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El nuevo milenio: los rasgos del paisaje urbano

Nunca anfes se habia dado una mayor discordancia enfre el discurso
oficial que dicen seguir las polificas piblicas aparentemente alimentadas
por las mejores intenciones y la realidad cotidiana de los ciudadanos
construida cada dia con mayor dureza. los espacios de convivencia
los paisajes urbanos reflejan especialmente este desencuentro entre
infencién vy realidad. los conocimientos cientificos nos permiten hoy
sefialar los limites de los recursos disponibles para la vida vy la fragilidad
del sistema global que los proporciona. la evolucién de las democracias
occidentales ha conducido hacia el respeto por los derechos humanos,
la igualdad y la solidaridad entre las personas. Los discursos politicos,
reproducidos en los espejos sin fin de los medios de comunicacion,
parecen haber absorbido esta especial conciencia. Sin embargo, sus
continuas referencias a la solidaridad entre los pueblos y las personas, a
la sensibilidad ambiental o a la necesidad de un nuevo orden econémico
y social no parecen repercutir en la manera en la que se estd gestionando
el territorio, supeditado ésfe en la mayor parte de los casos al negocio
rdpido de unos pocos. las nuevas dreas urbanas se disefian bajo una
especializacién extrema que distancia los lugares de actividad entre
sf, encarece los costes sociales y los descarga sobre el ciudadano. los



centros de las ciudades se someten a llamativas reformas que los vacian
de su vitalidad y los convierten en centros de oficinas y comercios, se
renuevan mediante operaciones inmobiliarias apartando a los grupos
menos privilegiados o convierten sus valores patrimoniales en espacios
femdticos supeditados al negocio del ocio.

la paradoja se hace evidente cuando se observa que es la complacencia
de esos ciudadanos que sufren la especulacién y las deseconomias
de esta agresiva gestion del ferritorio la que sostiene con vigor a los
responsables de ese doble discurso. 5Como es posible esta situacion?
Este arficulo plantea la responsabilidad del fuerte esteticismo que parece
guiar la gestién de lo urbano. la estética siempre habia gobermnado
la gestién de la ciudad pero nunca antes se habia disociado tan
radicalmente de la verdadera realidad que representa. Los signos del
nuevo milenio apuntan a esta perversién de las ilusiones frente a la
realidad

La estética del espacio publico: la ciudad como escenario
de intenciones

Desde antiguo se ha utilizado la cualidad escenografica del espacio
urbano para presentar seductoramente el ideario colectivo vigente. Calles
y plazas han materializado esas ideas en el disefio de la propia escena
de la ciudad. No es sélo que el arte y con ¢l la creacion de ciudad, se
impregnen de las ideas que envuelven su produccion y lo mediatizan,
sino que en el caso del espacio urbano ha sido esencial ademas, su
cualidad escénica publica, la capacidad de mostrarse a los ciudadanos.

El espacio publico urbano tiene esa capacidad de mostrar, seducir
e ilusionar a la ciudadania que encuentra en esa propuesta fisica su
escenario de convivencia. la concentfracion de ciudadanos que conviven
en un pequefio espacio, una definicion rudimentaria de lo urbano, es
una oportunidad para, feniéndolos reunidos, mostrar las formas de un
determinado sistema y mostrarlas emotivamente con una propuesta
estética.

Las ciudades renacentistas herederas de la agrupacién medieval de
gremios pero ya conscientes de su papel politico recibieron las vistosas
infervenciones de cardcter efimero que recreaban y exaltaban lo grandeza
del principe. los ejemplos son numerosos: las bodas de la repiblica de
Venecia con el mar, la enfrada en la ciudad de la nueva consorfe extranjera
del soberano o las largas procesiones rituales religiosas o funerarias
desplegaron con todo el complejo omamento del barroco consfrucciones
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suntuosas vy efimeras que exaliaban los grandes conceptos del estado
absoluto. Esas insfalaciones efimeras dieron paso a disefios escenogrdficos
de la escena urbana que se abrian paso en la frama orgénica de aquellos
fejidos urbanos. Nadie se prestaba a engafio, el estado todopoderoso
decidia sobre personas y bienes, conducia guerras y deshacia tratados,
anulando las estructuras menores de poder que se escapaban a su confrol.
Este arfe escénico e ideolégico no fenia que convencer se limitaba a
mostrarse. El poder absoluto, la divinidad y sobretodo la propuesta de un
cierto orden mantenido con eficacia y seguridad eran la verdadera oferta
que el poder hacio a los diferentes estamentos sociales. Mientras fanto
ésfos podian dejarse fascinar por las sugerentes formas de la composicién
barroca. Una estéfica urbana, compuesta y escénica que era orquesfada
desde la poderosa organizacién escenogrdfica a la que respondia cada
pequefio elemento. Perspectiva, movimiento, composicion, diversidad e
iluminacién calculada se conjugaban arfesanalmente desarrollando dl
limite los recursos del efecto para emocionar al espectador que quedaba
superado por la grandiosidad de los esfimulos.

FOTO 1
Una estética urbana compuesta
y escénica:
Plaza de la Corredera (Cérdoba).

Poco a poco las ideas ilustradas trajeron un creciente énfasis por la
formacién publica. El ciudadano se convertia asi en el objeto de las
medidas educativas. Las formas perfectas organizaron el espacio publico
en grandes perspectivas, con museos y academias de aspecto clasico
que combinaban su infencién formativa con el orden espacial clarificador
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y justo al que sometian la arquitectura, un orden que regulaba, al menos
formalmente, la vida de la ciudad.

La revolucion industrial v con ella el triunfo econémico vy luego politico,
de la burguesia acabaron, no sin conflicto, con los fuegos de arfificio
que habian decorado el espacio colectivo del anfiguo régimen. El centro
escénico quedd ahora decididamente localizado en la urbe donde no
solo se representaba el poder sino que fambién se ejercia. la derrota
del antiguo sistema, ineficaz para el comercio, la industria vy, en fin, la
economia, requeria un espacio urbano ordenado y también funcional
y eficaz capaz de absorber el continuo crecimiento que demandaba la
ciudad modema. la necesidad de garantizar una convivencia salubre y
organizada dio lugar al urbanismo higienista. las ciudades crecieron a la
par que la burguesia las hacia suyas y las construia y disefiaba para su
especial orden productivo y de clase.

El espacio escenogréfico de corfe palaciego y sefiorial dej¢ paso
definitivamente a un espacio de convivencia donde, al menos nominalmente,
el ciudadano podia pasear, reconocer y ser reconocido. la fachada, la
avenida y el parque urbano eran escenas donde mostrarse. Las fraseras
de las ciudades sobrecargadas y sucias hubieron de absorber todo el
sistema productivo que mantenia aquella economia en marcha. Mas alla
en ofros ferritorios, las zonas productivas mineras o agrarias engarzaron
su destino al de las grandes urbes a través de sistemas de transporte cada
vez més poderosos y capaces. las indusirias y las zonas residenciales
de su mano de obra, una especie de espacios urbanos de segunda, no
oficiales, fueron, sin embargo, el foco de la revuelta social que reclomaba
una distribucién més igualitaria del control de los recursos y que se abria
paso en un tejido urbano cada vez mds ordenado por clases sociales.

El enframado ortogonal del ensanche y, més adelante, los modelos de
baja densidad de lo ciudad jardin se materializaron como propuestas
de paisaje urbano que se abrieron paso poco a poco entre el forzado
debate de los modelos sociales en conflicto. la reiteracion del bloque
socialista igualitario fue un modelo que se habria de imponer mds
tarde en los paisajes urbanos del Este socialista. Ya anfes se seguian
modelos similares para la produccién masiva de viviendas en las grandes
ciudades capifalistas en crecimiento.

El siglo xx se inaugurd asi con un sistema planetario que esfaba ya
plenamente consolidado en muchos sentidos. Aunque durante la primera
mitad del siglo, se sucedieran graves conflictos de alcance mundial,
provocados por el ajuste de los grandes poderes y sus modelos sociales
de referencia, esfaban ya asenfadas las bases de un orden econémico
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FOTO 2

Los «tenemants» de Glasgow, produccién
masiva de viviendas en las grandes ciudades
capitalistas.
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internacional que se mostraria imbatible hasta hoy dia. El primer
mundo exhibié orgulloso sus ciudades mosiréndolas como escaparates
emblemdticos de las consecuciones culturales y sociales de las grandes
potencias internacionales que gobernaban el mundo. Escogidas escenas
urbanas de las grandes capitales mundiales pasaron a ser imégenes
iconicas de toda la complejidad de sus ciudades, convertidas ahora en
centros mundiales de decision econdmica, cultural, idecldgica y del arte.
La funcion de autoafirmacion del monumento urbano, un elemento esencial
en la plastica de la ciudad burguesa que exaltaba sus valores civicos
(la Estatua de la Libertad, la Torre Eiffel), se extendié en dos sentidos:
geogrdfica y simbdlicamente. la idea de la gran capital, representada por
algunas de sus escenas urbanas [vistas del skyline de Nueva York, Vistas
de Trocadero), pasé a operar como monumento de su propuesta cultural e
ideolégica (la nueva democracia norteamericana, la civilizaciéon francesal
frente a una audiencia que ahora no se limitaba al paseante urbano sino
que gracias a la reproduccién masiva de imagenes abarcaba ya a todo
el planeta en una nueva dimensién global de sus significados.

Por ofro lado, las exposiciones internacionales que se sucedieron en
diversas capitales europeas en el cambio del siglo xx al xx habian
mosfrado los avances del progreso, una idea que conjugaba la mejora
social con el avance fecnoldgico. los poderosos aparatos fecnolégicos,
[méquinas de vapor, produccién en serie, vehiculos a mofor, aeronaves,
efc.) afrajeron la atencién del ciudadano que se dejaba fascinar por su
estética mecdnica y funcional y también por su seductor significado de
esperada bonanza v justicia social.

IGNACIO ESPANOL ECHANIZ
70



El ideario social originalmente ingenuo de la ilustracion habia conducido
a través de los diversos movimienfos sociales del xix a una idea de
bienesiar que aparecia enfocada con matices diversos por los disfinfos
discursos ideolégicos pero que en todos los casos resultaba de esa
idea de progreso que habria de marcar al siglo xx en todo su recorrido.
los avances cienfificos se sucedieron encadenadamente durante ese
siglo multiplicando primero las capacidades productivas y luego las
capacidades de comunicacién, agilizando asf los motores de los sistemas
econémicos y sociales imperantes.

la admiracion por estas consecuciones del progreso no dejé indiferente
a la estéfica del espacio urbano que asumié los rasgos formales de esos
avances al tiempo que el espacio fisico iba dejando paso a un creciente
peso del espacio virtual o simbdlico sostenido ahora sobre los medios de
comunicacion que habian venido ganando relevancia social y cultural en
la segunda mitad del siglo.

FOTO 3
Estética del progreso: puente de hierro
sobre el Duero (Oporto).

La revision de los modelos desarrollistas, es decir, la aceptacion de unos
limites a la produccién desmesurada de bienes y servicios fue cogiendo
fuerza en el discurso oficial de esta compleja sociedad de finales del
siglo xx. Una vez fracasadas las realizaciones de las ideologias utépicas
del siglo (el fascismo en los cuarenta y el comunismo en los noventa), las
sociedades posmodernas y con ellas sus ciudades, siguieron manteniendo
no sélo unas marcadas diferencias sociales entre individuos y grupos sino
también globalmente entre los ferritorios de los diferentes subsistemas
econdmicos en que se habia fragmentado el planeta. El incremento de
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1 En realidad, deberfa denominarse la so-
ciedad de la adquisicion pues es el acto de
adquirir no el de consumir y obtener una sa-
tisfaccion real, el que determina la econo-
mia y las actitudes contemporaneas.
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las copacidades de produccién, multiplicadas primero por la ductilidad
del aprovechamienio de los recursos energéficos v luego por la prontitud
de los medios de comunicacién, repercutié en la perpetuacion de estos
sistemas de desigualdad y desequilibrio ambiental, cada vez mds
exiremos y confrasfados.

El siglo xx cerd sus puertas dejéndonos las aportaciones aparentemente
incuestionables de las ideas de bienestar y progreso, aunque sus
cimientos quedaran bien dafiados por la propia realidad del desequilibrio
planefario en tanfos érdenes como el ambiental, el econémico, el social
o el cultural.

La ilusion del consumo, la estética de la publicidad
y el paisaje urbano

las grandes capacidades de la tecnologia industrial, del orden mundial
de produccién y de los sistemas de informacién automdticos han
consfruido un sisfema econdmico basado en el consumo de bienes y
servicios que es su mofor esencial. A mayor consumo de bienes mayor
crecimiento econémico y con ello mayor progreso, es la sociedad de
consumo' la que nos asisfe en el nuevo milenio.

la idea de bienestar se ha tefiido grandemente de consumismo de manera
que no se entiende la bonanza social si no es a fravés de la disponibilidad
de ofertas de consumo. Un adecuado acceso a la informacion, la
proteccion social frente al riesgo o la formacién completa y responsable
del individuo son ideales que quedan en un segundo plano.

la cultura ha llegado a impregnarse de las actitudes del consumo hasta
el punto de que los ciudadanos tfienden a trasladar su actitud de clienfe
de un bien o servicio a su relacion con los valores colectivos. Se exige
ser atendido por los servicios publicos como cuando en una tienda se
adquiere un bien por un determinado importe. Se utiliza la expresion «con
mis impuestos no admito que se subvencione...» cuando los impuestos no
son propiedad del ciudadano sino de la gestion colectiva. A partir de los
mecanismos de la publicidad y los medios de comunicacion, el consumo
ha esftablecido una aproximacién propia e interesada hacia los valores
colectivos y en esa aproximacién la publicidad juega un papel fundamental.

Lo publicidad estd lejos de ser un medio de informacion equilibrado sobre
las opciones de adquisicion sino que por lo contrario ha elaborado un
especial lenguaje de aproximacién a la realidad. Berger apunfaba hace
décadas que la mejor publicidad es aquella que reproduce con eficacia las
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ilusiones del potencial consumidor. La libertad, el conocimiento, el éxito y el
reconocimiento social o, en fin, la felicidad en sus diferentes matices son
valores que se obtienen mediante el consumo de deferminados bienes. La
dimensién emotiva de la reclidad juega un papel crucial en esfe lenguaje
de la publicidad que presiona sobre las expectativas de la gente.

Ademds, los medios de comunicacién de masas, cada vez mds
sofisticados, ponen en contacto al observador con la realidad a fravés
de representaciones de ésta que llegan a cobrar mayor relevancia
social que la propia realidad. la reproducciéon masiva y cotidiana de
imégenes y su gran capacidad para fransmitirse una y ofra vez rodean la
experiencia perceptiva del individuo que se sienfe informado y proximo
a estas inferprefaciones intencionadas de la realidad. Llos medios no son
aséplicos pues estan guiados por una deferminada intencion, ya sea
comercial, ideoldgica o simplemente arfistica de manera que de alguna
manera condicionan la percepcién vy actitud de las personas.

Ocurre que finalmente cuando el ciudadano se aproxima a la realidad,
no sélo la evalia y considera en funcién de sus referentes virtuales
(una rosa tan perfecta que parecia de fotografia, una visita turistica
decepcionante por que no cumplia las expectativas de la guia turistical,
sino que adopta una actitud frente a la experiencia de lo real tan
superficial como aquella que fenia frente a su representacion.

los centros de las ciudades aparecen asi cubiertos por la propaganda
publicitaria que ocupa los espacios més insospechados mostrandose
obsesivamente al ciudadano v reforzando interesodamente determinadas
acfitudes y expectativas. Pero la ilusién del consumo no se limita a

FOTO 4

Familia real (abajo izquierda) y familia
virtual de la publicidad (arriba derecha).
La dimension emotiva de la realidad
juega un papel crucial en este lenguaje

de la publicidad.
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ocupar los paneles que se muestran en los espacios publicos sino que
consigue construir una sensacién general sobre el propio espacio urbano
fratado ahora como una experiencia que para ser apreciada ha de ser
sensacional, breve, intensa vy llena de estimulos fugaces.

Se ha impuesto un espacio simbdlico, consfruido con sefias e iconos
derivados de las formas propias de la realidad, un espacio que se
levanta sobre las expectativas e ilusiones que manejan los medios. El
aprecio por el espacio fisico, especialmente, si es el espacio colectivo
de la convivencia, se evalia asi desde este simbolismo mds que desde su
verdadera realidad.

La tematizacion del paisaje urbano

la riqueza del paisaje urbano es profusa y variada. Como ofros paisajes,
el de la ciudad es producto de un conjunto heferogéneo de procesos
de naturaleza socioecondmica, ambiental v cultural. No necesita ser
recreado o evocado para mantener su valor, pues este radica en su
propia disponibilidad, en el estar ahi, a mano del que quiera fijarse en
él v en sus matices, desenfraiar sus cualidades y reflexionar sobre su
ejemplaridad. Aunque la realidad urbana se nos presenta de una manera
instanténea y con una sensacién de unidad posee una gran complejidad.
Su riqueza radica, de hecho, en esa misma complejidad, en el mundo de
relaciones entrecruzadas que presenta entre las diferentes ideas que estan
defrgs de los procesos que le dieron lugar. Un cruce de caminos que
evoluciond como enclave militar para fransformarse en ciudad comercial
al cambiar el contexto politico de su territorio. Una organizacién interna
de la trama sobre pequefias plazas centrales tuvo luego que digerir la
presencia de los vehiculos a motor, esfos eran necesarios para acceder
de un lodo al ofro de lo extensa drea urbana que se desarrolld en el
siglo xx al recibir frabajadores de ofros lugares. Todo ello presente en
la escena urbana que contemplamos al levantar la mirada y hacemos
conscientes de su realidad mdltiple y polifacética.

El valor del paisaje urbano requiere por tanto una aproximacion
detenida, reflexiva y abierta que permita su interprefacion vy lectura.
Desafortunadamente, estas cualidades se enfrentan con las exigencias
de los vehiculos medidticos que guian la actitud cultural del cambio
del milenio, una actitud que parece estar excesivamente mediatizada
por la cultura del consumo. Para que la experiencia urbana se pueda
presentar al consumo contempordneo, publicitdndose en los medios, se
requiere una simplificacion previa de fodas esas ideas que contiene, una
sinfesis que le permita aparecer competitivamente y con agilidad en los



mercados de la informacion. En realidad, este proceso de simplificacion
del paisaje urbano para su publicidad no le es exclusivo pues le ocurre a
todo producto cultural contempordaneo.

Es importante sefialar que no se frata de una simplificacién de sintesis que
concluya los elementos mas relevantes de su complejidad y los presente
a lo manera que lo haria el prologo de un libro o el catdlogo de una
exposicién de arfe, sino que se trata de una simplificacién selectiva
regida casi exclusivamente por los aspectos formales. la presentacion al
consumo ha de participar en el mercado de la informacién, un mercado
donde la oferta es excesiva en su multiplicidad de oferfas y que se renueva
con rapidez y regularidad en ciclos muy corfos. Para ser competitiva
la informacion sobre el producto culiural, en este caso sobre el paisaje
urbano, ha de ser espectacular, sugerente y dofada de una personalidad
que la haga discemible con focilidad v rapidez. Todas esfas cualidades
son imprescindibles para llamar la atencién del consumidor, alguien con
tiempo libre para gastar, que siente una mayor o menor curiosidad por ofros
lugares y que sufre el bombardeo continuado de mensajes semejantes.

FOTO 5
Iconos de la tematizacion:
la salamandra del mosaico cerdmico del Parque Giiell (Barcelona).
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El icono, un elemento formal reconocible como representativo de su
realidad es imprescindible en esfa comunicacién de la realidad o mejor
dicho del producto para el consumo. En una fraccién de segundo, la
apariencia metdlica del Gugenheim contra el cielo gris de Bilbao ha
de competir con la salamandra de mosaico cerdmico del Parque Guell
enmarcada enfre escalones blancos para estimular a ese consumidor del
ocio hacia uno u ofro destino.

los canales de la informacién vienen siendo asi, directos, planos y
eficaces en la presentacion del producto a consumir. Esta agilidad de
los medios de publicidad y su gran capacidad de informacion hace libre
al individuo, le presentan un amplio abanico de opciones a elegir. Se
encuentra asf, aunque mediatizado por los gestores de esa informacion,
con una gran liberfad de eleccién en su acceso a la cultura.

Esta capocidad de gestionar y transmitir informacién que poseen los
medios no fendria nada de negativo si no fuera por que su intervencion
en la promocion no es aséptica, es decir, no deja inerte al producto,
a la realidad que se presenta o mejor dicho que se representa. De
hecho, la propuesta del consumo cultural favorece generalmente una
determinada vision de las cosas, de los valores culturales v, lo que es mas
grave, de la aproximacion a estos valores. El efecto no queda sélo en la
promocién de esa deferminada manera de aproximar el hecho urbano
como un producto de consumo de ocio. las estrategias publicitarias
acaban también por repercutir en la forma de gestionar esa realidad
urbana que fermina imponiéndose en los poderes publicos. Guiados por
esa necesidad de promocion la estrategia de gestion del espacio piblico
acaba supeditdndose a las necesidades de su comercializacion vy de su
consumo. Dos insfrumentos estos que no sélo son ajenos al valor cultural
de la ciudad si no que ademds lo desvirtton grandemente. Lo esfrategia
publicitaria llevada a la gestion piblica convierte la riqueza de lo real en
una ilusién llamativa pero superficial pues no profundiza en su complejidad
por que no puede. Queriendo presentar esos espacios urbanos que son
multiculturales plenos de matices v recursos de reflexion como espacios
de ocio, los convierte en cenfros de consumo banalizados, esperables y
convencionales. Lo grave es que esfa conversién arrastra una intervencion
real en el tejido urbano, con la promocién de un determinado orden v de
unas actividodes (de consumo) que finalmente acaban por desvirtuar la
viabilidad de sus procesos més vitales. la terciarizacion que amenaza @
los tejidos urbanos de reconocido valor, los més populares, los convierte
en un conjunto casi exclusivo de tiendas, y sélo de deferminadas tiendas
(hosteleria répida, recuerdos, franquicias) desplazando ofras actividades
que lo hacian verdaderamente urbano como espacio de convivencia que
era originalmente.



FOTO 6
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la comercializacién del estar en lo urbano, anula la diversidad de
realidades que conviven en el espacio urbano simplificando sus procesos
a meras sefales y formas sin contenido. Una celebracién esponténea
de un fesfejo popular acaba por convertirse en una representacion de
pintoresquismo para visitantes. La tienda de recuerdos desplaza a la
razén para el recuerdo.

la verdadera riqueza del paisaje urbano radica en su propia vitalidad v
en su diversidad. Este proceso es lo que se conoce como fematizacién
del paisaje urbano, es decir, la conversién de un espacio de convivencia
en un parque temdtico de entrefenimiento?.

También pasa que estas estrategias de promocion y las politicas publicas
que les acompaian discriminan selectivamente. Muchos fejidos urbanos
de gran riqueza e inferés (piense en barrios industriales antiguos de las
disfintas foses de modernizacion que ha habido o en barrios receptores
de inmigracién lejana y multiculiural) poseen valores de primer orden pero
carecen de esa estructura visual de codigos, de esa predisposicion a la
comercializacion. El problema de estas zonas dificiles de promocionar

Figurantes junto al Arco de Tito (Roma):
conversion de un espacio de convivencia en un
parque temdtico de entretenimiento.

2 Hace unas décadas se utilizaba la expre-
sién museizacion por resaltar la pérdida de
vitalidad de esos paisajes urbanos turisticos
similares a salas de museos. Hoy difa nos
pareceria positivo que un criterio de orde-
nacion expositiva, museistico, guiara estos
procesos de terciarizacion temdtica pues es
grave que los criterios de esta tematizacion
tienden a ser meramente formales, de diver-
sion y entretenimiento del visitante, sin ver-
daderos contenidos de reflexion.
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es visto en términos de la dificultad que representa conseguir una
representacion afractiva para el gran piblico del ocio, una oferta que
fuera fécilmente asimilable y atractiva.

Ocurre enfonces que solo algunas ideas y con ellas solo algunas
realidades urbanas y lugares son promocionables en el competitivo
mundo de los medios. Si se observan los productos en oferta y se
considera la verdadera y variada realidad de interesantes complejidades
urbanas que existe, se concluye que las ideas mds promocionables
son aquellas que poseen una mayor carga estética en defrimento de
aquellas de mayor complejidad cognitiva. Se tiene asi una relacion de
lugares urbanos de interés que es en realidad una coleccién de vistosas
anécdotas que frabajan el exotismo (un palacio de las mil y una noches),
la espectacularidad (la ciudad de los rascacielos) o la paradoja [una
ciudad con canales en vez de calles). Son productos esteticistas a
menudo sin un contenido que sea realmente valioso y aunque lo posean
esfe parece soslayado. Por decirlo de un modo exiremo, son figuras que
se sosfienen sin la idea que estd defrds.

Es el milenio de unos medios de informacién que muestran la seduccién
de las formas con eficacia pero no consiguen transmitir ideas, ni reflexion.
Pervirtiendo la mdaxima del evangelio de San Mateo, se admira el fruto
sin ser conscientes del arbol que lo produce.

Las formas del progreso y el progreso

las politicas piblicas de tematizacién de aquellos centros urbanos que
resultan mas atractivos para el consumo cultural no son las Gnicas que
descansan sobre la ilusién de la apariencia que sobre la verdadera
realidad de la ciudad. Grandes inversiones puntuales en determinadas
infraesfructuras y equipamientos parecen dejarse llevar por una fascinacion
similar.

Hay que reconocer que algunas grandes infraestructuras, sobre todo las
de gran capacidad, poseen una especial fuerza estética. los grandes
puentes urbanos sobre estuarios o grandes rios, las grandiosas terminales
de aeropuerios o frenes de alfa velocidad o las autovias urbanas de gran
capacidad son especialmente vistosos. A la fuerza tenian que serlo pues
sus formas traducen esas funciones que desarrollan con gran capacidad.
Esta estética de la funcién viene asociada desde mediados del siglo
pasado a un determinado entendimiento del progreso (el desarrollismo)
que aunque ha venido siendo cuestionado desde entonces no deja
de abandonar el imaginario colectivo del ciudadano contemporéneo



actualizdndose ahora con las nuevas tecnologias. Bajo la seduccion
de sus formas subyace la idea renovada de progreso, un concepfo tan
absfracto como antes lo habia sido la gloria de la monarquia o el poder
absoluto de la iglesia, pero que se materializa con notoria expresividad
en las grandes realizaciones consfructivas de sus aparatosos artefactos.
Sin embargo, este no deja de ser un sentimiento contradictorio pues
esas grandes infraestructuras no hacen ofra cosa que delatar los grandes
volimenes de movimienfo de personas o bienes que sobrecargan el tejido
urbano cada vez mds extenso, en gran medida gracias a esfas mismas
infraesfructuras, descargando los costes sociales y ambientales sobre
los ciudadanos menos favorecidos. La ilusién por ese tipo de progreso
reclama ain la presencia de estas claves caducas de un modelo que
estd objefivamente en crisis desde hace mucho. Se produce la paradoja
de que en realidad el servicio que prestan esas infraestructuras queda
supeditado a su papel simbdlico como dudosos iconos de modernidad y
progreso®.

Una funcién icénica similar tienen las inversiones piblicas en grandes
equipamientos culturales. Estas se han extendido tlimamente por fodas las
ciudades medias. Un gran auditorio o un museo de arte contemporaneo
han dejado de ser una singular excepcién para convertirse en un requisito
imprescindible para una ciudad contempordnea que se considere como
fal. Estos nuevos y vistosos equipamienfos no necesifan una jusificacién
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Pasarela de Calatrava (Bilbao): la ilusién
por ese tipo de progreso reclama atn la
presencia de estas claves caducas.

3 La paradoja es tal que es ficil encontrar
tranvias urbanos de reciente implantacion en
el centro de alguna ciudad media, incapaces
de servir a una minima fraccién de los des-
plazamientos urbanos, incémodos para otras
funciones del espacio urbano y cuya costosa
inversion solo se justifica desde la pura ima-
gen que conceden de ciudad moderna.
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Comercializacion del espacio
publico: centro comercial en
Friederich Strasse (Berlin).
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desde el plano cultural, a menudo escaso en la localidad cuando
no empobrecido por las carencias de un tejido productivo propio.
Si se les concede una esperanzadora capacidad como agentes de
renovacién urbana que no deja de ser equivoca. Estas grandes obras de
autor, auditorios, centros de arfe confempordneo o propuestas hibridas
polivalentes, son recibidas como elementos de dinamizacién para la
rehabilitacion del tejido urbano. En efecto, su inauguracién no sélo
coloca a la ciudad en el mundo globalizado de la cultura, o mds
exacfamente en el espacio simbdlico de la contemporaneidad (en realidod
en el mercado del arte), sino que ademds tiende a incrementar las
expectativas de precios del suelo de la zona colaborando con el proceso
de consolidacion de grupos sociales pudientes en la zona en detrimento
de una mayor diversidad social, un proceso que se favorece desde las
autoridades publicas. A menudo, la realizacién de grandes celebraciones
infernacionales se utiliza como envoltorio para el lanzamiento de esfas
vistosas operaciones de imagen. Estas fienen un mayor alcance pues los
equipamientos construidos van en grupo y se acomparian de costosas
infraestructuras. Literalmente se crea un nuevo paisaje urbano de la
modemidad y el progreso bafiados ahora con la simbologia que justifique
la celebracion yo sea ésta el papel de los océanos, la equidad en el
mundo o simplemente una peri¢dica celebracién deportiva. El espacio
simbélico construido por los grandes operadores medidticos se vuelve
espacio fisico en estas operaciones que acaban consfruyendo una realidad
fisica a medida de los grandes intereses especulativos inmobiliarios.




Hay una cierfa entrega del agente del espacio colectivo, autoridades
publicas democréticamente elegidas, a los intereses de grupos inversores
que actian sobre la realidad proponiendo una interpretacion vistosa
espectacular y fuertemente seductora. Una operacién que se cierra
dejando el espacio fuertemente transformado. la realidad de esta ilusion
implica elevados costes ambientales pues los recursos empleados se
simplifican e inertizan en algunos casos espectacularmente, al tiempo
que se colabora con una continuada expansion de los grandes fejidos
metropolitanos ya de por si insostenibles.

la continuidad de estos y ofros procesos de consumo del ferritorio
ha sido mantenida por las autoridades publicas con deferminacion,
independientemente de orientaciones politicas formales, como una
esfrategia de gesfién de lo colectivo que se apoyaba casi exclusivamente
en la iniciativa de grupos particulares de interés guiados por una visién
de negocio a corto plazo. En muchos casos, estas acciones han dafiado
los recursos vitales e ireemplazables de los que depende el futuro de
fodos. La ilusién de un progreso envuelio en sugerencias de naturaleza
fecnolégica o cultural, cuando no de solidaridad y concienciacién,
ha conseguido soslayar en el imaginario colectivo una mirada mas
consecuente, responsable y de largo plazo del espacio de convivencia.

la situacion al inicio del milenio es tal que todas las ciudades parecen
competir por adquirir cuanto anfes estas aparatosas sefias del nuevo
progreso cosmopolita: un franvia urbano, un puente de aufor, un audiforio,
un cenfro de arte confempordneo. lejos del esteticismo imperante algunas
iniciativas publicas intentan timidamente sacar adelante una mejora
estructural de la realidad del tejido urbano, trabajando por establecer una
red de movilidad social y asequible, por conseguir un ambienfe urbano
sano, no congesfionado, con sosiego y capaz de contener la expansion
de su huella ecolégica con programas adecuados de recuperacién de
residuos y concienciacién, una oferta de vivienda asequible para los
econdémicamente desfavorecidos o una poliica de infegracion multicultural.

El poder de la imagen de lo vistoso parece superior al de la verdadera
realidad de lo urbano que se ve desplazada por el fuerte sesgo medidtico
del aprecio y entendimiento del espacio colectivo del nuevo milenio.

Conclusiones: esteticismo y responsabilidad de lo colectivo

la primera década de este nuevo milenio parece confirmar las tendencias
que se apuntaban en el final del siglo xx. la gesfién del espacio publico
parece gobernada desde una determinada actitud la que parecen
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imponer los medios de comunicacion, particularmente la publicidad del
consumo. Las estrategias de gestion del territorio y el paisaje parecen
justificarse por la mera seduccién de las oudiencias publicas que se
dejan llevar complacientes por el marcado esteficismo de las propuestas.
Bajo este mundo espectacular y seductor de la ilusion medidtica que
llena el paisaje urbano de huecas sefias de progreso, los espacios de
convivencia del ciudadano sufren un continuado deterioro ambiental vy
social como resultado de una gestion urbana guiada por el negocio de
unos pocos. la mirada més consciente y responsable sobre la realidad
urbana se enfrenfa asi a la inercia de las politicas medidticas de corto
plazo que se mantienen en su popularidad.
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