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Resumen

Durante los ultimos veinte afos, los sucesivos gobiernos de Madrid, han centrado en el posicionamiento
internacional de la ciudad sus expectativas de desarrollo econémico, de transformacién urbana y de
bienestar ciudadano. La construccién de la Marca Madrid forma parte de esta estrategia que ha
terminado por convertirse en el eje director de gestién y la ordenacién urbana. La relevancia de este
fendémeno se analizard en tres vertientes fundamentales: valorando el significado de la opcién oficial de
Madrid ciudad global, planteando el ascenso de la imagen como base vertebradora de las operaciones
destinadas a favorecer esta internacionalizacién y profundizando en el valor de la arquitectura como
icono urbano.

Palabras Clave: Marca Madrid, ciudad global, desarrollo de marca de ciudad, imagen urbana, icono
urbano, planificacion estratégica.

Abstract

During the last twenty years, the successive governments of Madrid have focused their economic
development expectations, urban transformation and citizen welfare on the international positioning of
the city. The city brand building is a part of this strategy that has become the most important element of
the urban management. The importance of this phenomenon will be analysed under three fundamental
aspects: valuing the meaning of the official option for Madrid as a global city, showing the role of the
image in the process of city internationalisation and studying the value of architecture as an urban icon.

Key Words: Madrid-Brand, global city, city branding, urban image, urban icon, strategic planning.

Résumé

Pendant les derniers vingt ans, les successifs gouvernements de Madrid, ont basé les perspectives de
développement économique, la transformation urbaine et le bien-étre citoyen en le positionnement
international de la ville. La construction de I'image de marque de Madrid fait partie de cette stratégie et
s'est transformée en outil essentiel pour 'aménagement urbain. L'importance de ce phénoméne sera
analysée: en évaluant la signification de la stratégie de Madrid ville globale, en montrant le role de I'image
dans le procés d’internationalisation de la ville et en étudiant les valeurs de l'architecture comme icone
urbaine.

Mots-Clés: Marque-Madrid, ville globale, ville-branding, image urbaine, icone urbaine, planification
stratégique

1. Introduccién

En el afio 2012 se ha completado en Madrid el proceso de convergencia iniciado
en la década de los noventa del siglo pasado entre globalizacién, como contexto
econdémico social, marketing urbano, como respaldo de la nueva gestién
estratégica urbana y ciudad como base material del desarrollo econémico.

El Plan Estratégico de Posicionamiento internacional de la Ciudad de Madrid,
presentado en octubre de este afio, con mayor claridad que su predecesor y con
estrategias y lineas de actuacién mads concretas, a partir de una imagen
proyectada de la ciudad, auna, al menos formalmente, los esfuerzos en todos los
campos fundamentales de gobierno: economia, urbanismo, cultura y
administracién para alcanzarla. Queda por comprobar hasta qué punto va a
coordinar estos dmbitos y en qué medida va a responder a los intereses de la
economia, del comercio y del turismo exclusivamente o contemplara también las
necesidades y aspiraciones de los ciudadanos, no sélo como resultados derivados.

En cualquier caso, la apuesta por la ciudad de marca, es decir, por priorizar la
imagen diferencial y competitiva de Madrid como base para la gestion de su
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desarrollo y la propia ordenacién estrena un proceso de venta de la ciudad como
producto que hasta ahora sélo se habia apuntado de manera irregular y mas
opaca.

El anilisis de este fendmeno se realizard en una triple vertiente. En primer lugar
mediante un planteamiento de la naturaleza y alcance del proceso de
globalizacion en la ciudad de Madrid. Se trata de clarificar el escenario que sirve
de base a la iniciativa institucional y constatar la coherencia de sus
formulaciones. En segundo lugar se abordard la construccién de su imagen,
desde las primeras elaboraciones hasta la emergencia actual del paisaje como
opcién mas solida. Finalmente, se profundizard en el valor de la arquitectura
como icono urbano, cuyo gran potencial como recipiente de significado ha sido
ripidamente advertido y utilizado como primer recurso para respaldar los
valores distintivos y por lo tanto la propuesta de marca ciudad.

2. Madrid Ciudad Global

Madrid ha alcanzado, tras los dltimos veinte afios de fuerte vitalidad econémica,
el rango de ciudad global, es decir, una posicién geoeconémica destacada, en
relacién al resto de las ciudades, a nivel mundial. En la reciente reorganizacién
provocada por la consolidacién del capitalismo global, Madrid ha conseguido
una importante concentraciéon de funciones directivas (de mando, coordinacién
y decisién) y producciones estratégicas (servicios a las empresas y actividades
tecnoldgicas). Numerosos especialistas han destacado ya este hecho y explicado la
dindmica que lo ha impulsado. Se destacardn exclusivamente los aspectos mas
relevantes para calibrar correctamente el papel de las instituciones publicas en
este proceso y las conexiones reales de los avances en este rango de ciudades con
las propuestas formales de internacionalizacién en planes estratégicos sectoriales
o globales.

En sintesis, Madrid se ha convertido en un centro significativo “de negociaciéon y
de intermediacién financiera, sede estratégica de grandes corporaciones
empresariales, centro de mando global de las grandes empresas multinacionales
de origen espanol y regional de muchas empresas multinacionales extranjeras
(RODRIGUEZ, E., 2007, 66). MENDEZ, R. (2012), en un estudio reciente, hace
hincapié en la consolidacién de la ciudad, a pesar del incipiente policentrismo en
la Comunidad de Madrid, como centro de negocios y centro productivo, gracias
a la presencia destacada de actividades intensivas en conocimiento. El empleo en
industrias de alta tecnologia, servicios avanzados a las empresas, educacién,
sanidad, industrias y servicios culturales y actividad financiera supone ya un
tercio del total existente en la ciudad (MENDEZ, R. 2012, 54). En la misma linea,
SANTIAGO, E. (2008) destaca la concentracién de actividades avanzadas en
Madrid y sobre todo el fortalecimiento de las funciones de “interaccién global”
vinculadas con la importancia adquirida como “destino mundial de conferencias
y congresos internacionales” en una evolucién iniciada a comienzos de la década
de los ochenta del siglo pasado con la creacién publica de las infraestructuras
(recintos feriales y centros de convenciones y congresos) imprescindibles para
tales actividades (SANTIAGO, E., 2008).

La relevancia de los flujos de inversiéon extranjera directa es otro de los
indicadores comtinmente utilizados. SANCHEZ, J.A. et al. (2008) realizan una
s6lida aproximacién a esta circunstancia a través del analisis de las empresas con
predominio de capital extranjero. Sus resultados demuestran la “elevada
capacidad de atraccién del capital extranjero por parte de la metrépoli madrilena,
con una clarisima orientacién hacia los servicios avanzados a las empresas,
incluido el financiero” (Sdnchez y otros, 2008, 42). El Ayuntamiento de Madrid,

http://revistaseug.ugr.es/index.php/cuadgeo/rt/printer Friendly/239/344 2/28



21/7/2016 Canosa Zamora

en un estudio pormenorizado de 2011, destacaba esta favorable evolucién
experimentada desde 1996 hasta 2010, cuando la crisis econémica y la propia
consolidacién del modelo de desarrollo que reduce la recepcién de inversiones en
beneficio de las emisiones, contraen considerablemente las cifras (Observatorio,
2011). En el primer periodo, de 1996 hasta 2000, la ciudad habia concentrado el
62% del total de la inversion extranjera directa en Espafia, porcentaje que
disminuye s6lo un punto en el dltimo quinquenio. Las cantidades acumuladas
suponen un 1,7% del total de la inversién extranjera generada en el mundo, una
participacién muy similar a la del conjunto de Italia o Japén (ibid.: 111). En
correspondencia, el 60% del total de inversién espafiola en el extranjero tuvo su
origen en Madrid (SANCHEZ, J.A. et al., 2008, 31).

Las claves de esa concentracidon de poder econémico han sido en buena medida
independientes de los esfuerzos paralelos de la administracién para adaptarse y
colaborar con esta oportunidad de desarrollo econémico. Estd claro que una
parte sustancial de las grandes empresas que han impulsado los negocios en la
capital corresponden a los antiguos monopolios estatales y que han sido las
politicas de privatizacién y liberalizaciéon de la economia espafiola, desarrolladas
a partir de 1990 las que han hecho posible su progreso reciente (RODRIGUEZ,
E., 2007, 53). Su expansion en los mercados internacionales ha sido amparada
por las especiales relaciones con América Latina, donde primero se han
consolidado, posibilitando su salida posterior a Europa, ayudada por el marco
liberalizador comunitario, y al resto del mundo. Las relaciones privilegiadas con
América Latina también estin en la base de la expansién del mercado bursatil, tal
como sefiala RODRIGUEZ, E. (2007, 64), que han convertido a la Bolsa de
Madrid en la cuarta europea, especializada en la gestién de los flujos entre este
ambito y el latino. Las inercias vinculadas a la capitalidad también estarian en la
base del otro importante factor del crecimiento econémico reciente ya destacado,
la concentracién de los flujos de capitales exteriores y la localizacién de empresas
con fuerte participacién de capital extranjero en la ciudad.

Sobre fondo, resulta muy clarificador contemplar la posicion relativa de Madrid
en la red de ciudades globales, reflejada en los rankings internacionales. La
proliferacion de estas listas ha sido paralela al desarrollo de la mercadotecnia
vinculada a las ciudades, de la misma forma que antes fueron creadas para los
productos o los paises. Su interés radica en evidenciar sintéticamente su atractivo
para inversores, turistas o residentes y medir, por la sucesién de balances, su
evolucién comparativa. También se han convertido, en la redaccién de los planes
estratégicos o de creacién de marca-ciudad, en base fundamental del diagnéstico
previo al anilisis de las fortalezas y debilidades y a la definicién de estrategias de
mejora.

Asistimos a un verdadero acoso de clasificaciones de ciudades, de amplitud y
continuidad diversas, aunque todas aparentemente fundamentales para servir de
base al desarrollo de estrategias de posicionamiento. Sus responsables, en
declaraciones de las que luego se hard eco la prensa, se encargan de trascender los
resultados convirtiendo la posicién de la ciudad en la clave explicativa de sus
posibilidades de crecimiento, desarrollo y bienestar ciudadano. Asi, los diarios
recogian recientemente las declaraciones del responsable en Espana del City
RepTrakTM Top Line Report, realizado anualmente por la consultora
internacional Reputation Institute, valorando la reputaciéon de 100 ciudades del
mundo, en las que se insistia en que “la reputacién es un factor clave a la hora de
decidir a donde ir de vacaciones, o en términos de negocio, los mejores lugares

donde invertir’®, En esa lista Madrid ocupaba el puesto 21 por detris de
Barcelona que ocupaba el 6. En la misma linea, desde una perspectiva parcial,
Siemens ha confeccionado un ranking de ciudades sostenibles de Espaiia,
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encabezado por Madrid. Sus responsables argumentaban su interés al subrayar
que “solo las ciudades que sean capaces de anticiparse a las necesidades futuras de
sus habitantes ocuparan los primeros puestos en los rankings de las mejores
ciudades para vivir y tendrdn un papel vital en el desarrollo econémico del pais,

esto supondra también una mayor calidad de vida y oportunidades de desarrollo

para sus ciudadanos™,

Estas clasificaciones se utilizan ademds por su poder creador de un nuevo mapa
topoldgico de la globalizacién. Son metiforas de un nuevo paisaje configurado a

través de la especializacién de las ciudades, su conectividad y su imagen. El rango
de las ciudades, nodos en la nueva estructura aterritorial planteada, reflejaria

emplazamiento y distancia reales y por ello, un espacio completamente nuevo de

relaciones excluyentes®.

De su anilisis sélo pueden inferirse rangos y potencialidades quedando las
consecuencias territoriales y en menor medida, sociales y ambientales,

desdibujadas.

En el cuadro confeccionado con cuatro de los rankings mas empleados en los
estudios que miden la internacionalizacién de las ciudades puede apreciarse la
posicién relativa que ocupa Madrid. Resulta especialmente revelador la
publicacién de uno de estos ranking por parte del Ayuntamiento de la ciudad,
realizado por el Observatorio Econémico (2012). Esta oficina, desde 2007,
presenta anualmente una clasificaciéon de las 25 ciudades europeas consideradas
grandes metrépolis, en el que Madrid aparece en cuarto lugar. En las cuatro
dimensiones contempladas, la jerarquia experimenta cambios notables,
alcanzando las primeras posiciones en “economia y mercado laboral”, asi como
en “transporte y comunicaciones”, mientras resulta en posiciones intermedias en
“sociedad del conocimiento” y “calidad de vida”, trasladando con ello un curioso
mensaje de excelencia para la localizaciéon de empresas y la actividad econémica
mientras afloran sus deficiencias en inversién en I+D, telecomunicaciones o
habitabilidad. Los resultados generales no han cambiado sustancialmente desde
el primer ranking publicado y acentian sobre todo la gran disponibilidad de
espacio de oficinas, facilidades de transporte y amplitud del mercado interno
como ventajas comparativas para la atraccién empresarial.

El informe “Cities of Opportunities”, elaborado conjuntamente por la empresa de
servicios profesionales PwC y The Partnership for New York City, analiza a
partir de 10 grandes categorias, cuales son las 27 ciudades del mundo con mayor
proyecciéon de futuro. Madrid aparece en la posiciéon global quince, aunque
mantiene su cuarto puesto entre las ciudades europeas (PwC y otros, 2012). De
nuevo los apartados correspondientes a “capital intelectual e innovacién’,
“preparacién tecnoldgica” o “sostenibilidad y medio ambiente natural” colocan a
Madrid en una posicién mis retrasada, mientras “transportes e infraestructuras”,
“coste de la vida” o “atraccién global” alimentan el ascenso en la clasificacién. Este
ultimo indicador, resultado del balance de la capacidad hotelera, turismo
internacional, congresos internacionales y trafico aeroportuario, entre otras
variables, es el que presenta a Madrid en un mejor puesto, reflejando su
capacidad para atraer visitantes.

Mercer, una de las mas famosas consultoras internacionales, realiza anualmente
su clasificaciéon de 221 ciudades del mundo frente a Nueva York, para informar a
empresas y organizaciones multinacionales de la calidad de vida como base para
que ellas establezcan las contrapartidas correspondientes a sus empleados cuando
sean trasladados. Por separado, en 2012, identifica a las ciudades con mejores
infraestructuras (agua, teléfono, correo, transporte publico, trifico y vuelos
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internacionales) y que por lo tanto poseen las condiciones éptimas para los
nuevos residentes. En conjunto, resume el impacto de condiciones internas en la
vida diaria de los empleados desplazados valorando en total 39 indicadores
referidos al entorno politico, social y econémico, servicios médicos y educativos,
vivienda, entorno natural y cultura. Madrid, en este caso, cuando se mide el nivel
de vida en relacién con infraestructuras avanzadas y modernas, servicios
médicos, recreativos o culturales de alta calidad, experimenta un fuerte descenso
en la escala frente a ciudades alemanas o suizas, situandose en el puesto 39, una
situaciéon equivalente a la de Paris, en el 30 o Londres, en el 38. En total 18
ciudades europeas ofrecen mejores condiciones a sus potenciales residentes.

Como complemento a estos tres rankings, se ha incluido ademas el Global Power
Index, realizado por dos prestigiosas instituciones independientes

internacionales. El registro global refleja el poder de 35 ciudades, seleccionadas
por su relevancia internacional, para atraer “personas creativas y empresas de
excelencia de todo el mundo” (MMF, 2011, 1). En Europa son 13 los dmbitos
incluidos en la muestra y Londres y Paris ocupan el tercer y cuarto puesto en la
clasificaciéon general mientras Madrid aparece en el puesto 20, con nueve
ciudades europeas por encima. En este caso ni los datos parciales de accesibilidad,
medioambiente o habitabilidad, consiguen contrarrestar las peores condiciones
de la ciudad en investigacién y desarrollo o economia.

Cuadro 1. Posicion de Madrid en las principales clasificaciones de ciudades.
(Se indica el afio de referencia)

Resultados
. N°. de Indicadores
Clasificaciones ciudades | considerados Posicion .
, Primera
Subcategorias de ciudad |
Madrid

Global 15 Nueva York Mt
Capital
intelectual e 16 Estocolmo Es
innovacion
Preparacion 18 Sell Se
tecnoldgica <
Transporte e .
infraestructuras 9 Singapur Jo
Salud,
proteccion y 15 Estocolmo Se
seguridad

Cities of

Opportunities.

2012. 27 60 Sostenibilidad y

PWC medioambiente | 10 Sidney AL
natural
Influencia 16 Beiiin Jo
econdmica Jing
Eacmdad para 15 Singapur St

acer negocios
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Costedelavida | 8 Berlin To
Demografia y .
habitabilidad | 12 Paris Mt
Atraccion global | 6 Londres At

Quality of Calidad de Vida | 49 Viena Yo

Living 2012 221 39

Mercer Infraestructuras | 34 Singapur Se
Global 20 Nueva York El
Economia 28 Tokio El
Investigacion & | ,q Nueva York | EI
Desarrollo

Global Power

City Index -

2011 35 69 Interaccion 15 Londres FL
cultural

Mori
Habitabilidad 8 Paris Hc
Medioambiente | 9 Ginebra Mc
Accesibilidad 15 Paris Bc
Global 4 Paris At
Economiay

Ranking de Mercado laboral 2 Londres Re

ciudades

europeas

2011 Transporte y . BL

25 33 comunicaciones 4 Paris/Mdnich Gl

Observatorio

Econémico

de la ciudad Sociedad del

de Madrid conocimiento L Londres Va
Calidad de Vida | 10 Munich/ Mi

Copenhague

Fuente: PwC / Partnership for New York City(2012) ; Mercer (2012); MMF (2011);
Observatorio Econédmico (2007/2012).

En definitiva matices en los indicadores, cuestionarios dirigidos a grupos
diferentes y cdlculos dispares, introducen un panorama excesivamente
contrastado y partidista, del que emerge, no obstante, la imagen de Madrid como
ciudad posicionada en el escenario de la competitividad global. La ciudad al
menos es incluida en los rankings mundiales y una imagen atractiva para las
empresas y los visitantes, aunque no tanto para los residentes, es la que emerge
de ellos.

Para la administracién municipal, esto ya constituye un fuerte valor de apoyo a
sus esfuerzos en pro de la consolidacién de Madrid como ciudad global, objetivo
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prioritario de las sucesivas corporaciones desde el ascenso del partido popular a
la alcaldia y el cambio de la coyuntura econdmica, atemperado por su finalidad de
convertirse en impulso de la economia y el empleo, asi como de la calidad de vida
de sus habitantes. Mejorar su competitividad, reflejada en estos rankings, es la
finalidad fundamental sobre la que se deberin articular las politicas y estrategias
sectoriales desplegadas por el gobierno local. Desde 2005, la imagen o marca de
Madrid aspira a ser una colaboradora esencial de esta propuesta, transmitiendo y
alentando el reconocimiento internacional del nuevo modelo de ciudad
configurada a impulsos de un entorno econémico que facilite hacer negocios,
una elevada conectividad, y fuertes mejoras en el medio ambiente o la
innovacioén.

3.La imagen de Madrid. La construccion de la marca

La necesidad de posicionar a la ciudad en este nuevo escenario global formado
por un mercado internacionalizado es el argumento central para adecuar el
lenguaje, las herramientas y la metodologia del marketing, una disciplina creada
para el disefio y la promocién de productos, a la gestién urbana.

En el contexto neoliberal que preside este cambio, que ha erosionado
eficazmente la validez de la planificacién urbana para avanzar en la gestion
selectiva y localizada, de valor y significado estratégico, como instrumento
director del crecimiento y de la transformaciéon de la ciudad, el marketing de
ciudad se ha convertido en una alternativa sélida y creativa para sustentar la
transformacion de las ciudades emprendedoras.

Su recorrido desde las primeras campanas de promociéon de la ciudad, como
destino turistico o de conexién con productos locales como refuerzo mutuo, ha
finalizado con la exitosa conceptualizacién de la marca ciudad, que llega a Madrid
tardiamente. La fuerza de la marca, identificada con la imagen de la ciudad, es la
que debe impulsar su competitividad internacional, atrayendo inversores,
turistas y residentes. En dltima instancia, se trata simplemente de construir una
imagen sélida y vendible, hacer que la realidad se adectie mediante estrategias
consensuadas y alcanzar las primeras posiciones en la nueva red de ciudades
globales, asegurando la prosperidad a todos. Esta légica y estas argumentaciones
son las que han respaldado la produccién institucional reciente en la ciudad.

MUNOZ, F. (2010) ha descrito con nitidez esta progresién de la imagen urbana
como factor determinante para “garantizar la competencia de la ciudad en el
mercado global de capitales” (MUNOZ, F., 2010, 68). Precediendo o
acompanando las grandes operaciones urbanas en las mas importantes ciudades
del mundo, la imagen definida de la ciudad se ha llegado a convertir en el primer
requerimiento de todo el proceso. El rasgo diferencial madrilefio es su retraso en

hacerse explicito, frente a ciudades espafiolas como Barcelona o Bilbao y su

carécter algo mas burdo y desde luego menos exitosoZ.

La fabricacién de una marca y su gestion, sintetizados en la expresién city
branding, implican algo mds que la creacién de un logotipo y un eslogan
simbolizando los valores de la ciudad. Representa, en su concepcién mds
completa, una “filosofia de gestién urbana” (SAN EUGENIO, 2011, 168). Supone
la confeccién de una imagen, formada por elementos tangibles y visuales y sobre
todo de valores y componentes intangibles que sea capaz de sostener una
estrategia de desarrollo basada en su proyeccién interna y externa. La imagen de
marca se convierte en el principal activo de la ciudad y debe acompanar el
proceso de planificacion de la ciudad y de intervencién urbana (ibid.: 338).

3.1. La inconsecuencia de los primeros aiios: 1980-1999
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La llegada del primer ayuntamiento democritico a Madrid supone un cambio
radical con respecto a los anteriores decenios de desarrollismo. De la primera

década de los nuevos gobiernos municipales cabria destacar el esfuerzo por la
mejora cualitativa de la ciudad como un hecho innegable. Esta valoracién podria
ampliarse para abarcar gran parte de las actuaciones llevadas a cabo hasta
finalizar el siglo, centradas en lo que ha caracterizado Lépez de Lucio como “la
mejora de las condiciones de vida en la ciudad de la mayoria de la poblacién”
(LOPEZ DE LUCIO, 1999:56), especialmente en la periferia a través de la
ambiciosa operacién de Remodelacién de Barrios, aunque también en la zona
central mediante multiples actuaciones dispersas. Uno de los aspectos mads
llamativos de este proceso es la escasa relevancia medidtica, en términos de
creacion de imagen, que ha representado un cierto oscurecimiento de la enorme
significacién de los cambios. La visibilidad de estas intervenciones, “en términos
de carga simbdlica y del valor representativo de los lugares que albergan” ha sido
ciertamente reducida (ibid.: 56).

A pesar de la evidencia de esta interpretacién, sobre todo en términos
comparativos con otras ciudades, al finalizar los afios ochenta del siglo pasado la
evolucién de la administracién municipal hacia una apuesta mas competitiva era
ya apreciable. En 1989 una mociéon de censura aleja definitivamente a la
izquierda de la alcaldia madrileha y permite la entrada de la derecha, primero a
través del Centro Democrdtico y Social y desde 1991, de forma ininterrumpida, del

Partido Popular. Seguramente por este cambio, las iniciativas emprendidas por el
consistorio anterior para promocionar la ciudad no culminardn en propuestas
concretas. La dificil cohabitacion con un gobierno del Partido Socialista en la

Comunidad de Madrid hasta 1995 tampoco colaboraria en la efectividad de los
programas que finalmente no pasaran de simples declaraciones de intenciones.

Poco tiempo antes de estos relevos, en 1987, se habia creado la empresa
Promadrid, encaminada expresamente a “fomentar el desarrollo y las actividades
empresariales en la ciudad”. Como parte de su labor debia actuar como
observatorio econdmico y ademés “vender la imagen y la marca de Madrid’®.

Asociada a una estrategia ya clara de posicionamiento internacional, Promadrid

realizard un interesante estudio? previo a la redaccién de un Plan Estratégico,
presentado publicamente en 1993 aunque nunca llegaria a ser aprobado (DE LA
FUENTE y VELASCO, 2012). En este Plan, claramente se utilizaba una
“narrativa que busca la excelencia y la competicién con otros lugares estratégicos”
(ibid.: 45). En unas declaraciones a la prensa, el Director General de Promadrid
realizaba una sintesis de los argumentos que debian respaldar sus
planteamientos: “el futuro econdémico de Madrid se encuentra gravemente
limitado por sus carencias de infraestructura, especialmente en materia de
comunicaciones de todo tipo, asi como por el deterioro de su calidad de vida,
pieza clave de las decisiones de implantacion para el tipo de economia en la que
Madrid se estd especializando. Pero también que la otra gran limitacién de
Madrid, de su ciudad y de su entorno, es el desconocimiento que a nivel interior
y exterior se tiene de su propia realidad. Si Madrid no quiere verse apeada de la
carrera internacional y seguir siendo percibida con un cierto tufillo de ciudad
econémicamente poco representativa, debe impulsar acciones que garanticen el
mensaje de ciudad con futuro, de economia potente y con una buena calidad de

vida. Ese mensaje debe ser conocido y apreciado por aquellos que, a todos los

niveles, toman decisiones™9.

A pesar de su ineficacia, parece claro que desde entonces se hace patente la
necesidad de apoyar el modelo de ciudad global e incluso de optar por férmulas
novedosas de gestion urbana. La actividad municipal real, apoyada en los
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gobiernos de la Comunidad y del Estado, estaria de hecho colaborando en este
sentido al llevarse a cabo durante la década de los noventa, tal como sefialan DE
LA FUENTE y VELASCO (2012: 46), los mayores esfuerzos en la mejora de las
infraestructuras de transporte y conectividad, con la ejecucién de la M-40 (1990-
94), M-45 (2002), la ampliacion del aeropuerto y el trazado de nuevos accesos
(retrasada su inauguracién hasta 2006), las ampliaciones de la red de metro
(1995-1999), las reformas de las estaciones de trenes (remodelacién de Atocha en
1992, apertura de la estacion de Sol en 2008) y el término de los recintos feriales
(inaugurados en Barajas en 1991, ampliados en 2004).

En paralelo, entre 1991 y 1999, en respuesta al cambio de coyuntura econémica,
el Ayuntamiento realiza la mayor recalificacién de suelo de su historia para
proyectar catorce nuevos desarrollos residenciales en la ciudad. Junto a la
voluntad de ofrecer vivienda a residentes potenciales que debian buscar acomodo
en corona metropolitana estaba implicito, tal como demostraron los mecanismos
empleados y, en general por todo el proceso de realizacién impregnado de
irregularidades, el deseo de dinamizar el sector inmobiliario, para reactivar la
economia y sellar la alianza con la iniciativa privada que se reafirmara durante el
nuevo siglo (BRANDIS, D., 2012). La mejora de la competitividad de Madrid es
paralela y se retroalimenta con el negocio inmobiliario

(GARCIA, E. y MOLINA, P., 2010, 81).

Como componente también sustancial en esta primera época, que con
posterioridad adquirird verdadero significado, hay que senalar el inicio de la
estrategia de apoyo a la oferta cultural y de ocio, vinculada al nombramiento, en
1988, de Madrid como Capital Cultural Europea 1992. Aunque
internacionalmente no tuviera mucho alcance, eclipsada por la celebraciéon
paralela en Barcelona, de los Juegos Olimpicos y en Sevilla de la Exposicién
Universal, si permiti6 una primera concentracién de inversiones en
infraestructuras esenciales (SANCHEZ, 1991), entre las que hay que destacar la
apertura del Auditorio Nacional de Musica ya en 1988, las creaciones, en 1992
del Museo de la Ciudad, en la calle Principe de Vergara (cerrado en 2012 para

“racionalizar los recursos” de una administracién acuciada por las deudasu), del
Museo Reina Sofia en 1990, (ampliado en 2005), del Museo Thyssen en 1992
(ampliado en 2004), la reforma del Teatro de la Opera (1997), la inauguracién de
la Casa de América en el Palacio de Linares (1992) o la del Museo de San Isidro,
posteriormente de los Origenes, retrasada hasta 2000. Ya entonces se sehalaba
que todo el proceso podia concluir en una “simple operacién de imagen”, muy

elitista y con escasas repercusiones en los barrios!2. El balance final, pese a los
casi mil millones de pesetas invertidas en publicidad, fue desolador, con muy
pocas repercusiones internacionales. A pesar de ello, hay que considerar la
capitalidad como una pieza mis que permite adquirir un cierto orden a la
construcciéon de la imagen de la ciudad y su proyecto estratégico. El entonces
alcalde Agustin Rodriguez Sahagtn declaraba que “Madrid estd destinada a ser
siempre la capital del ocio y la cultura” (SANTIDRIAN, C., 2009).

En la asuncién de componentes culturales para la elaboracién de la Marca
Madrid hay que destacar igualmente, durante este primer periodo, el
aprovechamiento de procesos endbgenos para rentabilizarlos y explotarlos.
Aunque inicialmente no formaran parte de una politica consciente, acabarin
siendo nucleares en la estrategia actual de posicionamiento internacional. Ya a
comienzos de la década de los ochenta del siglo pasado, el Ayuntamiento supo
“capturar y convertir’ en imagen propia los planteamientos alternativos, ya
convenientemente descafeinados, que surgian en los circuitos contraculturales de

la musica madrilena (CARMONA, C., 2007). La Movida, difundida
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internacionalmente, modernizé la imagen de Madrid concediéndole su primer
signo identitario distintivo reconocible en la escena mundial. También puede
considerarse la multiculturalidad un ingrediente en buena medida producto de
un proceso similar, generado al margen de los poderes ptublicos aunque con
posterioridad asumido y administrado por ellos. El papel protagonista otorgado
en la actualidad a Chueca o Lavapiés en la creacién de una imagen cosmopolita y
de convivencia intercultural es indudable. En origen, sin embargo, tal como
destacan GARCIA ESCALONA, E. (2000), para el primer caso y AVILA, D. y
MALO, M. (2007) para el segundo, se trata de dindmicas internas, iniciadas con
anterioridad a los programas oficiales de revitalizacién o remodelacion y desde
luego a su extraordinaria proyeccion ulterior.

3.2. La continuidad y la aparente coherencia final: 2000-2012

En los primeros afios del nuevo siglo, la administracién municipal asume
plenamente como objetivo politico la necesidad de profundizar en el modelo de
ciudad competitiva global. La secuencia de estudios para el reposicionamiento
internacional de Madrid, la creacién de empresas y oficinas para la promocién de
su imagen en el mundo, las campafias y planes estratégicos (cuadro 2), reflejan la
continuidad y claridad del empeno.

El seguimiento pormenorizado del proceso durante todo el periodo resultaria
excesivamente prolijo. Es suficiente subrayar los hitos fundamentales para
enmarcar los dos aspectos considerados esenciales: la configuracion
progresivamente més compleja de la imagen de la ciudad que se pretende
proyectar y su conexiéon con la gestién urbana, hasta desembocar en los primeros
planes estratégicos donde ambas estan firmemente enlazadas. Puede considerarse
como referencia fundamental el primer Plan Operativo del Gobierno de 2003,
tras las primeras elecciones que dieron la victoria a Ruiz-Gallardén. Su objetivo
general, hacer de Madrid “una gran ciudad que proyecte una imagen de
participacion y progreso, vanguardista, solidaria y abierta” (Concejalia, 2003:7),
tendrd en la internacionalizacién de la ciudad uno de sus ejes fundamentales,
apoyado en la creacién de empresas y oficinas propias para la promocién,
difusién e incluso seguimiento y evaluacion del proceso. Sucesivamente irdn
surgiendo la Empresa Municipal Promocién de Madrid (sustituida en 2012 por
Madrid Visitors & Convention Bureau), la Oficina Madrid Global (desaparecida
en 2010), el Observatorio Econémico Municipal, y finalmente el Observatorio de
la Ciudad, con el sistema de informacién en red Madrid se ve Mejor. Este 6rgano

permite configurar una apariencia de maxima coherencia de accién y mostrar, a
través de su pagina web, la implantacién de una estrategia claramente definida:

“hacer de Madrid una ciudad de referencia, competitiva y sostenible”l2. DE LA
FUENTE, R. y VELASCO, M. (2012) han caracterizado el papel asumido por
cada una de estas entidades en la consolidacién de un programa sélido para
convertir a Madrid en ciudad global y dar visibilidad a esta propuesta, por lo que
no es necesario insistir.

Los esfuerzos también estardn centrados en el planteamiento de la construccién
de la Marca-Madrid, plataforma de la propuesta de internacionalizacién de la
ciudad que se convierte en la clave de esta legislatura. En torno a esta iniciativa se
articulan tanto los estudios que desembocarian en 2005 en la presentaciéon del
logotipo asociado a la primera imagen de marca oficial de la ciudad, como las
campanas que la difundiran. Los Planes estratégicos de internacionalizacién que
se suceden recogen sus virtualidades como clave de la proyeccién exterior e
interior de la ciudad y colaborardn progresivamente en la conformacién de unos
contenidos mas sélidos a los inicialmente formulados.

En este sentido, desde 2005, en las mds importantes operaciones urbanas existe la
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“intencién explicita de contribuir con ellas a la creacién de un imaginario que
respondiese a la recién estrenada “Marca Madrid” (GARCIA, E. y MOLINA, P.,
2010, 79). GARCIA, E. y MOLINA, P. (2010) identifican numerosas
intervenciones urbanas claramente encaminadas a “mejorar la escena urbana”.
Cabria citar como mas relevantes la remodelacién del eje Prado-Recoletos,

convertido en Paseo del Arteu, la remodelacién de mercados tradicionales en el

centro de la ciudad como San Antén en Chuecal® o San Miguel, cercano a la
Puerta del Sol® y, sobre todo, la gran operacién de la Calle 30 sobre la antigua

autovia M-30 que ha incluido su soterramiento parcial y el ajardinamiento en
superficie, auténtico buque insignia de la administracién popular del periodo de

Gallardéon (MUELAS, C., 2008).

Como respaldo éptimo a toda esta estrategia de posicionamiento internacional y
de construccién de imagen, se ha solicitado desde 2000 el desarrollo de unos
Juegos Olimpicos en Madrid. Existe un consenso general sobre la eficacia de un
acontecimiento de esta magnitud, como motor del desarrollo y catalizador de las
transformaciones urbanas, siguiendo el modelo de Barcelona que tanta
proyeccién ha alcanzado (MUNOZ, F., 2010, 150). El gobierno madrilefio lo ha
intentado en tres ocasiones sucesivas y en la documentacién oficial, en los planes
e iniciativas, asi como en los objetivos de las entidades de promocién de la ciudad
constituidas en el dltimo decenio, figura como una de las prioridades. Las
oportunidades para incrementar la visibilidad de la ciudad durante todo el
proceso de nombramiento, preparacién y ejecucién de los juegos se consideran
un valioso recurso que recompensa ampliamente todos los esfuerzos y la
inversion.

El marco planificador, donde se incardinan las iniciativas concretas en todas las
materias, incluyendo administracién, cultura, urbanismo, innovacién, empresa y
desde luego las Olimpiadas, ha experimentado, como ya se ha senalado, una
paulatina concrecién, visible sobre todo en los contenidos del tdltimo Plan
Estratégico de Posicionamiento Internacional de la Ciudad de Madrid 2012-
2015, emanado del proceso de reflexion estratégica reunido en el documento Futuro

Ciudad Madrid 2020, redactado en 20111Z, La imagen, en todo el proceso de
reflexion estratégica, es el argumento central para el planteamiento de objetivos
y acciones sociales (avanzar en “la imagen de una sociedad abierta y
cosmopolita”), medioambientales (evitar una imagen de “deterioro progresivo de
la calidad ambiental”), urbanas (recualificaciones e intervenciones para “mejora
de la imagen urbana”, de manera especifica a veces para potenciar “la imagen
internacional”), culturales (“la cultura influye en la imagen wurbana e
internacional de la ciudad’), politica de vivienda etc.), o econdmicos
(estimulando el sector terciario “hacia una excelencia que aporte a la imagen de
marca de la Ciudad”).

De manera especifica, en el Plan Estratégico de Posicionamiento Internacional de
la Ciudad de Madrid 2012-2015, la imagen es considerada como uno de los
activos esenciales de Madrid y por lo tanto, consolidarla y difundirla se convierte
en uno de los fundamentos para afianzar Madrid como “una de las ciudades
globales de referencia”, clave de su desarrollo econémico, del empleo, de su
crecimiento y por tanto, del bienestar de sus ciudadanos (Area de Gobierno,
2012, 10).

Contribuir a la construccién de esta imagen se ha convertido, desde 2001, en una
cuestién prioritaria. De hecho, una de las expresiones que se repite como un
mantra en la documentacién oficial es que a Madrid le falta imagen y que esta

carencia es la clave para alcanzar la posicién internacional merecida.
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Cuadro 2. Iniciativas que contemplan la creacién y/o fortalecimiento de la imagen de Madrid

c OFICINAS/ ESTUDIOS -
MES/ANO PROSPECTIVOS Y CAMPARAS PLANES ESTRATEGICOS
Logotipo para Candidatura
04/2001 Olimpica Madrid 2012
Creacion de la Empresa
Municipal Promocion de
01/2002 Madrid, S.A. /sustituida en
2012
Plan Operativo de Gobierno 2003-
2003 2007
Campafia “Si vienes a
07/2004 Madrid, ya eres de Madrid”.
Estudio de percepcion y . o
. X . Plan de Internacionalizacion de la
2004 p03|p|onarr_1|ento de Madrid Ciudad de Madrid 2005-2007
(Instituto Millward Brown)
Agencia de Desarrollo
04/2004 Econdmico Madrid Emprende
11/ 2004 CreaciQn del portal
esmadrid.com.
2005 Plan estratégico Madrid Emprende
2005-2007
Presentacion oficial de la
05/ 2005 marca jMADRID!
(Empresa Landor)
Campafia “Madrid soélo pasa
05/2005 en Madrid” (Bassat Ogilvy)
Creacion del Organo de
07/2006 seguimiento Observatorio de
la Ciudad de Madrid
Creacion de la Oficina de
Estrategia y Accion
06/2007 Internacional “Madrid Global”/
desaparecida en 2010.
Logo Candidatura olimpica
09/2007 Madrid 2016
Programa Operativo de Gobierno
1072007 (2007-2011)
Plan de Atraccion de Turismo e
2007 Inversiones de la Ciudad de Madrid
2008-2011
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2007 Plan estratégico de Desarrollo
2008-2011 MadridEmprende
Creacion del Sistema de
Gestion estratégica
11/2008 Observatorio Madrid se ve
mejor
Plan de Calidad del Paisaje Urbano
01/2009 de la Ciudad de Madrid
Presentacion de la Guia - .
01/2011 “Madrid, un estilo de vida” Proyecto Estratégico Madrid Centro
Futuro Ciudad Madrid 2020.
03/2011 Proceso de reflexion estratégica
(Observatorio Econémico)
03/2011 Campayrja “Madrid. Un estilo
de vida
Campafia “Sonrie, eres
09/2011 iMadrid?”
Programa Operativo de Gobierno
0712012 (2011-2015)
Plan Estratégico de Turismo 2012-
2012 2015
Hacia el Plan Estratégico de Cultura
07/2012 del Ayuntamiento de Madrid
(PECAM) 2012-2015.
Madrid Visitors & Convention
2012 Bureau (fusion Promocion de
Madrid y Patronato de
Turismo)
01/2012 Seguqda Carr'mpa”ﬁa “Madrid.
Un estilo de vida
Logotipo candidatura
01/2012 olimpica Madrid 2020
04/2012 Plan estratégico de Turismo 2012-
2015
Campafia “Sonrie, eres
09/2012 iMadrid?”
Plan Estratégico de
10/2012 Posicionamiento Internacional de la
Ciudad de Madrid (2012 - 2015)

Fuente: Bibliografia citada y Sistema de Gestién Estratégica “Observatorio Madrid se ve

mejor”

(http://www-2.munimadrid.es/SBAE_262_SF_SIGE_Internet/inicioCL.do).
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En 2004, cuando se convoca el concurso para buscar la marca que estara asociada
a la imagen de la ciudad se destaca que “Madrid tiene un gran potencial pero
tenemos que saber quiénes somos y lo qué queremos vender. Por eso, ademas de
buscar un signo diferenciador, lo que pretendemos desde el Ayuntamiento es
saber lo que en Espafa y en el resto del mundo se sabe de nosotros y qué interesa

de lo que podemos ofrecer’’®. Varios estudios, programas y planes posteriores,
no han conseguido culminar su creacién. Todavia el Plan Estratégico de
Posicionamiento Internacional 2012-2015 hace hincapié en esta misma carencia
insistiendo en las insuficiencias de la Marca, y en la ausencia de un “icono o
simbolo arquitecténico con el que asociar su imagen” (Area de Gobierno, 2012,
25), ambos aspectos basicos para reforzar su reconocimiento.

La Marca Madrid, presentada en 2005, reuni6 algunas cualidades como el “estilo
de vida”, la diversién nocturna” o el “caricter de su gente” como componentes
significativos diferenciadores (CAVADAS, M.]., 2010). Estos mismos elementos
son destacados en el Plan Estratégico aunque a ellos se les han unido
paulatinamente, la multiculturalidad, la convivencia, la potencia de sus
infraestructuras y servicios urbanos, la sostenibilidad, su papel de puerta entre
Iberoamérica y Europa, la innovacién, las nuevas tecnologias y por tdltimo, su
paisaje (Area de Gobierno, 2012, 107), elemento novedoso que puede servir para
aglutinar ya, con mayor nitidez, la totalidad de las politicas urbanas.

En el Plan estratégico de Cultura, presentado como un programa en
construcciéon, la cultura, el patrimonio y los creadores y las instituciones
culturales, no sélo aparecen como los “elementos definidores de la identidad
local” sino también como definidores “en el mundo exterior”, motores del
“desarrollo estratégico que incide en la renovacién urbana, el impulso creativo y
en su proyeccién internacional” (Direcciéon General, 2012, 9). Mis de un
centenar de veces se repite el término paisaje en el documento hasta identificar
Madrid con su paisaje. La ciudad se concibe “como un inmenso bien cultural” que
puede colaborar en su proyeccion internacional. Coordinado con el Plan
Estratégico de Internacionalizacién, a través del dltimo Plan Operativo de
Gobierno (Observatorio de la Ciudad, 2011) e incorporadas sus estrategias en un
esquema organizativo global, visible en el Sistema de informacién en red Madrid

se ve mejor, parece que completa las politicas necesarias para consolidar el

imperio de la imagen en la administracién municipal. Esta emergencia del
paisaje, enlazando con sus virtualidades en la comunicacién y el marketing de
lugares que destacaba NOGUE, J. (2010), parece iniciar una nueva fase en la que
los poderes publicos tendrian mas elementos para trazar estrategias mas eficaces
en todos los dmbitos de sus competencias.

3.3. Imdgenes fallidas o logotipos frustrados

En linea con lo expuesto hasta ahora, es necesario realizar una breve reflexion
sobre el logotipo de Madrid. La administracién municipal ha intentado, en
repetidas ocasiones, sintetizar la imagen de la ciudad a través de un logo con
fuerza y poder evocador. Su importancia, en las estrategias de marketing urbano
mis elaboradas, es indudable ya que da visibilidad a la marca de ciudad “mediante
la creacién de una imagen positiva y una impresién emotiva en la mente de las
personas” (DWI, O., 2012, 79). En tanto que figura grafica, tiene una gran
capacidad para conectar y transmitir por tanto las emociones que suscita la
ciudad. Su divulgacién, l6gicamente, implicaria el éxito paralelo de los valores
transmitidos a través de él. Obviando los debates entre especialistas en disefio,
resulta oportuno plantear, al menos brevemente, el devenir de los simbolos
utilizados para transmitir la idea, siempre en construccién, de Madrid. Quizi por
esta carencia de claridad y solidez en la imagen, su representacién grafica no ha
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podido sobrevivir mas alld del evento al que estuviera ligada. La permanencia del
ultimo logotipo de la ciudad, creado en 2005, puede explicarse por su caricter
mas ambicioso, al estar integrado en todo el proyecto de posicionamiento
internacional de Madrid y en la creacién de su marca.

Uno de los aspectos mas llamativo es que ninguno de los seis logotipos que ha
tenido, excluyendo el escudo con el oso y el madrono tradicionales que ha
complementado ocasionalmente cualquiera de ellos, incorpora elementos
propios de la ciudad o al menos claramente identificables. La potencia visual del

nombre parece ser el tnico respaldo a su capacidad de asociacién con ellal?.

Figura 1. Logotipos Ciudad de Madrid

madrid2020

MADRID2@1e Ciudod Candidota

MADRID

Fuente: Paginas web oficiales.

El simbolo que la distinguié como Capital Europea de Cultura en 1992, la inicial
de Madrid situada en el centro de un gran punto, representando precisamente la
idea de capital, fue acogido con cierto escepticismo y acusado de falta de
originalidad. La inicial estaba construida mediante la combinacién de los
alfabetos de Durero y Pacioli, con la intencién de transmitir “la imagen
inequivoca de la Cultura y de Europa” (TUREGANO, R., 1991). A él se asoci6 el
eslogan “Madrid, Madrid, Madrid”, tampoco especialmente afortunado entre los
que no conocieran el pasodoble de Agustin Lara.

Tras este primer intento, otros tres logos se han sucedido para defender la
candidatura olimpica de la ciudad de Madrid, todos ellos envueltos en polémica.
El primero de ellos, realizado por Mariscal en 2001 para las olimpiadas de 2012,
tuvo que ser modificado para incorporar algin elemento con el que el publico
pudiera identificar a la ciudad. La llama inicialmente horizontal pas6 a la
posicion vertical y fue acompanada por el juego de letras 2M12. Su autor recalcaba

entonces que reflejaba “un Madrid moderno”?l. Se difundié con el lema
“« o . z .

Preparados para ti” asociado a un video en el que personas de todo tipo se
abrazaban. Ninguna imagen es inocente y de esta manera se avanzaba en el
disefio de lo que se ha convertido en uno de los pocos valores identitarios
asociados a la ciudad, sus habitantes. Los patrocinadores argumentaban: “En las
imdgenes no se sabe quién es el que abraza ni quién el abrazado, quién acoge y
quién es el acogido, porque en esta ciudad, que no es de nadie sino que es de
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todos, las cosas son asi”2L.

Casi un quinquenio después, en 2007, el logotipo para la candidatura de Madrid
2016, esquematizaba una mano con los colores olimpicos sobre la que se
sobreponia una M. Su eslogan los juegos de las personas, encajaba bien en la misma

linea ya avanzada por la propuesta anterior. Los valores que pretendia recoger su
autor se correspondian con “la cultura de la tolerancia, el respeto, la calidez y la
amistad” (GONZALVEZ, J., 2009, 203) que supuestamente predominan en
Madrid.

El tercer logo consecutivo, tras las derrotas, ha sido presentado en enero de 2012
para las olimpiadas de 2020. En este caso, su base estd formada por “cinco arcos
que remedan los de la Puerta de Alcald y los aros olimpicos, y que albergan en su
interior la leyenda m20”. En el concurso restringido a estudiantes de disefio se
solicité una imagen que debia ser “original, ficilmente identificable y representar
el espiritu de Madrid”, pudiendo “inspirarse en rasgos histdricos, geograficos o

costumbristas de la ciudad”22. Realmente su legibilidad es costosa y mas alla de la
inspiracién inicial del autor, la Puerta de Alcald es irreconocible. Atin cuando el
patrimonio cultural, en los documentos oficiales, como ya se ha destacado,
aparece como sostén del programa y todavia se senala el caricter de los
madrilefios como gran valor, a ellos se anaden ahora el crecimiento sostenible y
la idea de crear una smart city como aderezos complementarios de la imagen

recreada de la ciudad (Direccién General de Planeamiento, 2012, 266).

A estos logos coyunturales habria que afadir otro mads reciente, disehado en
2011, asociado con las dos campafas municipales sucesivas de sensibilizacién
sobre la importancia del turismo, bajo el lema “Sonrie, eres Madrid!” que supone
el colofén de esta trayectoria. Una sencilla sonrisa sobre un circulo apunta al
principal activo de la capital: sus ciudadanos. Lo mds interesante es que estd
dirigida a los residentes, para sensibilizarlos de la trascendencia de la afluencia de
turistas para toda la economia madrilefia y convencerles de su proverbial simpatia

insistiendo en “el caricter de los madrilefios: abierto, amable, hospitalario,
tolerante” (Ayuntamiento, 2012).

Mas elaborado, con mayor proyeccién y con aspiraciones de permanencia es el
logotipo que apoya la marca Madrid. Varios aspectos vinculados a su génesis,
contenido y posterior difusién son fundamentales. En primer lugar la evaluacion
sobre la imagen de la ciudad que servira como punto de partida a la construccién
de la propuesta inicial, base del logotipo. En este sentido, Cavadas, M. (2010,
226) sintetiza como claves en el diagnéstico previo realizado que la ciudad “no
tenia una imagen diferenciada que la definiera bien en el mercado, que era presa
de una imagen estereotipada de flamenco, sol, toros y bailes, que por ese motivo
se percibia como una ciudad atrapada entre el pasado y el presente con una gran
necesidad de proyectarse al futuro”. El mayor problema para reforzar la imagen
tanto en el interior como en el exterior de Madrid radicaba claramente en la
carencia de una identidad que sirva de posicionamiento “frente a la arrogancia de
otras capitales” o “frente al liderazgo de Barcelona” (ibid.: 227).

En segundo lugar, interesa singularizar los rasgos mas significativos detectados
en la ciudad, seleccionados y utilizados para el diseiio del logotipo: “la pasién y la
emocién que caracteriza a sus ciudadanos” y la “capacidad y la eficiencia con la
que se distingue en los negocios”. Evidentemente muy bdasicos, en clara
correspondencia con la fase atn inicial de desarrollo del marketing dentro de la
administracién municipal en la que se integra el proceso. Para su representacién
se eligi6 la propuesta de la Consultora Landor, en la que “una sola palabra, dos
sencillos simbolos (los de admiracién) y una paleta de colores expresan toda la
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racionalidad, la pasion y la realidad de Madrid"23,

En tercer lugar, sobre su difusién, habria que recalcar por un lado la firmeza de la

apuesta oficial por el posicionamiento internacional de Madrid visible en los

cuantiosos gastos realizados en publicidad institucional hasta 200724, Por otro
lado, el caricter inconcluso de la imagen-marca ofrecida, que ha sido modificada
y completada con posterioridad, tal como se ha sefialado en el epigrafe anterior.
El logotipo, sin embargo ha permanecido como referencia no especialmente
reconocida, asociado en la mayor parte de los productos o en otras formas de
publicidad, al escudo de Madrid. Otra cuestién adicional es la confusién que
genera la coexistencia con las iniciativas de la Comunidad que utiliza también la
palabra Madrid como base de la marca disenada para impulsar su imagen en el

extranjero?2, Al margen de todo el negocio que esta dinimica genera para
agencias, disefiadores o consultoras, es interesante destacar que, en definitiva,
imagen y signos grificos deben ir unidos y que las carencias de la primera
ineludiblemente repercuten en los segundos, de tal manera que, si se incorporan
como componentes intangibles de la imagen-marca elementos sustanciales del
paisaje, tal como se avanza en la documentacién oficial mis reciente, pueda

enriquecerse su representacion visual con algin simbolo claramente reconocible

de la ciudad, beneficidndose también de su capacidad comunicativa2®,

3.4. Los iconos urbanos en la construccion de la marca ciudad

Los iconos aportan un sentido emotivo, social y simbdlico, un sello visual que
busca quedar impreso en el consumidor (ANDRADE, 2008:101). Por tanto,
como potentes elementos visuales, son una de las principales herramientas para
la promocién de las ciudades, estén o no incorporados a los logos de la ciudad.

No cabe duda de que en la cultura contemporanea hay una tendencia hacia la
“iconizacién”, que responde a la reduccién de ideas y planteamientos complejos a
simples simbolos visuales. De esta forma, los iconos son simplificaciones gréficas
que condensan y a la vez reducen significados y entre sus caracteristica destaca
que son al mismo tiempo tunicos y repetitivos, funcionan como clichés y se
trasmiten facilmente a través de los medios de comunicacién (ETHINGTON &
SCHWARTZ, 2006).

El concepto de icono se basa en una relacién de semejanza entre la forma y el
objeto representado y en la ciudad los iconos, sobre todo, permiten transformar
la complejidad de la experiencia urbana en conocimiento y significado a través de
las representaciones. Propician la conexién del espacio concreto con las ideas y
las percepciones del mismo, son como la sintesis de lo urbano pues aunan la
materialidad de la ciudad e incorporan sus significados miltiples y cambiantes,
que en ocasiones trascienden lo local y permiten construcciones nacionales,
globales, religiosas, ideoldgicas, personales, comerciales y emocionales. Los
iconos captan la atencién del observador de forma efectiva y su objetivo es atraer
incluso al publico menos interesado, por ello estin marcados por el momento y

el lugar donde se encuentran, aunque a menudo sean reinterpretaciones de
elementos del pasado (ETHINGTON, p. & SCHWARTZ, V., 2006).

Desde la antigiiedad las ciudades cuentan con iconos representativos (FAVRO,
D., 2006) y los elementos arquitecténicos y monumentales han sido,
generalmente, los iconos mas comunes, por ser las edificaciones el elemento
distintivo de las ciudades. En el pasado, las iglesias y catedrales funcionaron
como hitos urbanos que con sus torres servian de punto de referencia para los
habitantes y los visitantes (FANJUL, 2009, 202), pero en el contexto de la ciudad
contemporanea la identificacién de los elementos mds relevantes se ha hecho
mads compleja con la necesidad de anadir nuevos significados de modernidad. Asi,
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en las dltimas décadas, las ciudades se han lanzado a la bisqueda y recuperacién
de elementos iconicos para incorporarlos a la nueva imagen urbana que quieren
promocionar. Se trata de encontrar simbolos locales que por su singularidad
ayuden a las ciudades a diferenciarse del resto y al mismo tiempo les otorguen la
fuerza suficiente como para posicionarse en el mercado urbano global. Sin
embargo, estos iconos relacionados con la herencia patrimonial en ocasiones
arrastran significados de otro tiempo que se quieren superar y frente a ellos se
plantean nuevas creaciones que pretenden romper definitivamente con el pasado
para centrarse en una imagen de modernidad y eficacia (LUNA-GARCIA, A.,
2007).

Sea cual sea el origen de los iconos, las ciudades que logran ponerlos en valor se
encuentran mejor posicionadas a la hora de enfrentarse con la competencia en la
promocién de su marca ciudad. Algunas urbes cuentan con monumentos
histdricos de gran impacto internacional, como Roma con el Coliseo o Paris con
la Torre Eiffel, que aun en la actualidad son eficaces para concentrar los
significados y valores necesarios que refuercen el atractivo local para ponerlo al
servicio del marketing urbano. En este tipo de ciudades los iconos sirven como
un cebo indiscutible para la visita, ayudan a los turistas a codificar su experiencia
urbana, les sefalan qué visitar y les ayudan a superar barreras culturales y del
lenguaje a través de la posibilidad de reducir la ciudad a un elemento que se
puede aprehender a través de los souvenirs (LUNA-GARCIA, A., 2007, 145).

En Espana, hay ciudades que han conseguido utilizar con éxito sus iconos
urbanos, destacando sobre todas Barcelona y Bilbao. En Barcelona es indiscutible
el rol icénico que juega la Sagrada Familia disefiada por Antonio Gaudi
(FANJUL, 2009, 206), el monumento més visitado y el simbolo mds universal de

la ciudad?Z, Ademis, en los tdltimos afios la Torre Agbar de la Compaiifa de
Aguas de Barcelona disefiada por Jean Nouvel y finalizada en 2004, se ha
incorporado como incuestionable icono urbano, simbolo de la modernidad, del
éxito econémico e “hito referencial de la identidad barcelonesa” (GAONA, C.,
2007, 178). Se considera que la Torre Agbar representa el triunfo econémico de
la empresa que acoge, ademis de considerarse un triunfo del uso de las nuevas
tecnologias en la arquitectura. Pero si bien en un principio los habitantes de
Barcelona manifestaron su disconformidad o indiferencia por el edificio,
finalmente lo han aceptado como un “hito diferencial de la identidad
barcelonesa” y sin duda en ese cambio de percepcién la clave ha sido el papel de
los medios de comunicacién y de la publicidad (ibid.:180).

Por su parte, el llamado “efecto Guggenheim” de Bilbao es el ejemplo mis
destacado de nuestro pais en la creacién de iconos urbanos a partir de la
arquitectura contemporinea. No cabe duda de que el museo disehado por Frank
O. Gehry, inaugurado en 1997, es el simbolo del proceso de reconversién urbana
de Bilbao y de su exitosa incorporacién a la competencia de ciudades con una
imagen reconocible internacionalmente (LOPEZ, S., 2007).

En estos y otros muchos casos, la arquitectura contemporanea de autor se ha
convertido en un mecanismo fundamental para la creacién de iconos que sirvan
de referencia a nivel local y, sobre todo, a nivel global. En ellos se busca una
imagen que pueda ser ficilmente difundida a través de los medios de
comunicacién e incorporada a la marca urbana. Por todo ello, los nuevos
edificios concebidos con el fin de convertirse en emblemas y en herramientas
publicitarias, han de conseguir “disefios cada vez mis espectaculares en los que la
funcionalidad deja paso a la estética” (NARANJO, E., 2011, 97).

De nuevo, la ciudad de Barcelona es un referente en esta estrategia con la
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construccién en los dltimos afnos de varios edificios de gran impacto, disehados
por arquitectos de reconocido prestigio internacional, que tratan de posicionarse
como nuevos iconos urbanos. Es el caso de la nueva sede de Gas Natural
realizada en 2007 con disefio de Enric Miralles, el Edificio Vela de Ricardo Bofill
construido en 2009 en el puerto de Barcelona, el edificio de Dominique Perrault
del 2008 disefiado para el Grupo Habitat, el Hotel Porta Fira del 2010 disefiado
por Toyo Ito (estos tres tltimos actualmente dedicados al sector hotelero) y la
torre Sagrera de Frank Gehry, atin en construccidn.

Muchos de los ejemplos de la arquitectura contemporanea con aspiraciones
iconicas son edificios de gran altura que dominan el perfil urbano de las ciudades.
De hecho, los rascacielos son una de las tipologias mas exitosas del siglo XXI,
considerados indicadores de la potencia econdémica que realizan una “funcién
estética, publicitaria e icénica”, posibilidades simbdlicas a las que se suma su
supuesta eficacia econdémica y rentabilidad, como argumentos principales para su
validaciéon (MORALES, M.C., 2007, 135).

Sin embargo, algunos autores cuestionan la validez de los edificios de autor como
iconos urbanos, ya que puede tratarse de artefactos efimeros que posiblemente
queden obsoletos en un corto plazo de tiempo, lo cual supone una debilidad para
uso en la conquista a largo plazo de la imagen urbana. Este es uno de los grandes
riesgos que entrana lo que el arquitecto Carlos Ferrater ha denominado la
“arquitectura de franquicia’, aquella que se desentiende de la cultura del lugar

donde su ubica, pudiendo encontrarse en cualquier ciudad del mundo?®. Tanto el
caracter intercambiable como el alejamiento de lo local, deben ser los principales
focos de reflexién sobre los edificios-icono contemporineos, puesto que su
repeticiéon podria devaluar los valores que en origen quisieron adjudicarse a las
obras.

En ese sentido, cabria plantearse si algunas obras ampliamente reconocidas como
iconos urbanos reivindican lo local para posicionarse en el contexto global y si
tienen una utilidad duradera como parte de la marca-ciudad, ya que precisamente
su desconexién con la ciudad ha permitido su exitosa implantacién en dmbitos
culturales completamente alejados. Incluso el propio arquitecto Jean Nouvel,
estrella indiscutible de la arquitectura contemporanea de impacto o medidtica, ha

expuesto la necesidad de reflexionar sobre los “edificios paracaidas”, que caen sin

ton ni son en cualquier lugar?2,

4. Madrid, la frustracion por la falta de iconos

Tal como se ha sefialado, tanto la documentacién oficial como los medios de
comunicacién y muchos especialistas, insisten en destacar la carencia de iconos
validos para el marketing urbano y el refuerzo de la marca ciudad en el caso de
Madrid. En este sentido, el documento del 2012 Criterios y Objetivos Generales de
la Direccién General de Revision del Plan General de Ordenacién Urbana
advierte que la capital “debe favorecer la aparicién de nuevos iconos urbanos que
incorporen nuevos lenguajes y puedan convertirse en referentes urbanos y

culturales contemporaneos que refuercen la identidad de la ciudad”3?.

El anhelo de los poderes publicos por conseguir iconos para Madrid ha llevado al
Ayuntamiento a plantearse en las Propuestas estratégicas de Ciudad de la Revisién

del PGOU, la proposicién de algin elemento del patrimonio arquitecténico y
ambiental de la ciudad para alguna categoria del Patrimonio de la Humanidad de
la Unesco. Con ello se pretende, fundamentalmente, mejorar la posicién de la

ciudad en los circuitos turisticos internacionales3L.

Cuadro 3. Resultados de las encuestas y documentos oficiales sobre iconos de Madrid
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Encuesta Fotos 1 i

E”CL‘Z%%ABC : Madridiario Urbanity, 2009 Per g‘,wad”d
2012 (PEPI, 2012) (EMT)

Puerta de Palacio Real , Museo Reina
Alcala (34.3%) | (38 %) Museo del Prado Gran Via Sofia
E?ngéc; de Buen Retiro Plaza Mayor Cuatro Fuete de

0,
(30.6%) (20%) Torres BD Neptuno
Fuente de Fuente de Fuente de
Cibeles (13.4) | Cibeles (17%) | Cuatro ToresBD | TeatroReal | o0
Museo del Plaza Mayor . Palacio de .
Prado (6,3%) (17%) Puerta de Alcala Cibeles Puerta de Alcala
Osoy
Madrofio Casa de o Palacio Real Fgente de Torrespana

o Campo (6%) Cibeles
(3,9%)
Palacio Real Osoy Puerta Europa / . .
(3.4%) Madrofio (2%) | Torres Kio Palacio Real | Torre Picasso
Puerta del Sol | Fuente de . Puente de Puerta Europa /
(2,9%) Neptuno (2%) Buen Retiro Perrault/ Torres Kio
’ Madrid Rio
Santlagp Madrid Rio Cornisa del Puerta de Cuatro Torres
Bernabéu (0%) Manzanares Alcala BD
(2,3%)
Plaza de Fuente de Puerta del
Toros (2,1%) Cibeles Sol
Cuatro Torres Palacio de Terminal
BD (0,5%) Cibeles Barajas T4
Gran Via

Fuente: Encuesta ABC, http://www.abc.es/20120902/local-madrid/abci-icono-emblematico-
madrid-201209011603.html / Encuesta Madridiario

http://www.madridiario.es/2012/Agosto/madcultura/220423/palacio-real-icono-madrid-
patrimonio-humanidad-ayuntamiento-plan-general.html03 / Urbanity
http://www.urbanity.es/foro/urbanismo-mad/12192-simbolo-internacional-de-madrid-s-i-
m.html / Fotos PEPI, 2012: Area de Gobierno, 2012/ Elementos Perfil urbano del

Ayuntamiento de Madrid. http://www.emtmadrid.es/.

Por tanto, la reflexién sobre los iconos urbanos de Madrid esti de plena
actualidad por la falta de una propuesta inequivoca, tema del que hace unos afios

se vienen haciendo eco los medios de comunicacién32. En el cuadro 3, se recogen
los resultados de algunas encuestas que recientemente han realizado medios de
comunicacién y foros ciudadanos sobre urbanismo, como Urbanity, acerca de
cudl es el icono urbano de Madrid. También se sistematizan los elementos de las
fotografias recogidas en el Plan Estratégico de Posicionamiento Internacional de
la Ciudad de Madrid y los componentes del perfil urbano de la ciudad utilizado
en algunos portales del Ayuntamiento de Madrid como por ejemplo en la pagina
web de la Empresa Municipal de Transportes. Los cinco listados evidencian la
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falta de acuerdo sobre los iconos mis representativos de la capital, a pesar de que
algunos edificios y monumentos se repiten en todos los casos.

A partir de sus resultados, se pueden agrupar los “candidatos a icono”, en funcién
del momento de su construccién. En primer lugar, los monumentos del Madrid
del siglo XVIII vinculados a la monarquia borbénica, como las fuentes de Cibeles
y Neptuno, la Puerta de Alcald y el Palacio Real. Se alude también a espacios
urbanos como la Plaza Mayor, la Puerta del Sol, la Gran Via o el Parque del
Retiro, todos ellos anteriores a la primera mitad del siglo XX, pero con
diferentes origenes, y piezas centrales de la ciudad. Por otro lado, cabria destacar
los elementos construidos en la segunda mitad del siglo XX, como la escultura
del Oso y el Madrofo (1967), Torrespana (1982), més conocida como el piruli, la

Torre Picasso (1988) y las Torres Puerta de Europa (1996), popularmente las
Torres Kio. Por tltimo, encontramos las construcciones del siglo XXI, los

rascacielos del Cuatro Torres Business Area (2007-2009), la Terminal 4 del
Aeropuerto Madrid-Barajas (2006) y la operacién Madrid Rio (2011), con el
puente de Dominique Perrault como elemento destacado.

Algunos de los conjunto histéricos sefialados como hitos destacados de Madrid
(la Puerta del Sol, el Museo de Prado, el Museo Reina Sofia) han sido
recientemente renovados, rehabilitados y reinterpretados con una patina de
modernidad. Es el caso de la Puerta del Sol, reformada entre 2005 y 2009, la
llegada del transporte ferroviario de cercanias supuso la construccién del
templete de acceso disenado por el arquitecto Antonio Fernandez Alba que con
sus dos cupulas de cristal pretende representar la villa que fue Madrid y la

metrépolis de hoy22. Por su parte, las ampliaciones del Museo Reina Sofia,
disefiada por Jean Nouvel, y del Museo del Prado, ideada por Rafael Moneo
(inaugurada en 2007), han sido intervenciones suaves si las comparamos con el
impacto paisajistico de la Torre Agbar en Barcelona o el Guggenheim de Bilbao
y, en todo caso, parecen no haber logrado el impacto icdnico necesario.

No resulta sencillo desentranar las razones por las que los edificios de los afios
ochenta y noventa han quedado en segundo plano como iconos urbanos. Uno de
ellos, la Torre Picasso, diseiada por el arquitecto de las Torres Gemelas de
Nueva York, Minoru Yamasaki, inaugurada en 1988, durante un tiempo fue el
rascacielos més alto de Espafa (157 metros). Por otro lado, las originales torres
de la Puerta de Europa (1996) de los arquitectos Philip Johnson y John Burgee,
estuvieron desde su origen enturbiadas por los problemas legales y financieros de
su proceso de promocién y construccién y recibieron criticas por carecer su
proyecto de una «auténtica proyeccion urbana, en una clara muestra de cémo se
ha perdido la oportunidad de reorganizar urbanisticamente la plaza de Castilla»
(COAM, 2003). En el afio 2009, en la misma plaza se inauguré el llamado Obelisco

de la Caja, disenado por Santiago Calatrava, regalo de Caja Madrid a la ciudad

por motivo de su 300° aniversario. El antiguo alcalde de Madrid, Alberto Ruiz
Gallardén explicaba en 2007, en la presentacion del proyecto, que el obelisco era
«el exponente de como queremos construir el Madrid del siglo XXI», pero el
resultado es que el nuevo monumento no ha logrado penetrar con fuerza en la
imagen de la ciudad y la plaza de Castilla sigue sin contar con el aprecio de los
madrilenos.

En el siglo XXI no cabe duda de que el protagonismo se lo han llevado los
rascacielos del Cuatro Torres Business Area. De nuevo un proyecto que se vio
envuelto en la polémica por la operacién de recalificacién de los terrenos para su
construcciéon, que supuso la pérdida del uso para equipamientos deportivos, y
por los acuerdos de compensacién alcanzados entre el Real Madrid y el
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Ayuntamientoﬁ. Entre los afios 2007 y 2009 se inauguraron los nuevos
rascacielos de entre 230 y 249 metros: la Torre Espacio del arquitecto Henry N.
Cobb, la Torre de Cristal de César Pelli, la Torre Sacyr-Vallehermoso de Carlos
Rubio y Enrique Alvarez-Sala y la Torre Caja Madrid de Norman Foster. La
crisis econémica ha hecho fracasar las funciones de las Cuatro Torres y en el afo
2010 la ocupacién rondaba el 25 %. En la actualidad, solo dos de ellas, Torre
Espacio y la Torre Sacyr-Vallehermoso, alcanzan un alto nivel de ocupacién, la
primera de ellas aloja las embajadas de Reino Unido, Canada, Australia y Paises
Bajos, sin embargo, la zona no acaba de despegar y se le achacan problemas de

falta de uso en el espacio publico32.

Desde los inicios del proyecto, arquitectos de prestigio como Jacob van Rijs o
Richard Rogers, sehalaron que se trataba de unas torres sin ningun interés

arquitecténico®®. Lo que no se puede negar es que el impacto de las torres en el
skyline madrileio ha sido contundente, si bien parece que en Madrid la altura no

lo es todo y ni siquiera el sello de Norman Foster ha logrado levantar las pasiones
que cabria esperar de los mayores rascacielos de la capital. Quizéds su posicién
alejada con respecto a la ciudad central y su falta de imbricacién con el conjunto
urbano han contribuido a que, a pesar de su fuerza visual -ademads de su altura
estdn situadas en una de las zonas mas elevadas de la ciudad-, no se hayan
reclamado como los iconos definitivos de Madrid. De hecho, todavia los circuitos
turisticos oficiales no han incorporado completamente las torres, pues el Bus
Turistico de la ciudad concertado por el Ayuntamiento de Madrid tiene una ruta

que llega hasta la zona, pero atn no cuenta con ninguna parada3Z.

Por el contrario, la gran obra de ampliacién del aeropuerto Madrid-Barajas
disenada por el arquitecto Richard Rogers, ha logrado un amplio reconocimiento
internacional -consiguié el prestigio premio <Stirling> de arquitectura en el afno

2006-38 y muchos la sefialan como una de las edificaciones ms interesantes de
Madrid, sin embargo parece que tampoco congrega los elementos y significados
necesarios para convertirse en el icono de la capital.

La ultima gran apuesta del Ayuntamiento de Madrid, el soterramiento de la M-
30 y el proyecto Madrid-Rio inaugurado en 2011, galardonado con el «Premio de
Disefio Urbano y Paisajismo Internacional» concedido por el Comité de Criticos
de Arquitectura CICA, ha tratado de crear nuevos iconos para la ciudad. El
ejemplo mas destacado es el puente disehado por Dominique Perrault, que con
su gran fuerza visual se ha considerado el icono del proyecto. Sin embargo, por el
momento no parece haber superado su caricter restringido de simbolo de la
operacion.

El perfil urbano de Madrid elaborado por el Ayuntamiento (Figura 2), al igual
que en el pasado la cornisa del Manzanares, es una buena sintesis de las
posibilidades que ofrecen los edificios y monumentos de la capital, aunque hasta
ahora no se hayan podido concentrar los esfuerzos en poner en valor uno o
alguno de ellos para asociarlos a la marca ciudad.

Figura 2. Perfil urbano de Madrid

Fuente: Empresa Municipal de Transportes (http://www.emtmadrid.es/).

Por su parte, la promocién turistica de Madrid, a cargo desde el 2012 del ente
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Madrid Visitors & Convention Bureau, anade confusién al debate sobre los iconos
urbanos madrilefios. Uno de sus productos estrella, la MadridCard, ofrece

descuentos en tiendas y restaurantes asi como la entrada preferente en los
principales museos de la ciudad. Las tarjetas MadridCard son una carta de

presentaciéon de la ciudad pero en sus logos no se apuesta por iconos bien
definidos. Los dibujos representan el monumento a Alfonso XII disefiado por el
arquitecto José Grases Riera, finalizado en 1922, situado en el Parque del Retiro,
la Casa de la Panaderia (siglo XVII) en Plaza Mayor con la escultura ecuestre de
Felipe 111, el Palacio Real y, por ultimo, un perfil urbano que parece componerse
de la ctpula de la iglesia de San Francisco el Grande, el edificio Telefénica de la
Gran Via y otros poco reconocibles.

Figura 3. Tarjetas turisticas de Madrid (MADRIDCARD)

1dia 2 dias

Fuente: Madrid Visitors & Convention Bureau (http://www.esmadrid.com/).

Finalmente, en la cacofonia de iconos madrilefios queda por sefalar las apuestas
de futuro. Y no faltan candidatos para cumplir con la funcién, entre ellos el
proyecto del futuro Centro Internacional de Convenciones de la Ciudad de
Madrid (CICCM), situado junto a las Cuatro Torres, disenado por los arquitectos
Emilio Tufién, Luis Moreno Mansilla y Matilde Peralta del Amo; un poco mis al
norte, en el barrio de las Tablas, la futura sede del banco BBV A del estudio de
arquitectos Herzog & de Meuron; el préximo puente del ingeniero Francisco
Millanes Mato que unird la Terminal 4 de Barajas con el barrio, aun sin
construir, de Valdebebas; la futura reforma del Estadio de futbol Santiago
Bernabéu, atn sin adjudicar; y la reforma de la plaza de la Cebada en el casco

antiguo proyectada por los arquitectos Carlos Rubio y Enrique Alvarez-Sala®?

Tampoco hay que olvidar el valor para el marketing urbano de los elementos
culturales y atributos intangibles asociados a las ciudades, como el cine, la
television, la literatura, la musica, la religion, los deportes, la gastronomia, las
fiestas, y el papel que los profesionales relacionados con ello juegan como
embajadores, creadores de imagen que promocionan la ciudad (Muiiz, N., 2007,
170). En el caso de Madrid, habria que destacar como iconos los equipos
deportivos de futbol y especialmente el Club de Futbol Real Madrid. En un acto
en el afio 2011 junto al alcalde de la ciudad, el vicepresidente de la Comunidad de
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Madrid y el ministro de industria, el club fue presentado como el “nuevo icono

oficial del turismo de Espafia, de la capital y su Comunidad Auténoma™?, El
acuerdo, por el que el club recibia 3,3 millones de euros, se prorrogaria hasta
2013 e incluia que los jugadores vistiesen en determinadas competiciones
camisetas con el slogan “Visit Spain. Visit Madrid”.

5. Algunas puntualizaciones finales

El analisis aqui realizado pretense aportar una aproximacion global al fenémeno
de la construccién de la imagen de marca Madrid. Por ello se han incorporado, al
menos brevemente, todos los aspectos juzgados esenciales en un proceso ain
inconcluso pero de importantisimas repercusiones sobre todo en las nuevas
formas que se estin implantando de gestién y ordenacién urbanas. En este
sentido, se ha querido destacar la connivencia progresivamente mis estrecha
entre la propia construccién de la ciudad y la estrategia de posicionamiento
internacional de Madrid como opcién para el desarrollo econémico y en
consecuencia para el bienestar de sus ciudadanos.

En esta elecciéon de prioridades, la marca Madrid y la internacionalizacién de la
ciudad se han alimentado mutuamente en lo que parece ser ya un proceso
consciente reflejado en la planificaciéon estratégica y la gestion municipal. La
coherencia del proceso, sin embargo, puede ser mas aparente que real y estar

respaldada, en todo caso, sélo por el elevado endeudamiento municipalﬂ, reflejo
de los megaproyectos urbanos, las campafnias de difusiéon de imagen y la
elaboracién de planes y programas nunca respetados.
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