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Patria, empresa y mercancia.
Notas sobre la estrategia
discursiva de la Planificacion
Estratégica Urbana’

Homeland, business and commodity. Notes on the
discursive strategy of Urban Strategic Planning.

Carlos Vainer?

Resumen:

Entre los modelos de planificacion urbana que compiten por ocupar
el trono dejado vacio por el derrumbe del patrén tradicional tecno-
cratico-centralista-autoritario se encuentra la llamada planificacion
estratégica, modelo se ha difundido en América Latina a través de
la accién conjunta de diferentes agencias multilaterales (BIRD, UN-
Habitat) y consultores internacionales. En este articulo, a partir de
textos de algunos de los principales voceros del urbanismo estraté-
gico, buscamos mostrar que su discurso se estructura basicamente
en torno a la articulacion paraddjica de tres analogias constitutivas:
la ciudad es una mercancia, la ciudad es una empresa, la ciudad es
una patria; y analizar el sentido y la eficacia de cada una de estas
analogias en la construccion de un proyecto de ciudad. A lo largo
del trabajo, y particularmente en el apartado final, se busca eviden-
ciar que este proyecto de ciudad implica la apropiacion directa e

"Traduccién a cargo de Corina Echavarria del texto: VAINER, Carlos B. Patria, empresa e
mercadoria. Notas sobre a estratégia discursiva do Planejamento Estratégico Urbano. In:
ARANTES, O.; VAINER, C.; MARICATO, E. Acidade do pensamento Unico: desmanchando
consensos, 42. ed. Petropolis, RJ: Vozes, 2007.
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inmediata de la ciudad por parte de los intereses empresariales glo-
balizados, y, en gran medida, depende de desterrar la politica, de eli-
minar el conflicto y las condiciones para el ejercicio de la ciudadania.

Summary:

Among the urban planning models competing to occupy the throne Keywords:
left empty by the collapse of the traditional technocratic-centralist-au-

thoritarian pattern is the so-called strategic planning, a model that  gtrategic planning
has spread in Latin America through the joint action of different mul- ap pranning
tilateral agencies (IBRD, UNHabitat) and international consultants.  ,pjic policies
In this article, based on texts by some of the main spokespersons

of strategic urbanism, we seek to show that its discourse is basica-

lly structured around the paradoxical articulation of three constitutive

analogies: the city is a commodity, the city is a business, the city is a

homeland; and to analyze the meaning and effectiveness of each of

these analogies in the construction of a city project. Throughout the

paper, and particularly in the final section, we seek to show that this

city project implies the direct and immediate appropriation of the city

by globalized business interests, and, to a large extent, depends on

banishing politics, eliminating conflict and the conditions for the exer-

cise of citizenship.

1. La nueva cuestion urbana: productividad y competitividad
Entre los modelos de planificacion urbana que compiten por ocupar
el trono dejado vacio por el derrumbe del patron tradicional tecno-
cratico-centralista-autoritario se encuentra la llamada planificacion
estratégica. EI modelo se ha difundido en Brasil y América Latina
a través de la accion conjunta de diferentes agencias multilaterales
(BIRD, Habitat) y consultores internacionales, especialmente cata-
lanes, cuyo agresivo marketing evoca sistematicamente el éxito de
Barcelona®.

3 En el grupo que en este trabajo designamos como catalanes, se destacan Manuel de
Forn y, sobre todo, Jordi Borja, quienes ya sea en el ejercicio de la asesoria, como en la
produccion de textos difunden, junto a la experiencia de Barcelona, las virtudes del nuevo
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Inspirada en conceptos y técnicas de la planificacion empresarial, originalmente
sistematizados en la Escuela de Negocios de Harvard* [2], la planificacion estratégica,
segun sus defensores, debe ser adoptada por los gobiernos locales porque las ciu-
dades estan sujetas a las mismas condiciones y desafios que las empresas. Asi, por
ejemplo, Bouinot y Bermils afirman la necesidad de una “transposicién del enfoque es-
tratégico a la gestion urbana” porque las ciudades se han visto interpeladas por “mu-
taciones idénticas” a las experimentadas por las empresas (Bouinot y Bermils, 1995,
pag. 12). Para Borja, “las ciudades toman el acto de la globalizacién de la economia y
de la comunicacion” y, en consecuencia, “se produce una creciente competencia entre
territorios y mas especialmente entre sus puntos o centros nodales, es para decidir
las ciudades” (Borja, 1995, p.276). En Castells, el énfasis en la caracterizacion de la
gestion estratégica como una imposicion del entorno competitivo, incluso interurbano,
incierto e inestable, es aun mas claro:

“La flexibilidad, globalizacion y complejidad de la nueva economia mundial exigen el
desarrollo de una planificacidn estratégica, capaz de introducir una metodologia cohe-
rente y adaptativa en la multiplicidad de significados y sefiales de la nueva estructura
de produccién y gestion” (Castells, 1990, p. 14).

Si durante mucho tiempo el debate sobre la cuestion urbana se refirid, entre otros, a
temas como el crecimiento desordenado, la reproduccion de la fuerza de trabajo, los
equipamientos para el consumo colectivo, los movimientos sociales urbanos, la racio-
nalizacién del uso del suelo, la nueva cuestion urbana tendria ahora como eslabon
central el tema de la competitividad urbana.

‘A medida que la liberalizacion del mercado impulsa el desarrollo de la economia global
y la privatizacion y el financiamiento de los mercados de capital se vuelven rutinarios,
las ciudades deberan: - Competir por la inversion de capital, tecnologia y experiencia
en gestion; - Competir en la atraccion de nuevas industrias y negocios; - Ser competiti-
vas en la fijacién de precios y la calidad de los servicios; - Competir en la atraccién de
mano de obra adecuadamente educada” (World Economic Development Congress &
The World Bank, 1998, p. 2).

modelo. En cierta medida, también forma parte del grupo Manuel Castells, quien ha producido varios trabajos,
incluido un libro, en coautoria con Jordi Borja.

4 Para una revision critica, amplia y detallada de los numerosos conceptos y modelos aplicados en varias
escuelas de planificacion empresarial estratégica, véase, por ejemplo, Mintzberg, 1994.
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Dificilmente se podria exagerar la relevancia de una discusion seria y rigurosa de
este modelo de planificacién urbana. Por un lado, el compromiso de las agencias de
cooperacion e instituciones multilaterales con su difusion y sus conceptos basicos
es practicamente total, de los cuales ejemplos recientes son: a) un gran volumen de
publicaciones sobre la experiencia de Barcelona, de la Oficina Regional para Amé-
rica Latina y el Caribe del Programa de Gestidén Urbana, creado y financiado por la
Agencia de las Naciones Unidas para el Habitat, el PNUD y el Banco Mundial (Borja,
1995); b) la solicitud, realizada por la Agencia de Naciones Unidas para el Habitat,
a Jordi Borja y Manuel Castells de elaborar un documento de analisis y propuestas
especialmente para la Conferencia Habitat Il (Estambul), en el que retoman varios de
sus trabajos anteriores y presentan, mas alla de analisis y propuestas, verdaderas
recetas de aplicacidon del modelo (Borja & Castells, 1997).

Por otro lado, es impresionante el numero creciente de ciudades, en Brasil y en
Ameérica Latina, que han venido contratando los servicios de consultoria de los ca-
talanes y sus discipulos, o utilizando sus ensefanzas. Finalmente, mas alla de los
catalanes, hay varios autores, urbanistas y consultores internacionales que vienen
aplicando conceptos y modelos muy similares.

En las siguientes tres secciones de este trabajo, a partir de textos de algunos de los
principales voceros del urbanismo estratégico, buscamos mostrar que: a) su discur-
SO se estructura basicamente en torno a la articulacion paraddjica de tres analogias
constitutivas: la ciudad es una mercancia, la ciudad es una empresa, la ciudad es
una patria; b) analizar el sentido y la eficacia de cada una de estas analogias en la
construccion de un proyecto de ciudad. A lo largo del trabajo, y particularmente en el
apartado final, se busca mostrar que este proyecto de ciudad implica la apropiacién
directa e inmediata de la ciudad por parte de los intereses empresariales globalizados,
y depende, en gran medida, de desterrar la politica y eliminar el conflicto y las condi-
ciones para el ejercicio de la ciudadania. Subyace en el conjunto del trabajo la inten-
cion de discutir si, y en qué medida, es aceptable la postulacion de quienes abogan
por la planificacion estratégica urbana de que su adopcion seria el unico medio eficaz
para enfrentar las nuevas condiciones que la globalizacién impone a las ciudades y
poderes locales; o si, por el contrario, esta propuesta se vera obligada en los proximos
afnos a competir en el mercado de modelos con alternativas capaces de ofrecer otros
valores y proyectos ideales de ciudad.
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2. Ciudad-mercancia: la ciudad objeto de lujo

“El marketing de la ciudad, vender la ciudad, se ha convertido [...] en una de las funcio-
nes basicas de los gobiernos locales...” (Borja & Forn, 1996, p. 33 - énfasis afadido).
Quizas esta sea, hoy en dia, una de las ideas mas populares entre los neoplanifica-
dores urbanos: la ciudad es una mercancia que se vende, en un mercado extremada-
mente competitivo donde también se venden otras ciudades. Esto explicaria por qué
el lamado marketing urbano se impone cada vez mas como un ambito especifico que
determina el proceso de planificacion y gestion de las ciudades. Al mismo tiempo, alli
podemos encontrar las bases para entender el comportamiento de muchos alcaldes,
que son mas vendedores ambulantes que lideres politicos.

La ciudad, sin embargo, reconoceran incluso sus vendedores mas convencidos,
es ciertamente la mas compleja de las mercancias que jamas han existido. En estas
condiciones, ¢qué se vende, al fin y al cabo, cuando se vende una ciudad?

La respuesta no es facil, porque, de hecho, depende de a quién se tengas en mente
como comprador. Segun las caracteristicas de los compradores que uno quiera atraer,
se diferenciaran los atributos a vender: los ancianos pueden querer tranquilidad y una
gran cantidad de servicios médicos, los religiosos pueden preferir una gran concen-
tracion de lugares de retiro y oracion, los jovenes pueden estar buscando para ciertos
tipos de entretenimiento y ocio, etc.

Algunos de los mas respetados especialistas en el llamado marketing urbano des-
taca la necesidad, a partir del diagnostico de las caracteristicas de cada ciudad y de
los infinitos mercados en los que se puede venderla, de examinar adecuadamente el
tipo de consumidor que es virtualmente sensible a la ubicacion que la ciudad ofrece
o puede ofrecer (Kotler, Haider, Rein 1994). Esta no es, sin embargo, la posicion de
los autores aqui analizados. Para ellos, la venta de la ciudad es, necesariamente, la
venta de aquellos atributos especificos que constituyen, de una u otra forma, insumos
valorados por el capital transnacional: espacios para convenciones y ferias, parques
industriales y tecnolégicos, talleres de informacién y asesoria a inversionistas. y em-
presarios, torres de comunicacién y comercio, seguridad... (Borja & Forn, 1996, p. 34).

en cuanto una region del mundo se articula a la economia global impulsando su eco-
nomia y sociedad local, el requisito indispensable es la constitucion de un nodo urbano
de gestidn y servicios avanzados organizado, invariablemente, en torno a un aeropuerto
internacional; un sistema de telecomunicaciones satelitales; hoteles de lujo, con segu-
ridad adecuada; servicios de asistencia secretarial en inglés; empresas financieras y
consultoras con conocimiento de la region; oficinas de gobiernos regionales y locales
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capaces de brindar informacioén e infraestructura para apoyar al inversionista en el mer-
cado internacional; un mercado laboral local mercado con personal calificado en servi-
cios avanzados e infraestructura tecnoldgica (Borja & Castells, 1997, p. 37) °.

Ante un diagndstico tan universal, no es dificil entender por qué las constantes pro-
puestas de todos los planes estratégicos, fueran las que fueran las ciudades, se pare-
cen tanto entre si: todos deben vender lo mismo a los mismos compradores virtuales
que tienen, invariablemente las mismas necesidades.

Entre estos compradores virtuales, la preferencia por los inversores internacionales
es clara:

El gobierno local debe promocionar la ciudad en el exterior, desarrollando una ima-
gen fuerte y positiva sustentada en una oferta de infraestructuras y servicios (comuni-
caciones, servicios economicos, oferta cultural, seguridad, etc.) que ejerzan atraccion
de inversores, visitantes y usuarios solventes a la ciudad y que faciliten sus ‘expor-
taciones’ (de bienes y servicios, de sus profesionales, etc.) (Castells & Borja, 1996).

Aqui tenemos la perfecta e inmediata repercusion, para la ciudad, del modelo de
apertura economica y extroversion que propugna la receta neoliberal para el conjunto
de la economia nacional: el mercado exterior, y muy en particular, el mercado consti-
tuido por la demanda de localizaciones del gran capital es la que califica a la ciudad
como una mercancia. El realismo de la propuesta queda patente cuando nuestros
pragmaticos consultores aclaran que esta apertura al exterior es claramente selectiva:
no queremos visitantes y usuarios en general, y mucho menos inmigrantes pobres,
expulsados del campo o de otros paises igualmente pobres; queremos visitantes y
usuarios solventes®.

Pero no basta con poner a disposicién los atributos y recursos infraestructurales y
simbdlicos que en ultima instancia constituyen los valores de uso que el gran capital
transnacional reconoce en la mercancia ciudad; también es necesario, mas que nun-
ca, inspirarse en Barcelona, cuyo plan estratégico contemplaba “una gran operacion
de city marketing” (Borja, 1995, p. 27)":

5 Ascher (1994, p. 85) presenta una lista casi idéntica de las cualidades para vender.

8El cierre de las fronteras urbanas a los visitantes y usuarios insolventes se basa ciertamente en el mismo tipo
de vision de la ciudad y del mundo: el derecho a la ciudad, en este caso, se vuelve directamente proporcional
al indice de solvencia de los extranjeros y visitantes. Lo que, en cierto modo, ya es una realidad, ahora se
transforma en un proyecto, en una estrategia de promocién de la ciudad.

"En una encuesta desarrollada por Corporate Location, en 1993, sobre el desempeiio de las ciudades, una
pregunta especifica se referia al marketing: “;Qué tan bien se estan promocionando las ciudades?”. Es
interesante registrar la forma en que Bouinot & Bermils relatan el resultado de la verificacion de las respuestas

a esta pregunta: “Barcelona, que no es una sorpresa, esta en lo mas alto del podio, seguida respectivamente
por Berlin, Lyon y Paris” (Bouinot & Bermils, 1995, 25). La presencia de un gran numero de catalanes en el
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hay que enfatizar la necesidad de realizar estas actuaciones -de marketing- mediante
‘productos’ como por ejemplo: programa de construccion de hoteles, campafas promo-
cionales mediante ofertas turisticas integradas, proyectos culturales, venta de imagen
de ciudad segura y/o atractiva® [6], campafas especificas de atraccién de inversores y
congresistas, etc (Borja & Castells, 1997, p. 192 - grifo do autor)®.

La venta de la imagen de una ciudad segura va a menudo de la mano con la venta de
una ciudad justa y democratica. En el diagndstico elaborado por el Plan Estratégico de
Rio de Janeiro, con el asesoramiento de consultores catalanes, la ciudad se presen-
ta como “un laboratorio de experimentacidn y mejora democratica, baja intolerancia
racial y ejemplo de convivencia social (sic)” (Plano Estratégico do Rio de Janeiro Ja-
neiro, s/d, p.20)'™. La preocupacion por la imagen alcanza su paroxismo entre los es-
trategas cariocas-catalanos cuando el diagndstico sefiala como uno de los problemas
la “fuerte visibilizacion de la poblacién sin hogar” (Plano Estratégico do Rio de Janeiro,
s/d, p. 50): la pobreza redefinida estratégicamente como un problema paisajistico (o0
ambiental)".

En consonancia con la vision expresada en el Plan Estratégico de Rio de Janeiro,
Borja & Castells comentan que “la pobreza urbana y la marginacién”, como parte de lo
que denominan el “entorno social”, “condicionan o influyen considerablemente en las
decisiones de los agentes econdmicos, en el atractivo de la ciudad” (Borja & Castells,
1997, p. 133).

Se podria explorar un poco mas la forma en que la transformacion de la ciudad en
una mercancia (de lujo) impacta en la forma de enfrentar la pobreza. La transfigura-
cion de la pobreza en ambiente la formulan explicitamente los catalanes, cuando in-
cluyen en lo que llaman entorno social “el peso de la pobreza”. Los pobres son entorno

mercado de la consultoria urbanistica es sin duda uno de los resultados comerciales de esta “gran operacion
de city marketing’.

8 Nunca esta de mas recordar que ofrecer una imagen de ciudad segura no necesariamente depende de que
la ciudad sea, de hecho, segura para quienes la habitan; siempre es posible crear cordones y areas de segu-
ridad para los visitantes. En una cita anterior, la mencion de hoteles de lujo con seguridad adecuada es una
sugerencia obvia de que a los visitantes (lujo) se les debe ofrecer una tasa de seguridad mas alta que la tasa
de seguridad promedio ofrecida a los habitantes de la ciudad y visitantes (no lujo).

®También en este punto, la posicién de Ascher es practicamente la misma: “En la perspectiva de la competencia
interurbana para atraer empresas, todas estas caracteristicas deben estar reunidas en diferentes proporciones,
en uno o mas productos urbanos bien a la vista del mercado de las ciudades, estos productos deben ser
publicitados y presentar una buena ‘imagen’. En este sentido -afiade el francés, ahora en oposicion a los
catalanes- el éxito mas notorio es, sin duda, el de la ciudad de Montpellier, que sirve de referencia, incluso como
modelo, para numerosos tomadores de decisiones locales” (Ascher, 1994, p. 85).

9En otros pasajes, no muchos, el Diagndstico reconoce la existencia de desigualdades, pero, por regla general,
silencia este tipo de problemas. Al respecto, ver Vainer, 2007.

" Para un analisis del Plan Estratégico de Rio de Janeiro desde este punto de vista, ver. Vainer, 2007.
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o ambiente por la sencilla razén de que, ni los nativos ni los inmigrantes virtuales, se
constituyen una demanda solvente. A todos los niveles, tanto desde el punto de vista
concreto (infraestructuras, subvenciones, favores fiscales, apoyos institucionales y
financieros de todo tipo) como desde el punto de vista de la imagen, no cabe duda: la
mercancia de ciudad tiene un caracter muy especifico y cualificado.

Como ejemplo de lo exigente que puede ser este tipo de cliente, nada mejor que
enumerar algunos de los criterios que Euronews' utilizé para seleccionar la ciudad
donde desplegaria su centro de produccion y emisidn: acceso a la ciudad candidata
desde capitales por aire, carretera y ferrocarril; recursos en telecomunicaciones te-
rrestres y satelitales; condiciones infraestructurales de las edificaciones proyectadas
(superficies, energia, climatizacién, aislamiento acustico, telefonia, estacionamiento,
etc.); condiciones de accesibilidad en el area donde se ubican los edificios (acceso al
centro y barrios residenciales, transporte publico); garantia de vivienda para el per-
sonal ocupado en condiciones financieras favorables; legislacion laboral; costo de la
vida; equipamiento cultural y deportivo; apoyo financiero, subvenciones y garantias
bancarias; legislacion financiera y fiscal (Bouinot & Bermils, 1995, p. 41).

En resumen, se puede decir que, transformada en cosa de venta y compra, como la
construye el discurso de la planificacion estratégica, la ciudad no es sélo una mercan-
cia sino también, y sobre todo, una mercancia de lujo, destinada a un grupo de élite
de compradores potenciales: capital internacional, visitantes y usuarios solventes.

Uno siempre podria preguntarse: ¢ qué pasa con aquellos individuos y grupos que
no tienen la solvencia para adquirir este producto de élite en el que se transforma la
ciudad estratégicamente planificada? Pero ese es otro problema...

3. Empresa-ciudad: ;democracia directa de la burguesia

o dictadura empresarial?

La representacion de la ciudad-cosa, la ciudad-objeto, la ciudad-mercancia (lujo) con-
vive con otra en la que la ciudad aparece como sujeto-sintactico, es decir, logico:
“Las ciudades en competencia buscan por todos los medios incrementar su poder de
atraccidén para mantener o desarrollar su capacidad de innovacion y difusion” (Borja &
Forn, 1996, p. 33).

Esta ciudad, que dejo la forma pasiva de objeto y asumié la forma activa de sujeto,
adquiere una nueva identidad: es una empresa. Asi, “las ciudades europeas compiten
(como las grandes empresas) por atraer inversion y tecnologia, y por tanto empresas
multinacionales que puedan transferirla” (Borja & Forn, 1996, p. 33 - énfasis afiadido).

12 Consorcio que agrupa a 12 cadenas de television europeas.
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En cierto sentido, y como ya se indico en el primer apartado, la analogia ciudad-em-
presa constituye la condicién misma de posibilidad de transponer la planificacion es-
tratégica desde su territorio de origen (la corporacion privada) al territorio (publico)
urbano. Sin embargo, esta transposicion no siempre es facil, y algunos autores llaman
la atencion sobre la necesidad de algunas adaptaciones: “La inevitable transposicion
del enfoque estratégico, nacido en el mundo de la gestion privada, no puede resultar
de un simple juego de decalcomania” (Bouinot & Bermils, 1995, p. 13).

A pesar de la advertencia, y de algunos esfuerzos por escapar a la monotonia de
los textos dedicados a la materia, Bouinot & Bermils no logran desvelar el sentido de
la operacion de transposicion, reduciendo las dificultades a problemas de caracter ge-
rencial, operativo y metodoldgico: “Las adaptaciones profundas son necesarias por al
menos 3 razones relativas respectivamente a la cultura que preside la eleccion de los
instrumentos de gestion, al objeto de la accidn y finalmente a los criterios de decision”
(Bouinot & Bermils, 1995, p. 13).

Los catalanes, por su parte, no parecen preocupados por este tipo de problemas
tedricos. Para ellos, “las grandes ciudades son las multinacionales del siglo XXI” (Bor-
ja & Castells, 1997, p. 190). Por lo tanto, se hacen eco de la misma fraseologia infla-
da y pretenciosa utilizada por los lideres politicos europeos: “Personalidades como
Maragall™ (presidente del Consejo de Municipios y Regiones de Europa) y Delors
(presidente de la Comision Europea) definieron Eurocities como ‘las multinacionales
europeas’ o la ‘force de frappe’ europea” (Castells & Borja, 1996, pag. 153).

No es la primera vez que, a efectos de su planificacion, la ciudad toma como proto-
tipo una empresa privada; de hecho, todo el urbanismo modernista tuvo como modelo
ideal la fabrica taylorista, con su racionalidad, funcionalidad, regularidad y productos
estandarizados.

“Leyendo la Carta de Atenas, a veces uno cree estar leyendo una transposicion casi
directa de las tesis de Taylor al urbanismo [...] La ciudad tomara el caracter de una
empresa estudiada de antemano y sometida al rigor de un plan general [...] la ciudad
ya no sera el resultado desordenado de iniciativas accidentales [...] El azar cedera a la
prevision, el programa triunfara a la improvisacion” (Ascher, 1995, p. 87)"

3 Alcalde de Barcelona desde 1982-1997.

4 “Al igual que Taylor, Le Corbusier, a quien cita constantemente, esta obsesionado con el desorden, la pérdida
de tiempo, los desvios; en la ciudad moderna como en la fabrica taylorista, no se trata de pasear fuera de los
lugares reservados cada uno para su ‘funcion’. Debemos racionalizar, simplificar, medir, organizar cientifica-
mente” (Ascher, 1995, p. 87).
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El precedente no debe servir, sin embargo, para minimizar las innovaciones traidas
por la difusién del modelo estratégico (¢, posmoderno?). En efecto, mientras el modelo
modernista utilizaba nociones y conceptos cuya universalidad parecia incuestionable
-racionalidad, orden y funcionalidad-, ahora es la ciudad, en su conjunto y directamen-
te, la que aparece asimilada a la empresa. Productividad, competitividad, subordina-
cion de los propdsitos a la logica del mercado, estos son los elementos que presiden
lo que Harvey llamo el emprendedurismo de la gestiéon urbana (Harvey, 1996),

En el modelo modernista, o que sedujo e inspird a los urbanistas de la empresa
fue la unidad productiva: son los principios de organizacion de la produccion los que
se transponen al plan urbanistico. Ahora bien, la empresa que miran los neoplanifica-
dores es la empresa como unidad de gestion y de negocio. Asi, ver la ciudad como
empresa significa, esencialmente, concebirla y establecerla como un agente econé-
mico que opera en el contexto de un mercado y que encuentra en este mercado la
regla y el modelo para planificar y ejecutar sus acciones. Actuar estratégicamente,
actuar empresarialmente significa, ante todo, tener el mercado como horizonte, tomar
decisiones basadas en informacion y expectativas generadas en y por el mercado. Es
el sentido mismo del plan, y ya no sélo sus principios abstractos, lo que proviene del
mundo de la empresa privada.

En esta operacion encontramos al menos una de las claves para comprender el
pragmatismo estratégico de nuestros tedricos-consultores, para quienes el realismo
constituye una de las grandes ventajas del nuevo modelo en relacion con el llamado
modelo normativo y comprensivo, culpable de utopismo o idealismo - casi siempre
identificado con la intervencion voluntarista del Estado.

Sin embargo, el urbanismo de mercado, siguiendo el ejemplo del neoliberalismo
realmente existente, no renuncia a una intervencion estatal clara y decisiva, siempre
que se centre en los intereses constituidos y dominantes en el mercado. En esta di-
reccidn, comentando la politica urbana de Thatcher, Ascher observa:

De hecho, no se trataba de abandonar toda intervencién publica, sino de hacerla depen-
diente de las demandas de los actores privados. El gobierno britanico impulsé entonces

15 . ..parece haber surgido un consenso general en todo el mundo capitalista avanzado de que las ciudades
que adopten un enfoque empresarial en relacion al desarrollo econémico deben obtener beneficios positivos”
(Harvey, 1996, p. 49). Por cierto, la posicion de Harvey es curiosa e inesperadamente moderada frente al
proceso de emprendedorismo en las ciudades y merece una discusion aparte. Por un lado, inspirado en un
discutible analisis de la experiencia de las administraciones laboristas, que califica de socialistas, en las
ciudades inglesas, Harvey adhiere a la tesis de que no hay alternativas (Harvey, 1996, p. 50). Por otro lado,
y quizas aun mas sorprendente, el autor sugiere que este tipo de procesos podria favorecer una transicion
socialista (idem, p. 50).
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una orientacion del urbanismo como medio de acompanamiento del desarrollo urbano
‘espontaneo’, encargado de crear condiciones que permitirian la intervencion de actores
privados donde todavia lo quisieran y actuar donde la l6gica privada por si sola no pudie-
se resolver un problema de organizacion de la infraestructura (Ascher, 1994, p. 86).

Nuestros especialistas, hombres acostumbrados a la teoria y la practica, rechazarian
con horror esta referencia al thatcherismo, y ciertamente grande es la distancia que
los separa de aquella época brutal y heroica en la que el proyecto neoliberal todavia
luchaba por hacer valer sus presupuestos. Hoy, superados los principales obstaculos
y legitimada la necesidad pragmatica de doblegarse a las realidades del mercado, se
puede abandonar el cefio fruncido de la dama de hierro. Sin embargo, los supuestos
de la planificacion urbana orientada al mercado (“market lead city planning”, “market
friendly planning”) siguen vigentes: “La concepcidn liberal de la planificacién urba-
na probablemente esté presente en muchas de las politicas urbanas en Francia; sin
embargo, no siempre aparece explicitamente ni se lleva a cabo de una manera tan
caricaturesca como lo fue por parte del gobierno de Thatcher” (Ascher, 1994, pag. 86).
¢, Como asegurar que la ciudad-empresa, estratégicamente planificada y gestionada,
alcance la eficacia, es decir, la productividad y competitividad que se espera de una
empresa? La mejor solucion, aqui como en otras situaciones similares, es acudir a
alguien que entienda el oficio - si es una empresa, llame a los empresarios; si el tema
es de negocios, mejor dejarlo en manos de los empresarios. El informe de una confe-
rencia promovida por una organizacion vinculada al Banco Mundial es explicito:

Un mensaje clave de esta conferencia fue que, si bien el sector privado debe tomar la
iniciativa en las estrategias econdmicas locales, se necesitaba una agencia facilitadora
(gobierno o comisién publico-privada) para brindar informacion y fomentar el dialogo
entre los empresarios privados, las instituciones de educacion y capacitacion, provee-
dores de servicios (infraestructura y sector financiero) y el propio gobierno” (Urban Part-
nership & The TWU Urban Division, 1998, p. 4).

Légica implacable: un nuevo concepto de planificacion impone nuevos actores; el
mercado que lidera la planificaciéon de ciudades exige que los protagonistas de las
acciones y decisiones sean los mismos que protagonizan las peripecias del mercado.
La asociacién publico-privada asegurara que las sefiales e intereses del mercado es-
tén debidamente presentes y representados en el proceso de planificacion y toma de
decisiones.
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Para evitar cualquier duda, Borja es absolutamente claro: “El Plan Estratégico es se-
guramente la mas acabada formalizacion de la cooperacion publico-privada” (Borja,
1995, p. 16). De ahi la incansable insistencia en la necesidad de la “articulacion pu-
blico-privada tanto en la definicién de objetivos y programas como en la ejecucion de
lineas de accion y de proyectos y en la gestién de los servicios” (Borja & Forn, 1996,
p. 46)'6.

El proyecto de superacion de la “separacion rigida entre los sectores publico y
privado” (Castells & Borja 1996, p. 159) no deja lugar a dudas: la expresion privado,
a pesar de una ambigiedad permanentemente activada, no se refiere a intereses,
individuos o grupos en general; tampoco se refiere a lo privado como ambito de la
vida social, en lo que estaria asociado a la idea de particular, intimo, personal -en
contraposicion a lo publico-. Si este fuera el significado y la comprensién, el uso de
la expresién (en el pasaje citado y en muchos otros discursos sobre la cooperacion)
incluiria a todos los ciudadanos, ya que todos los ciudadanos son, como individuos,
portadores de intereses privados. Pero abandonemos la ilusion: al proponer el fin de
la rigida separacion entre el sector publico y el privado, se tiene en cuenta otra cosa:
privado aqui es, claramente, el interés privado de los capitalistas, y, en este sentido,
aparece en el mismo campo la semantica de expresiones como iniciativa privada,
privatizacion y otras, que evocan o se refieren al capital, a los capitalistas, a los em-
presarios capitalistas.

Asi, el fin de la separacion rigida significa, en llano catalan, la participacion directa y
sin mediacion de los capitalistas y empresarios en los procesos de toma de decisiones
sobre la planificacién y ejecucion de las politicas... s Hasta qué punto no seria abusivo
continuar, a esta altura, calificandolos como publicos? La constitucion de distintos ti-
pos de organismos publicos con participacion privada -o viceversa-, el surgimiento de
nuevos tipos de asociaciones empresariales con aporte de capital por parte del poder
publico para financiar emprendimientos de grupos empresariales privados, existen
diversas formas de construccion de nuevos y mas agiles mecanismos para transferir
recursos -financieros, territoriales, politicos- a grupos privados (cf, por ejemplo, Com-
pans, 1998; Dreyfuss & Marchand)".

6 La primera frase de una presentacion sobre la experiencia de Barcelona es la siguiente: “El objetivo de la
presentacion es tratar de describir los procesos que han permitido la transformacion econémica y urbanistica
de Barcelona mediante el uso de dos grandes herramientas: la cooperacion publico-privada y la planificacion
estratégica” (Forn i Foxa, 1993, p 2).

7 “Gran parte de la asociacion publico-privada decantada hoy se trata de subsidiar a los consumidores ricos, las
corporaciones y los puestos de mando para que permanezcan en la ciudad a expensas del consumo colectivo
local de la clase trabajadora y los pobres” (Harvey, 1995, p. 127).
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La introduccién de una calificacion clara de qué grupos e intereses privados se
contemplan, ademas de dilucidar la naturaleza de las alianzas propuestas, se refiere
a la institucionalizacion de diferentes tipos de ciudadanos y diferentes tipos de inter-
vencion en el proceso de elaboracion y ejecucion de estrategias. La analogia ciu-
dad-empresa se desliza, suave y sutilmente, hacia una analogia ciudad-empresarios.
Lo que sin duda explica que Forn y Foxa se refiera a la participacién, en Barcelona,
de grupos con “poca relevancia estratégica” (Forn y Foxa, 1993, p. 11) e indique que
los proyectos propuestos por ellos se incorporaron sélo para no excluirlos.

Lo que nos parece central extraer de estas lecturas es que la analogia ciudad-em-
presa no se agota en una propuesta meramente administrativa, o, como suelen pre-
tender sus defensores, meramente gerencial u operativa. De hecho, es el conjunto de
la ciudad y el poder local lo que se esta redefiniendo. El concepto de ciudad, y con
él, los conceptos de poder publico y gobierno de la ciudad, son revestidos de nuevos
significados, en una operacion que tiene como uno de sus pilares la transformacién
de la ciudad en sujeto/actor econdmico y, mas especificamente, en un sujeto/actor
cuya naturaleza mercantil y empresarial establece el poder de una nueva logica, con
la cual se pretende legitimar la apropiacion directa de instrumentos de poder publico
por parte de grupos empresariales privados.

La constitucion y legitimacion de la nueva ciudadania conferida a segmentos es-
tratégicos va de la mano con la destitucidn de grupos con “poca relevancia estraté-
gica”’. La empresa-ciudad esta obligada a ser realista, ajustarse a las tendencias del
mercado y no puede permitirse el lujo de producir planes utoépicos. La ciudad-negocio
opera en el mercado de la ciudad y debe ser competitiva, agil, flexible... Los controles
politicos son ajenos a un espacio social donde lo que cuenta es la productividad y la
competitividad, y donde lo que cuenta son los resultados. Rescatar la antinomia efi-
cacia/eficiencia x control politico seguramente evocara oscuros recuerdos en muchos
lectores. “Las formas de gestidn y contratacion deben asegurar agilidad y transparen-
cia y responder a criterios de eficiencia econdmica y eficacia social y no de control
politico o burocratico” (Castells & Borja, 1996, p. 159).

¢, Como calificar el proceso en curso? Si tomamos la experiencia de Rio de Janeiro,
en la que un consorcio empresarial y asociaciones de empresarios, en sociedad con
el Municipio, condujeron el proceso de manera absolutamente autoritaria y cerrada
a la participacion de segmentos de poca relevancia estratégica, quizas se deberia
hablar de democracia directa de la burguesia'®. En otra direccion, se podria destacar

8 Para un relato y evaluacion critica del proceso de elaboraciéon del Plano Estratégico do Rio de Janeiro, ver
Vainer, 2007.
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el paso del despotismo tecnoburocratico con pretensiones racionalistas a la dictadura
empresarial con pretensiones de productivizar la ciudad y sus ciudadanos.

En todo caso, es cierto que la analogia ciudad-empresa presupone, al mismo tiem-
po que propone, la despolitizacion de la ciudad, transformada en “lugar de registro
territorial de métodos de gestion, y ya no soporte de identidad politica” (Dreyfuss &
Marchand, p. 73). Bajo los auspicios del urbanismo orientado a resultados (Ascher,
1994, p. 94), el espacio de la ciudad “no se piensa politicamente mas que en términos
de gestion; nunca se construye como territorio para el ejercicio de la democracia local’
(Dreyfuss & Marchand, p. 73).

Queda por examinar como la planificacion estratégica equipara y resuelve el pro-
blema de su construccion politico-institucional, en el marco de un discurso que reite-
radamente habla de la necesidad de vitalizar los poderes locales.

4. La patria: el consenso como principio y fin

La instauracion de la empresa-ciudad constituye, en todo y para todo, una negacion
radical de la ciudad como espacio politico, como polis. Al fin y al cabo, como recorda-
ba Marx, en la puerta de las empresas, de los laboratorios secretos de la produccion
capitalista, esta escrito: “Prohibida la entrada excepto por negocios” (Marx, 1971, p.
178). Aqui no se eligen lideres, ni se discuten objetivos; tampoco hay tiempo y condi-
ciones para reflexionar sobre valores, filosofia o utopias. En la empresa reina el prag-
matismo, el realismo, el sentido practico; y la productivizacion es la unica ley.

¢, Coémo construir politica e intelectualmente las condiciones para legitimar un proyecto
tan radical de reduccion del espacio publico, de subordinacion del poder publico a las
exigencias del capital internacional y local? Tal vez nada se enfatice de manera mas
consistente y repetida en los textos analizados aqui que la necesidad de consenso.
Sin consenso no hay posibilidad de estrategias ganadoras. El plan estratégico pre-
supone, requiere y depende de que la ciudad esté unificada, sin brechas, en torno al
proyecto.

De hecho, esta condicion es como presupuesta desde el principio, ya que el dis-
curso, en todo momento, trata a la ciudad como una unidad: la ciudad compite, la
ciudad desea, la ciudad necesita. Mientras se discute si las ciudades compiten o no,
y qué es lo que desean, se acepta como natural el establecimiento de la ciudad como
sujeto. Un sujeto simple, cohesionado, sin calificaciéon. Mediante un acto de nombrar,
como diria Bourdieu, se pretende establecer socialmente la existencia de lo que en el
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discurso, a priori, se suponia que existia.” “El acto de magia social que consiste en
intentar hacer existir la cosa nombrada puede resultar si quien lo realiza es capaz de
hacer reconocer a su palabra el poder que se arroga por una usurpacion provisional o
definitiva, la de imponer una nueva vision, una nueva division del mundo social: regere
fines, regere sacra, consagrando un nuevo limite” (Bourdieu, 1989, p. 116).

La construccion politica del proyecto ideoldgico no esta ausente de la reflexion de los
catalanes. Por el contrario, ocupa alli un lugar destacado, y se estructura en dos ele-
mentos solidarios: la necesidad de una conciencia de crisis y el patriotismo de ciudad.

- Ciudadanos rehenes de la crisis

En varios textos es recurrente la afirmacidn de que el éxito de Barcelona tuvo como
punto de partida una aguda y generalizada conciencia de crisis.

En la velocidad del cambio han intervenido una diversidad de factores como son: una
conciencia aguda de crisis urbana compartida por los principales actores publicos y
privados. La degradacion del centro historico y la congestion del centro moderno eran
procesos muy visibles y que afectaban negativamente a los principales actores y a la
mayoria de los ciudadanos. La debilidad de la infraestructura urbana [...] era sentida
tanto por los agentes profesionales y empresariales como por los residentes o usuarios
de la ciudad. En los barrios populares y medios se habia desarrollado una fuerte de-
manda social reivindicativa que requeria respuestas inmediatas en el nuevo contexto
democratico. La crisis de la base econdmica tradicional [...] acentud la urgencia de
respuestas urbanas [...] que, ademas, contribuyeran a la reactivacion econdémica y del
empleo” (Borja, 1995, p. 8).

La misma idea aparece en el siguiente pasaje, en el que, ademas de la experiencia de
Barcelona, se estan considerando otras experiencias de ciudades ganadoras:

En todas las ciudades, el proyecto de transformacion urbana es la suma de tres facto-
res: a) la aguda sensacion de crisis por la conciencia de la globalizacién de la econo-
mia; b) la negociacion entre los actores urbanos, publicos y privados, y la generacion
de liderazgo local (politico y civico); c) la voluntad conjunta y el consenso publico para
que la ciudad dé un salto adelante, tanto desde el punto de vista fisico como econémico,
social y cultural” (Castells & Borja, 1996, p. 156).

El siguiente paso es modelar lo que se supone que es la enseflanza de la expe-
riencia universal. Asi, en un texto titulado “Planes Estratégicos. Guia Metodoldgica,

9 En este punto, las reflexiones de Bourdieu sobre el regionalismo pueden ser de gran interés, ya que en ambos
casos, a pesar de sus especificidades, se busca construir la unidad sobre una base territorial.
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Comunicacion y Marketing”, adjunto al mencionado documento de trabajo elaborado
para la Conferencia de Estambul, se encuentra la siguiente formulacion:

La propuesta de un plan estratégico requiere de entrada una serie de condiciones entre
las que destacamos las siguientes: vocacion expansiva de la ciudad (en curso o como
proyecto); existencia de actores urbanos que aceptan articulacion; sensacion genera-
lizada de crisis de crecimiento o de pérdida de oportunidades que permite superar los
enfrentamientos entre actores relacionados con los conflictos del dia a dia; liderazgo
(unipersonal y compartido)” (Borja & Castells, 1997, p. 166).2°

En todos los pasajes aqui reproducidos, como en muchos otros del mismo contenido,
existe una clara asociacion entre, por un lado, el sentimiento (o conciencia) de crisis y, por
otro lado, el efecto util producido, es decir, las condiciones para una tregua en los con-
flictos internos, o, si se prefiere, para la paz social interna: “Si no hay conciencia de crisis
dificilmente se puede encontrar un consenso publico-privado operativo. Los desacuerdos
sobre lo inmediato se imponen sobre el acuerdo de fondo” (Forn i Foxa, 1993, p. 11).

Es interesante notar que, para los autores mencionados, no es la crisis en si lo
decisivo, sino su percepcion. Se trata aqui de las condiciones subjetivas de tregua
y paz social, de la abdicacion, por parte de los diferentes actores (¢4todos?), de sus
intereses particulares. Solamente un proyecto unitario, cohesionado, legitimo y uni-
versalmente aceptado podra ser llevado a cabo.

- De la unioén por la salvacion urbana al patriotismo de ciudad
Pero la sensacion de crisis, se sabe, puede ser fugaz. ; Como construir sobre una
base tan fragil, aunque inestable, una unidad y un consenso que perduren, ilesos, sin
lagunas? La respuesta esta en transformar la fugaz sensacion de crisis en un patrio-
tismo de ciudad consistente y duradero. Asi, entre los tres principios que deben guiar
la accion, se destacan los siguientes: “generacion de un patriotismo en la ciudad que
permita a sus dirigentes, actores y ciudadanos asumir con orgullo su pasado y su fu-
turo y, especialmente, el presente de la actividad en todos los campos” (Borja, & Forn,
1996, p. 46).

En la misma linea, en otro texto, entre las cuatro tareas principales del gobierno
local encontramos:

También le corresponde al gobierno local promover internamente la ciudad para dotar
a sus habitantes de ‘patriotismo civico’, sentido de pertenencia, voluntad colectiva de
participacion y confianza y creencia en el futuro de la ciudad. Esta promocién interna

2 Al final del citado anexo se indica como fuente a Jordi Borja - Consultores Europeos Asociados. Documento
de trabajo, 1995, que sugiere el objetivo operativo del texto.
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debe ser apoyada en obras y servicios visibles, tanto los que tienen un caracter monu-
mental y simbdlico como los destinados a mejorar la calidad de los espacios publicos y
el bienestar de la poblacion (Castells & Borja, 1996, p. 160).

De hecho, uno de los elementos estratégicos de la planificacion estratégica es la crea-
cion de condiciones para su establecimiento como discurso y proyecto de ciudad. Se
ve que, curiosa y paradojicamente, el patriotismo de la ciudad, contrariamente al sen-
timiento de crisis, no es una condicion, sino un resultado del éxito del proyecto mismo,
de hecho, es tanto un resultado como una condicién. La unidad que se asumié en el
discurso unitario sobre la ciudad es la unidad que se pretende construir. La paradoja
realizada: el plan estratégico habla en nombre de una ciudad unificada cuya construc-
cion pretende engendrar a través de la promocién del patriotismo.

Con este objetivo se retoma el urbanismo monumentalista patridtico, produciéndo-
se a fines del siglo XX los nuevos arcos del triunfo del capital transnacionalizado. La
instrumentalizacion inmediata y consciente de las tecnologias urbanas y arquitecto-
nicas, asi como del capital, para movilizar conciencias, se afirma claramente como
objetivo primordial alimentar el patriotismo civico: “Los monumentos y las esculturas
(por lo que representan y por el prestigio de sus autores), la belleza plastica y la origi-
nalidad del disefio de infraestructuras y equipamientos o el cuidado perfil de plazas y
jardines proporcionan dignidad a la ciudadania, hacen la ciudad mas visible y refuer-
zan la identidad, incluso el patriotismo civico de sus gentes” (Borja, 1997, p. 14)?.

Una vez conquistada la tregua social por el sentimiento generalizado de crisis, la
promocion sistematica y planificada del patriotismo de ciudad constituye un vector
estratégico para la reproduccion de condiciones de paz social en el contexto de la em-
presa-ciudad y, ahora también, de la ciudad patria: “Crear conciencia o patriotismo de
ciudad -ello sera el elemento clave para el establecimiento de bases permanentes de
cooperacion publico-privada y para la posterior difusion del pensamiento estratégico
entre los agentes econdmicos y sociales de la ciudad” (Forn y Foxa, 1993, p. 6).

- Desterrar la politica de la ciudad competitiva y pacificada

Reformaron las metodologias urbanisticas, revolucionaron los conceptos de ciu-
dad, restauraron la unidad y la identidad de todos los citadinos con su ciudad y su pro-
yecto empresarial, ¢ cual es el sentido de la politica?. Entramos ahora, por asi decirlo,

21 Los otros argumentos a favor de un urbanismo monumentalista de caracter instrumental son: a) - la estética
forma parte de la promocién de la calidad del propio gobierno local y difunde calidad en la ciudad, favoreciendo la
generacion de “deberes y comportamientos civicos en el puebloX (lo que podriamos llamar urbanismo disciplinario); b)
crea simbolos de la ciudad, favoreciendo el marketing urbano y contribuyendo asi a atraer inversores.
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en el terreno de la reforma politico-institucional, en el que se aseguran las condiciones
ahora estables y permanentes de productividad y competitividad.

Para empezar, es necesario expresar, a nivel politico-institucional, la paz social
instaurada en la patria urbana reconciliada bajo la proteccion del emprendedorismo
-después de todo, la nueva forma de planificar constituye una oportunidad para un
“proyecto consensuado que trasciende un poco el campo de las afiliaciones politi-
co-partidistas y que puede garantizar a los inversionistas la permanencia de ciertas
elecciones” (Ascher, 1994, p. 91). La despolitizacidn planificada también es, como
puede verse, parte de las garantias ofrecidas a los socios privados.

Castells & Borja, también preocupados por asegurar la continuidad de la gestién
municipal, defienden la “supresion de los impedimentos a la reeleccion y/o prorroga
de los mandatos de cuatro a seis afios” (1996, p. 164). La prohibicion de los enfrenta-
mientos partidistas encuentra aqui otra justificacién: “El enfrentamiento ciudadano no
se corresponde con el que se produce entre los partidos nacionales. Seria deseable
que los partidos politicos se abstuvieran de presentarse como tales a las elecciones
municipales” (Borja, 1995, p. 26).

El argumento anterior sugiere fuertemente que las opciones que enfrentan los ha-
bitantes de las ciudades son diferentes de las que enfrentan los ciudadanos: mientras
que estos ultimos estarian divididos en términos de puntos de vista ideoldgicos, pro-
yectos sociales y prioridades nacionales, los habitantes de las ciudades estarian por
encima (o mas alld) de estas luchas. En otras palabras, el debate sobre las priorida-
des y el proyecto de ciudad no tiene nada que ver con el debate sobre la naturaleza,
las prioridades y el proyecto de sociedad.??

En estas condiciones, el liderazgo urbano cobra una connotacion particular: pasa
a encarnar la tregua y la unidad, situandose necesariamente por encima de partidos
y pasiones. Lo que se necesita es un “gobierno local fuerte, representativo, eficaz,
estable y con capacidad de liderazgo” (Borja & Forn, p. 46). El proyecto politico-insti-
tucional parece coherente con la idea de un proyecto de ciudad impuesto por la crisis
y por el realismo, y del que, por tanto, no hay forma de disentir (jsalvo los citadinos
antipatridticos, claro!). En estas condiciones, la individualizacion de los lideres caris-
maticos se convierte en un elemento estructurante del proyecto mismo.

Aqui de nuevo tenemos el mismo tipico planteamiento, que parte de la experiencia
de Barcelona, pasa por otras ciudades y se convierte en regla normativa del modelo
(Borja, 1995, p. 10). En un momento dado, la presencia o no de alcaldes con “fuerte

22 No deja de ser paraddjico que la vida urbana pueda resultar tan ajena a un mundo en el que son, segun estos
autores, protagonistas y “motores del desarrollo econémico” (Castells & Borja, 1996, p. 153).
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personalidad y dinamismo” se convierte en una explicacion de los aciertos y des-
aciertos: “Lisboa, con Sampaio, y Barcelona, con la figura emblematica de Maragall,
son buenos ejemplos” de que “dificilmente encontraremos una respuesta positiva si
no existe un liderazgo personalizado y, en muchos casos, la figura de los alcaldes es
determinante” (Castells & Borja, 1996, p. 156).

Un gobierno fuerte, personalizado, estable, apolitico, carismatico, que exprese la
voluntad unitaria de toda una ciudad de mantener la tregua y la cohesion interna para
hacer frente, desde un proyecto competitivo y de patriotismo civico, a otras ciudades.
Examinando las relaciones establecidas por el alcalde con la poblacion de la ciudad
de Montpellier, invocada constantemente, casi tanto como Barcelona, como modelo
a seguir, Dreyfuss & Marchand se preguntan si se puede hablar del nacimiento de un
bonapartismo urbano:

La ciudad de Monrpellier, cuya popularidad proviene principalmente de las clases me-
dias, ha encontrado en su alcalde un portavoz y le confia el futuro de la ciudad [...] La
eleccion del alcalde se hace asi sin ninguna consideracion de la afiliacion partidista del
candidato, y se centra en su capacidad como ‘hombre providencial’ para representar el
futuro de la ciudad, en el mejor de sus intereses, frente a los problemas [...] locales y
nacionales... (Dreyfuss & Merchant ).

Habiendo invocado originalmente la necesidad de la descentralizacion del poder, y
su consecuente democratizacion a nivel municipal, el urbanismo estratégico y su pa-
triotismo de ciudad conducen claramente a un proyecto de eliminacién de la esfera
politica local, transformada en un espacio para el ejercicio de un proyecto empresarial
encarnado por un liderazgo personalizado y carismatico. Transfigurada en mercancia,
empresa o patria, la estrategia conduce definitivamente a la destruccion de la ciudad
como espacio de la politica, como lugar de construccion de ciudadania. La reivindi-
cacion del poder de las comunidades y colectividades locales, conquistada en una
lucha librada en nombre del autogobierno, se consuma como una abdicaciéon a favor
de lideres carismaticos que encarnan el proyecto empresarial. La ciudad conquisto
parte de los recursos politicos antes concentrados en el poder central, pero no realizo
el suefio del autogobierno.

2 En otro pasaje del mismo texto, los autores sugieren la presencia de una “deriva monarquica del poder
municipal”’, o nuevamente una “presidencializacion del papel del alcalde” (Dreyfuss & Marchand, p. 100),
sefialando, por un lado, la dificultad de clasificar la naturaleza del proceso politico en curso, y al mismo tiempo,
afirmando que se trata, se diga como se diga, de un proceso esencialmente despolitizador y autoritario.
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En este contexto, los llamados a la participacion apenas ocultan que su supuesto
es la adhesion a la utopia mercantil de una ciudad unida por la productivizacion y la
competencia?. El compromiso patriético de no romper la unidad necesaria para la
buena marcha de los negocios a los que se dedica la ciudad, la abdicacion del poder
a un lider carismatico, la estabilidad y la tregua asi logradas serian el precio a pagar
por el privilegio de disputar, junto con otras tantas decenas o centenas de ciudades, el
derecho a ser elegido como sede de las préximas inversiones, de las proximas ferias,
de las proximas convenciones.

5. Ciudad vs. Polis

Una vez seguido el guién planteado inicialmente, se podria consagrar esta conclusién
para oponer cada uno de los enunciados o analisis propuestos por los planificadores
estratégicos. Seria excesivamente largo para una conclusion y podria representar la
pérdida de oportunidad para reflexionar sobre algunos vinculos y estrategias discursi-
vas que buscabamos desentranar.

En primer lugar, no se puede ignorar la centralidad de la idea de competencia entre
ciudades en el proyecto tedrico y politico de la planificacién estratégica urbana. Es la
realizacion de la competencia entre ciudades la que autoriza la transposicion del mo-
delo estratégico del mundo empresarial al universo urbano, como es la que autoriza
la venta de ciudades, el uso del marketing urbano, la unificacién autoritaria y despoli-
tizada de los citadinos. y, finalmente, el establecimiento del patriotismo civico.

Un primer e interesante cuestionamiento a la idea de competencia entre ciudades
o territorios proviene de Bouinot & Bermills, quienes, a pesar de su apuesta global por
el modelo, no dejan de advertir que esta competencia entre ciudades constituye, en
cierta medida, la forma en que se manifiesta la competencia entre empresas en busca
de ubicaciones ventajosas (1995, p. 17).

Porter, por su parte, desde la altura de su autoridad como papa de la planificacién
estratégica, rechaza la idea, afirmando que no son los paises (ciudades, regiones) los
que compiten, sino las empresas y sectores industriales que tienen alli sus bases de
operacion (base). En consecuencia, para Porter, lo mas que se podria decir es que

2 Expresiva del concepto de participaciéon compartido por los consultores catalanes fue la forma en que se
construy6 el consenso en el caso del diagnéstico del Plan Estratégico de Rio de Janeiro. Los integrantes
del llamado Concejo Municipal tuvieron 20 dias para discutir y proponer modificaciones a un documento
que aline6 nada menos que 268 tendencias, 180 fortalezas y 193 debilidades; dentro de este plazo, debian
proponer modificaciones que respetaran la estructura del documento. Cualquier desacuerdo con la estructura
del documento, como la sugerencia de nuevos capitulos o secciones, se consideraria una manifestacion de
falta de compromiso con el proceso y, en consecuencia, excluiria al proponente del proceso. Al respecto, ver
Vainer, 2007.
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algunos paises (regiones, ciudades) ofrecen un entorno favorable para la competitivi-
dad de determinados sectores industriales (Porter, 1990).

Otra e interesante posicion es la sugerida por Harvey, quien identifica en el proce-
so descrito como competencia entre territorios y regiones un mecanismo que lleva a
las ciudades a alinearse con la “disciplina y l6gica del desarrollo capitalista” (Harvey,
1996, p. 56). En esta direccién, siguiendo las ensefianzas y directrices de los consul-
tores catalanes y generalizando la oferta de infraestructuras y servicios necesarios
para la puesta en marcha de las empresas transnacionales, las ciudades estarian si-
multdneamente: a) abaratando, mediante la competencia, el coste de estos servicios
para sus consumidores; b) aumentando la libertad de movimiento y la fluidez, es decir,
la libertad de desplazamiento de los consumidores de ubicacion, ya que dispondrian
de los atributos indispensables en un numero cada vez mayor de ciudades®.

Enfrentarse con un discurso que transfigura sin cesar el sentido y la funcién logica
(sintactica) de la ciudad no parece facil. El cuestionamiento de la transformacion de
la ciudad en mercancia se diluye en el momento en que reaparece bajo la forma de
empresa; y la critica a esta analogia pierde sentido cuando es la patria la que emerge,
ofreciendo paz, estabilidad y la garantia de lideres capaces de encarnar, gracias a
su carisma, a todos los ciudadanos. Esta permanente flexibilidad y fluidez concep-
tual opera como una poderosa herramienta ideoldgica, proporcionando imagenes y
representaciones multiples y combinadas, aunque contradictorias, que pueden ser
utilizadas segun la ocasion y la necesidad.

Esperamos que esta estrategia discursiva no nos impida ver, gracias a la oposi-
cion sucesiva y sistematica de los conceptos e imagenes utilizados, que la partici-
pacion propuesta se basa en la negacion de la ciudadania: consumidor de bienes,
accionista de una empresa o orgulloso patriota, el habitante de la ciudad planificada
estratégicamente esta condenado a ver desaparecer el espacio y la condicion de
ciudadania que siempre se ha disputado en el proyecto moderno. Por un lado, la
city, imponiéndose a la ciudad como espacio y objeto y sujeto de negocio, por otro

2 Discutiendo las condiciones bajo las cuales una empresa puede obtener una ventaja competitiva sostenible
dentro de un sector industrial, Porter insiste en que en sectores donde la competencia se da a través de la oferta
homogénea de un bien y la disputa a través de los precios, el verdadero ganador termina siendo el consumidor.
Alternativamente, los sectores en los que la competencia tiene como elemento central la diferenciacién son
aquellos que ofrecen las primas mas altas a las empresas (Porter, 1996). Aplicando el analisis de Porter a
la estrategia competitiva de los catalanes, veremos que la propuesta de que todas las ciudades compitan en
el mismo mercado, ofreciendo las mismas infraestructuras y servicios, tal y como defienden los autores aqui
analizados, constituye un mecanismo de transferencia neta de recursos locales al bolsillo de las empresas que
buscan ubicacion.
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lado, la polis, afirmando la posibilidad de una ciudad como espacio de encuentro y
confrontacion entre ciudadanos.

Alli donde se cuestiona la mercantilizacion del espacio publico, alli donde los cita-
dinos investidos de ciudadania politizan la vida cotidiana y cotidianizan la politica, a
través de un proceso permanente de reconstruccion y reapropiacion de los espacios
publicos, emergen los primeros elementos de una alternativa que, aunque no mode-
lada y consolidada, no por ello es menos prometedor.
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