo / manteniendo o que se redisefia. En esto es re-
petitiva. Frecuente. Porque es la ciudad compartida: la
ciudad de todos y con todos. En los tiempos del bom-
bardeo comunicativo para tantas cosas supernecesarias
e imprescindibles, recordarlo es una obligacién pablica.

2. Escosa de todos y estd en todoe. La comunicacion,
pero, en una organizacién —y en la municipal mas—
no es algo de algunos y desde un instrumento: es de to-
dos y estd en todo. Porque todos nos relacionamos con
los ciudadanos en los servicios. Y todo tiene que trans-
mitir la ciudad por la que optamos y vivimos.

3. No estd centrada en la publicidad. Ya no. La pu-
blicidad funcionaba —muy cara, cierto— hace afios,
cuando los canales de tele eran pocos y los periédicos te-
nfan una inmensa credibilidad. Y para grandes ciuda-
des. Hoy las buenas empresas buscan otros medios para
comunicarse: un conjunto mas cercano. Anotémoslo.

4. Menos en la propaganda. Es directamente obsce-
na: es la comunicacion grandilocuente y narcisista que,
para mis insulto, respira partidismo absoluto. No exa-
gero. Todavia abunda: comunica distancia, aleja a los
ciudadanos. Por més que algunos —politicos y turifera-
rios— estén encantados.

5. La bdsica es para todos los ciudadanes. Porque
deben estar informados sobre las cosas de la ciudad:
dénde estamos y a dénde vamos, qué servicios tienen
cerca de casa... Es una comunicacién con ritmo men-
sual, durante los cuatro afios de gobierno.

6. Muchas son para segmentos. Para conjuntos de
ciudadanos con necesidades homogéneas, con retos si-
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milares o que comparten un territorio propio, comin.
¢Frecuencia? Cuando sea necesaria. Y siempre con su
lenguaje, por favor.

7. Beneficios percibidos. §Qué buscan los ciudada-
nos? Oportunidades para la vida mejor. Concretas. Al
alcance de la mano. Cercanas. Esto —s6lo esto— es lo
que debe presentar la comunicacién. Con palabras di-
rectas. Con expresiones de experiencia. Con impactos
visuales concretos. La comunicacién jamas es etérea.

8. Planificacién bianual y semestral interactiva. La
comunicacién jamés se improvisa. Debemos pensarla,
tener un plan global, para dos afios. Son muchas las co-
sas a comunicar. Especialmente si estamos en tiempos
de redisefio. Este plan debemos concretarlo, tangibili-
zarlo, cada seis meses, en un conjunto de acciones que
van a optar por un conjunto plural de medios de comu-
nicacién con mensajes interaccionados. Es la comuni-
cacién que hoy funciona, obtiene resultados 6ptimos. A
saber: valoracion ciudadana.

9. Equipo para la comunicacién de valor. Todos y
todo comunica. Pero un pequefio equipo con mucho
talento e innovacién debe liderar la comunicacién y
asegurarla. Interna y externamente. Y, como ya he indi-
cado en otros apartados, lograr que no sea igual a la me-
jor de la ciudad: la supere. Podemos.

IMPULSEMOS CIUDADANIA

Esto estd fuera. Es el resultado maximo del buen
trabajo en servicios y redisefio desde una organizacién
municipal abierta, implicada. Que suma. Pongo el
acento, el subrayado, en el verbo movilizar: la ciudada-
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nia se crea, se potencia, se incrementa, se cualifica. Se
empuja. Se mantiene. Desde la mutua confianza: hay
ciudad, hay ciudadanos. Hay consenso.

1. Ctvica: implicada en la ciudad. La ciudad es la
casa comun. No es algo ajeno a nadie: todos los habi-
tantes de la ciudad deben —es un deber ético— trans-
formarse y actuar como ciudadanos interesados, impli-
cados, preocupados, activos... en las cosas de todos:
comunes.

2. Responsable: asumiendo derechos y deberes. Hay
muchos ciudadanos muy cémodos: «tengo derecho
a..». Es verdad. Pero junto a los derechos, estdn los de-
beres: la ciudad no la construye y la mantiene alguien
~—la municipalidad— y todos a disfrutarla. No es posi-
ble la ciudad de los consumidores. La ciudad es deber:
es didlogo, pacto, aportacidn... primero.

3. En didlogo con los otros plurales. El primer paso
para la ciudadania es el didlogo con el otro, con los
otros, diferentes. Hoy, especialmente, tan radicalmente
diferentes. Con este otro/otros, debemos dialogar, pac-
tar. Para convivir. Sin convivencia desde la base Ia ciu-
dad no es posible. Existe, entonces, otra cosa: un cam-
pamento de supervivientes.

4. Colaboracién con las asociaciones civiles. El lu-
gar por excelencia para colaborar con la ciudad con to-
dos y desde todos son las plurales asociaciones que tra-
bajan para una ciudad mas solidaria, libre, ecolégica,
educadora, vecinal, cultural, saludable... El tejido aso-
ciativo, su red de accién en cada barrio, muestra la ciu-
dad implicada, cohesionada, cooperante con la que la
organizacién municipal mantiene unas excelentes rela-
ciones.
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5. Ciudadania en esperanza absoluta. La ciudad
esta fundada sobre la esperanza: podemos vivir mejor
personal y comtinmente. En la ciudad, juntos, vamos a
mas. El redisefio, en especial, se ancla en esta esperanza
de vida futura con mis oportunidades. Por esto el redi-
sefio moviliza, siempre, orgullo ciudadano. Y lo incre-
menta.

6. Ciudadanos criticos: con propuestas. Los ciuda-
danos implicados son criticos. Pero su critica no es ne-
gativa: proponen. Son ciudadanos que continuamente
estan diciendo: «si, pero, y si...». Cuando los ciudada-
nos aman la ciudad, este amor de implicacién confiado
les impele a empujar sus velas para que navegue sin tre-
gua. Jam4s la organizacién municipal debe desoir sus
criticas. Porque son para el avance.

7. Solidarios con el mundo. Hoy el mundo ya es la
gran casa comdn. Lo local y lo global se interrelacio-
nan. Se fecundan. O se enfrentan. La ciudad que se
mira el ombligo, la ciudad narcisista, amurallada, es
una ciudad raquitica. Una ciudad sin futuro.

8. Cuida cotidianamente la cindad. La ciudad no
se usa: se comparte. Los espacios publicos, especial-
mente, son espacios que hemos de mantener entre to-
dos: municipalidad y ciudadanos. La circulacién, las
plazas, la limpieza, los parques... si no forman parte del
patrimonio comtn, cuidado, mimado por todos, son
ciudad con eternos problemas irresolubles.

9. Ciudad abierta. Las ciudades que funcionan,
que se redisefian, atraen a ciudadanos del campo, de
otras ciudades, que buscan mejores oportunidades para
su vida y la de los suyos. La inmigracién crece. A me-
nudo hasta cotas dificiles de absorber. La organizacién
municipal debe cuidar su recepcién y facilitar su inser-
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cién en la ciudad. No es tarea facil. La mayoria de ciu-
dades, aqui, estan fracasando estrepitosamente. No hay
ciudad sin cohesién. Estas ciudades sélo soportan a
los ciudadanos inmigrados. Los tienen como mano de
obra barata. Como ciudadanos de segunda: una autén-
tica barbaridad. El redisefio debe tenerlo presente, Y
estas ciudades abiertas, cémodas, acogen a turistas, em-
presarios inquietos, oportunidades...

10. Demécratas convencidos. El valor, los servicios
piblicos, el redisefio, la comunicacién, todo / todo se
une en un Gnico vértice de resultados: asentar la demo-
cracia ciudadana como la manera de vivir mds humana
en las ciudades.

8 x 10 = 80 cuestiones, retos, propdsitos para, des-
de una organizacién municipal reinventada, redisefiar
la ciudad y mantenerla emprendedora desde los servi-
cios. Francis Bacon afirmaba que «el hombre crea mis
oportunidades que las que encuentra». Todo politico,
todo directivo gerencial, todo equipo de servicios y
para el redisefio es un creador de mas y mejores opor-
tunidades para la ciudad, con la colaboracién de los
ciudadanos y sus organizaciones. Esta creatividad,
pero, no es gratuita: exige a la organizacién municipal
liberarse de las grasas de toda burocracia, apostar por
la innovacién y el talento, por una politica de consenso
e implicacién, por estrategias desde la escucha, por
convertir desafios en realidades ciudadanas.

Todo esto lo pueden y lo hacen los hombres y mu-
jeres de la organizacién municipal cuando trabajan en
equipo de equipos: encuentran més oportunidades
para la ciudad y su calidad de vida.

Buena suerte en el empefio.
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Movilicemos otra ciudad y otra vida

Los muchachos estan, otra vez, en las calles de mu-
chas de nuestras ciudades como lo estuve yo en mayo
del 68.

Entonces desafidbamos al sistema y clamdbamos que
bajo los adoquines ya estaba otra vida.

Eramos extremadamente roménticos: hacfamos la
revolucion.

Hoy los muchachos estdn hartos de la esclerosis de
la politica.

Trritados por el dialogo institucional con sombras y
trampas.

Sienten desconfianza y recelo frente a como se ha-
cen las cosas para la vida y el mundo que quieren unos
pocos, repitiendo mas de lo mismo. Quieren otro pafs,
otras ciudades, otros estilos, otros sistemas abiertos. Es-
tan cansados, estresados y hartos de politiquerias, semi-
verdades e impotencias. Anhelan cambio, transforma-
cién. Los muchachos y una multitud infinita de adultos,
mayores... En Paris y en Barcelona, en Medellin y Ber-
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lin, en Buenos Aires y en México: en la red de ciudades
que ya es el mundo. En toda la red de las ciudades que
conforman nuestro mundo.

La respuesta es redisefio: salto, terremoto, innova-
cién, creatividad.

Jamis sélo técnico, narcisista, absolutista o paternalista.

Innovacién y redisefio para la vida y la ciudad otra,
pues, con los jévenes y las mujeres, los empresarios y los
cientificos, los artistas, los ciudadanos anénimos con
biografias plurales: con todos y todas.

¢Mis dificil?

Mais apasionante.

Mis ciudadano.

No hay otro camino.

Y debemos andarlo a buen paso: casi corriendo.

A los ciudadanos que desconfian cada dia mas de
las politicas o de los partidos, si les preguntas si se pue-
de cambiar el mundo, la ciudad y la vida, dos terceras
partes de los encuestados responden con un rotundo s7.

Si les preguntamos cémo, la respuesta es deslum-
brante por sabia: «jmovilizadnos!».

Redisefio es movilizacién.

Basicamente.

Ya estamos en la pista.

A los que corrais no os deseo suerte: jestais de suerte!

Otra ciudad y otra vida es posible, claman los mu-
chachos del mundo en las ciudades. Y la queremos ya,
subrayan.

Vosotros la estais repensando y construyendo.

Estiis en la senda de Ezra Pound: «Haced algo nue-
vo». Y en la de George Steiner cuando asegura que
«antes que homo sapiens, somos homo quaerens, un ani-
mal que no deja de preguntarse, de crear».
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Os estais preguntando por la ciudad mejor, otra.

Y por la vida mejor, otra.

Esto es politica reinventada.

Esto es gestién de marca.

Esto es ciudad primera con los ciudadanos.

Esto es humanidad en avance: civilizacién.

Esto es movilizacién.

Marina Subirats, sociéloga y concejal del Ayunta-
miento de Barcelona, cuando se despidié del equipo de
gobierno para regresar a su catedra sélo les dijo: «Por
favor, hacedlo muy bien porque esta ciudad lo necesita
y lo espera».

Estas son casi mis Gltimas palabras.

Pero quiero agregar otra.

Juhai Pallasma, arquitecto, afirma que «la medida
de la calidad de una ciudad la da el que uno se pueda
imaginar enamorindose en ella». Genial.

Deseo enamorarme de nuevo en vuestra ciudad.

Y cenaré con todos los que queréis redisenarla.

Porque sois capaces de impulsar vida.

Toni Puig

Barcelona / Buenos Aires 2008
tpuigp@hotmail.com
www.tonipuig.com
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