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RESUMEN:

Desde hace algunas décadas la planeacién urbana
empezé a regirse por el interés de convertir en
atractivas las ciudades, respondiendo asi a los
crecientes imperativos de la competencia interurbana.
En este articulo se presenta el caso de Montpellier
(Francia), ciudad donde dos ambiciosas operaciones de
urbanismo representan la concrecién de un conjunto de
estrategias de competitividad y de atractividad
centradas en el marketing urbano, a las cuales se les
atribuye el reposicionamiento de esta ciudad en el
sistema interurbano francés.
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ABSTRACT:

For some decades urban planning started to be ruled by
the interest of making cities attractive, thus responding
to the growing imperatives of interurban competition.
This article presents the case of Montpellier (France), a
city where two ambitious urban planning operations
represent the concretization of a set of strategies of
competitiveness and attractiveness centred on urban
marketing, which are attributed to the repositioning of
this city in the French interurban system.
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1. Introduccion

Dos transformaciones urbanisticas de gran magnitud realizadas en una ciudad intermedia
europea desde finales del siglo XX, sirven de marco para la produccion de una estrategia de
marketing en un contexto de competencia entre ciudades. Especificamente se propone analizar
el caso de Montpellier (Figura 1), una ciudad del sur de Francia que desde principios de la
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década de los afos ochenta hasta nuestros dias, logré pasar de un relegado 25° lugar a
constituirse en una de las primeras diez ciudades de un pais preocupado por los sistemas de
categorizacidn de los centros urbanos. Uno de los pilares de dicha transformacién, fue un
programa centrado en la voluntad del gobierno municipal de atraer inversionistas, turistas y
pobladores a través de la realizacion de dos grandes operaciones de urbanismo. Esta estrategia
implico llevar a cabo la ambiciosa tarea de emprender las operaciones de Antigone y de Port
Marianne. En ambas realizaciones de expansion urbana, la primera de 40 y la segunda de mas
de 500 hectareas, el disefio y parte de la construccion fue encomendada a reconocidos
arquitectos europeos.

Figura 1
Montpellier. Fuente: Grisales, 2017.
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Antigone, un barrio neoclasico de funcionalidad mixta fue disefiado y coordinado en su
construccion por Ricardo Bofill entre 1983 y 1989. Por su parte, en el disefio y la construccion
de algunos de los barrios y equipamientos urbanos de Port Marianne, han participado desde
1994, entre otros, figuras como los ganadores del reputado premio Pritzker (el “nobel de la
arquitectura”, como se le conoce) Jean Nouvel y Christian de Portzamparc, asi como Adrien,
Krier, Philippe Stark o firmas de disefio de gran reconocimiento como Studio.

Esta estrategia de construccion de imagen basada en el disefio de arquitectos famosos, es
difundida en Europa desde los afios 1990 (Segaud, 2007). En el caso de Montpellier, dichas
realizaciones se conjugaron con otras estrategias que constituian un ejemplo de marketing
territorial, en dos niveles de comunicacidn, si se sigue la argumentacién de J. Lacaze (2012).
En primer lugar, a través de un urbanismo orientado a la construccién de una imagen de
ciudad, desarrollada en simultanea con estrategias comerciales que buscan sustentar una
imagen de modernidad que sirva para “atraer y construir sinergias con industrias de alta
tecnologia” (Lacaze, 2012, p. 82). En segundo lugar, se hace uso de un urbanismo que “recurre
a un tratamiento espectacular del espacio urbano, que convoca a arquitectos de notoriedad
para proyectar nuevos barrios o rehabilitar algunos existentes. Se trata de significar la
modernidad y el dinamismo de la ciudad traduciéndolas directamente por formas
arquitecturales espectaculares que llaman la atencién del gran publico y de los deciden en el
mundo de la economia” (Lacaze, 2012, p. 83).

A continuacidn se analizaran aspectos relativos a los contextos de competitividad en Francia



gue promovieron la emergencia de diferentes estrategias de construccién de imagen como
parte del ejercicio de planificacidon urbana, algo que se ejemplifican con el caso de Montpellier.
En un primer momento, se presentara la emergencia y puesta en funcionamiento de ciertos
dispositivos estatales (discursos, instituciones, estrategias) y privados que operaron este caso
francés para justificar la necesidad de adelantar una planificacion urbana centrada en la idea de
competitividad. Posteriormente, se analizara la forma en que esta concepcidon del urbanismo
focalizada en la nocidn de competitividad se traduce en una estrategia de construccidn de la
imagen centrada en un modelo de urbanismo de comunicacion y de marketing en Montpellier.

2. Metodologia

Este documento es resultado de la investigacion doctoral del autor sobre las ideas del tiempo
que se ponen en juego en grandes operaciones de urbanismo en dos ciudades intermedias de
Francia y Colombia. La estrategia metodoldgica se centrd en la observacion, la realizacién de
entrevistas a funcionarios publicos y otros actores importantes vinculados a la planificacién
urbana (notablemente arquitectos y algunos constructores), la consulta de documentos de
urbanismo y de otros documentos oficiales y publicitarios, asi como de fuentes secundarias. La
recoleccion de informacién tuvo lugar entre los afios 2013 y 2016.

3. Resultados

3.1. La competencia entre las ciudades francesas y la planeacion
urbana

En Francia la competencia entre las ciudades no es un asunto que nazca con el impreciso
periodo que pueda entenderse relativo a la globalizacidn, ni a la etapa reciente del capitalismo
gue suele llamarse neoliberal. Segun Alain Bourdin (2010), la jerarquia entre las ciudades
europeas dependid, durante siglos de las relaciones politicas, militares y de dominacién que
controlaban la distribucidon del poder entre centros poblados que hacian parte de una red bajo
un control soberano. Lo anterior no niega que el desempefio econdmico de las ciudades y otras
estrategias emprendidas por éstas no hayan hecho parte del repertorio de medios para lograr
su reconocimiento. Durante un largo periodo, la vocacion y el posicionamiento de una ciudad,
eran asuntos de larga duracion; de la misma manera los circuitos de competicidén entre
ciudades eran limitados y no constituian necesariamente el énfasis de las acciones politicas de
los gobiernos locales.

Esta situacién cambiaria considerablemente durante el siglo veinte, cuando “el desarrollo de las
grandes aglomeraciones dependia de su capacidad para atraer y para ofrecer productos
competitivos desde y hacia los mercados nacionales e internacionales” (Bourdin, 2010, p. 29).
Esta apertura a los mercados y a la competencia, ademas, se pensaria como un remedio a la
crisis econdmica de los afios 1970 y 1980 que sumieron a muchas ciudades europeas en una
suerte de crisis urbana, frente a la que los administradores municipales debian explorar
soluciones.

Un hecho que marcaria este escenario de rivalidades crecientes de las ciudades europeas seria
la firma del Acta Unica Europea en 1986, que dispondria de la creacién de un gran mercado
unificado entre los miembros de la Unidn Europea, ademas de la existencia de un espacio sin
fronteras que favorecia la libre circulacion de mercancias, personas, servicios y capitales. Estos
escenarios apropiados para la movilizacion de empresas y capitales “se ampliarian a escala
planetaria como consecuencia de los acuerdos del GATT (hoy la OMC), algo que pone la
competicion entre las ciudades mucho mas alla de las fronteras nacionales” (Ingallina, 2001, p.
28).

La competencia entre las ciudades se veria ademas fortalecida por politicas encargadas de
ordenar el territorio francés, en virtud de la busqueda de una mayor produccion a bajo costo.



La “Estrategia de Lisboa puesta en marcha en 2000 para convertir a Europa en la zona mas
competitiva del mundo, a través de medidas en los mercados de productos y factores y en la
inversion en la sociedad del conocimiento” (Montalvo, 2005, p. 529), seria una de las vias
escogidas por la Unidon Europea para insertarse en el escenario econdmico de competicion.
Segun Nicolas Balas (2010), desde 1993 se fueron perfilando un conjunto de politicas europeas
basadas en una ideologia eminente competitiva. El documento European Cluster Memorandum
de 2007, define una politica territorial basada en la estrategia de clusters. Dicha politica revela
la adopcién de un esquema de desarrollo territorial que sigue un modelo competitivo, el cual se
concreta a través de las “orientaciones adoptadas por el Comité Interministerial de
Ordenamiento y Desarrollo del Territorio y de Atractividad Regional (CIADT), que anunciaria el
lanzamiento meses mas tarde del dispositivo de polos de competitividad” (Balas, 2010)

Para el caso francés algunos autores (Bouinot, 2002; Bourdin, 2009; Ingallina, 2008, 2009)
encuentran que el fendmeno de la competicidon entre ciudades y la consecuente voluntad de los
dirigentes locales para atraer empresas se consolida en la primera mitad de la década de 1980.
La reaccidn a la crisis econdmica de los aflos 1970 en la que confluyeron los altos precios del
petrdleo, procesos inflacionarios y los cuestionamientos a las politicas de bienestar de los
estados keynesianos, asi como las demandas de las municipalidades para tener mayor
participacion en la planificacion de su territorio (Arab, 2004; Ascher, 2010), desembocaron en
las leyes de descentralizacién francesas de 1983 y 1984. Este hecho normativo fue significativo
para la definicidn de un nuevo escenario de competencia entre ciudades ahora con mayor
autonomia, pero también con la obligacidn de obtener recursos financieros por su cuenta.
También significd un viraje en el ordenamiento del territorio a escala municipal, el cual seria en
adelante mas flexible, organizado en torno a la nocién de proyecto urbano, con menos
injerencia del Estado central y mas participacion de otros actores locales (ciudadania,
constructores, gobiernos municipales). Asimismo pondria en cuestion el modelo de planificacién
urbana basado en sectores de la ciudad especializados (zoning), y el modelo arquitectdnico
funcionalista, los cuales representaban los modelos imperantes en Francia durante el periodo de
reconstruccion de la segunda post-guerra mundial que es conocido como los “Treinta gloriosos”,
periodo que marcd altos estandares de desarrollo econdmico y de crecimiento urbano (Arab,
2004; Bartement, 1998; Ingallina, 2001).

En este marco, la planificacién urbana emprendida desde los afios 1980 permitid la realizacion
de operaciones de urbanismo que atendieran a las apuestas y los deseos de las entidades
territoriales locales de participar de una manera especifica en el nuevo esquema de
competencia que se venia configurando. Las modificaciones en el modelo de planificacion
urbana, imprimirian flexibilidad y dinamismo a la accidon publica urbana -"modernista”- que
seria coherente con el nuevo entorno competitivo (Le Gales, 1995).

La competencia entre ciudades en Francia desde esta época implicéd la implementacion de
métodos de gestidn urbana que se basaban en razonamientos similares a los empleados para la
gestion empresarial. Autores como Michel Porter, proponian desde la década de 1980 la
homologacion del accionar de la gestion de las empresas y la de los territorios (Balas, 2010).
Esta homologacién presenta problemas en muchos niveles. Uno de ellos es precisamente que
hay una asimilacion entre territorio y mercado y otro entre competitividad a nivel nacional y
competitividad a nivel local (Behar, 2009, p. 53). Otro problema, relativo a la légica de la
descentralizacidon, es que las localidades se conciben a asi mismas como “micro-naciones”
independientes que deben cada una fabricar de manera autonoma su proyecto de desarrollo
(Behar, 2009, p. 53) y atraer a toda costa empresas, inversionistas, turistas u organismos
publicos (Meyronin, 2012). Lo anterior, por no mencionar la confusion entre el caracter publico
de la ciudad, frente a la naturaleza privada de la empresa.

Mas alla de estas razonables criticas, esta forma de concebir la ciudad y su planificaciéon
definirian la hoja de ruta de las ciudades francesas. Autores como Jean Bouinot sefialan la
emergencia de nuevos “campos de rivalidad” que organizan la competencia inter-urbana:

1. Campo de formacidon del poder de atraccion de las ciudades para:



La implantacidon de nuevas empresas.

La localizacidon de equipamientos urbanos de alto nivel (museos, parques tematicos o productivos,
puertos, etc.).

La localizacidon de nuevos residentes

Campo de afianzamiento de los medios para reforzar la atraccion:

Procurar la capacidad financiera y de endeudamiento de las ciudades

Obtencién de capital humano competente

Ayudas estatales a través de concursos y convocatorias.

En esa nueva realidad el rol de la gestién publica urbana local es “asumir la responsabilidad de
gerenciar la recesion y tomar iniciativas para reconstruir sus estructuras de actividad econémica
y garantizar adecuados niveles de crecimiento de la riqueza y del empleo” (Cuervo, 2000, p.
75). Algunas de estas acciones publicas de atraccién, o como se conoce en el argot del
marketing urbano, de atractividad, reposan sobre el equipamiento urbano y la infraestructura
resultantes de una operacion de urbanismo, que en ambos casos se articula con otras
estrategias como la reduccién de cargas fiscales para las empresas que se instalen en estos
territorios o la provisidn de condiciones de habitat de calidad.

El éxito en la apuesta competitiva de las ciudades se mide en cifras como los ingresos fiscales y
la generacion de empleo (Precedo, Orosa, & Miguez, 2010). Sin embargo, las politicas
estatales, actores privados y la opinidon publica, a través de los medios de comunicacion,
someten a los gobiernos de las ciudades a una constante pugna por hacer parte de rankings,
sin que las entidades comparadas, los mecanismos, ni las intenciones de quienes comparan
sean definidas y debatidas precisamente (Bourdin, 2010). Estas presiones en un marco de
inestabilidad politica suelen conducir a la aplicacidén de recetas que enfatizan la busqueda de la
atractividad a través de estrategias de diversa naturaleza.
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Muchas de esas recetas se abordan haciendo uso de modelos de gestion empresariales y de la
participacidon de consultores que suelen aproximar con mas ahinco que en décadas anteriores la
accion publica urbana a la planeacion estratégica o al marketing (Benko, 2000; Duque Franco,
2011; Rosemberg, 2000).

En el marco del predominio de los discursos sobre la competencia y la competitividad
interurbana, la accion publica urbana busca producir cualidades significativas a la ciudad, algo
que suele recaer sobre la capacidad de ofrecer como resultado de dichas acciones, operaciones
gue participen de la produccién de emblemas de la ciudad y puedan generar un efecto de
atraccion. Para cumplir con este propdsito, “los equipamientos raros y los grandes proyectos
‘icdnicos’, aquellos que crean imagen y notoriedad” (Bourdin, 2010, pp. 31-32), tienen un rol
privilegiado, aunque no constituyen el Unico tipo de acciones seguidas.

En el contexto ideoldgico que permite pensar el territorio a través de la idea de competicidn, la
ciudad tiende a posicionarse en el “mercado de las ciudades”, “vendiendo” un conjunto de
operaciones realizadas por la administracion, una imagen (Rosemberg, 2000) y sobre todo un
conjunto de simbolos que promuevan el efecto de atraccién (Meyronin, 2012).

3.2. La operacion Antigone: la apuesta por la atraccion centrada
en la innovacion y la publicidad

En la década de los afios 1980, con sus 40 hectareas la operacion Antigone buscaba responder
a tres desafios de la ciudad de Montpellier: 1) reequilibrar la estructura urbana en una
expansion hacia el poco desarrollado oriente de la ciudad, 2) construir vivienda en una ciudad
gue experimentaba desde hace mas de 20 afos tasas positivas de crecimiento demografico, y
3) servir de motor de la economia local (Bofill, 2009).

Sin desconocer los dos primeros objetivos, el aporte de la operacién Antigone a la economia
local es pertinente en el marco de este articulo. Su aporte a la economia, en parte radico en la
puesta en funcionamiento de una estrategia de marketing urbano materializado en este
ejercicio de planificacion urbana. Para este propdsito, fue fundamental la eleccidn que hiciera el



gobierno local de la época de un afamado arquitecto catalan, Ricardo Bofill, para que disefiara y
coordinara la construccion de este gran proyecto que contd con la participacion de
inversionistas privados y de la administracion municipal.

El imponente disefio de Bofill, manifiestamente neoclasico, inspirado de la arquitectura de la
cuna de la civilizacidén occidental, sobre todo Grecia y en menor medida Roma (Figura 2),
resulté fundamental para que la administracion municipal articulara este gran proyecto a una
estrategia de marketing mas global, en el que resultaban dos grandes apuestas: 1) posicionar
la ciudad en un sistema de rivalidad con otras urbes ya no francesas, sino de la cuenca del
mediterraneo, donde la ciudad de Montpellier no gozaba de reconocimiento, frente a otras
ciudades como Barcelona, Napoles y Marsella, y 2) Convertir a la ciudad en una tecndépolis, una
ciudad definida en funcion del desarrollo tecnoldgico y sobre todo centrado la idea de
innovacion.

Figura 2

Para el desarrollo de la primera de estas estrategias, fue muy funcional el disefio arquitecténico
neoclasico y la toponimia empleada para designar el barrio en su conjunto, asi como las calles y
los sectores que lo constituyeron. Los majestuosos edificios de columnas y acabados en
materiales simulando las texturas y colores del marmol de templos griegos y los nombres de las
calles evocando oraculos, filosofos, espacios y sobre en su conjunto la “cultura mediterranea”,
se incluyd en campaifas publicitarias y en esldganes que mostraban a la Montpellier de los afios
1980 como una importante ciudad de esta importante cuenca geografica.

Esta estrategia claramente buscaba otorgarle una posicion relevante en un circuito de
competencia interurbana inédito, entre otras razones, porque en las décadas anteriores no
existia la apuesta por la rivalidad con otras ciudades de Europa en los términos que ahora se
estaba presentando. Dicha conexidon con el mediterraneo, incluso incidié en la denominacién de
la ciudad. En los afios 1980, la ciudad seria denominada “Montpellier Méditerrannée
Technopole” (Geneste, 1986); e incluso décadas después, en el afio 2015, cuando se crea la
figura de area metropolitana, dandose la conjuncidén administrativa con poblaciones vecinas, la
aglomeracion seria llamada “Montpellier Méditerranée Métropole” (Montpellier Méditerranée
Métropole, 2015).

En cuanto a la apuesta por la tecndpolis, ésta pretendia atraer a la ciudad sobre todo capital
financiero y humano para invertir en cinco polos de desarrollo tecnoldgico con potencial
histdrico en la ciudad: 1) biomedicina y farmacéutica, 2) agricultura tropical, 3) informatica
robdtica e inteligencia artificial, 4) turismo y entretenimiento y 5) nuevos medios de
comunicacion (Geneste, 1986; Mairie de Montpellier, 1988; Puche, 1987). En Francia desde los
afos 1980, la creacion de tecndpolis ha sido concebida como una estrategia de posicionamiento
de las ciudades, en torno “a un conjunto de instrumentos de desarrollo econdmico basados
sobre la valoracién del potencial universitario y de investigacion, implicando una nueva forma
de industrializacién jalonada por empresas de alta tecnologia” (Faberon, 1990, p. 48).

Antigone, en esta apuesta era presentada en la publicidad y en la politica de comunicacion de la
municipalidad como la evidencia de que la ciudad definitivamente habia dejado atras los dias de



marasmo econdmico y que le habia abierto la puerta al desarrollo con una ambiciosa iniciativa
de transformacion urbana. En ese mismo sentido, la obra del arquitecto Bofill, era presentada
como una forma de innovacion arquitectural consecuente con la innovacidn que se encontraba
en el fundamento de la definicion de los polos de desarrollo previstos por la estrategia
municipal. Asi las cosas, dejar de lado los agotados modelos de arquitectura funcionalista y
enfilarse hacia un disefio de vanguardia que proponia una relectura de lo clasico, era
presentado por la municipalidad como la inclusién de la ciudad en una nueva era, en términos
del dinamismo econdmico y de la competencia interurbana que recién se intensificaba.

3.3. Port Marianne y las apuestas actuales por la imagen de la
ciudad

Desde su lanzamiento en 1988 las mas de 500 hectareas de esta operacién que aun esta
vigente en 2017, la administracion publica de la ciudad no ha cesado de cualificar su imagen y
de apuntalar su estrategia de marketing urbano haciendo uso intensivo de ésta. Si la operacién
Antigone era habitualmente ligada a la idea de innovacion en los afios 1980, desde los afios
2000 Port Marianne representaria la nueva apuesta de la ciudad orientada en ese mismo
sentido.

A diferencia de Antigone, la operacidén Port Marianne no se basaria en un disefio arquitectdnico
homogéneo. La apuesta era construir una “ciudad conceptos”, compuesta por diferentes
unidades de planeacidn, que representarian barrios con arquitectura ecléctica, pero siempre de
vanguardia. La municipalidad apoyaria y crearia concursos de arquitectura de vanguardia como
Las locuras arquitecturales del siglo XXI, con la finalidad de desarrollar en este sector de la
ciudad una arquitectura de excepcidén que atrajera las miradas no solamente de los franceses
(Figura 2), sino de visitantes e incluso de arquitectos de renombre, como ocurrié con las dos
versiones finalizadas del concurso (Figura 3).

Figura 3
Ganadores concurso Las locuras arquitecturales del siglo XXI:
El Arbol blanco (izq.) y Locura Jardin de la Lironde.
Fuente: S. Foujimoto (izg.) y F. Moussavi (der.)

En esa misma linea, la municipalidad contratd a representantes del star system de la
arquitectura, a autores de prestigio que tenian en su haber reconocimientos como el premio
pritzker, el de mayor reconocimiento a nivel mundial en arquitectura, como Jean Nouvel o
Christian de Portzamparc, para el disefio de la nueva alcaldia municipal el primero o para el
diseno de un barrio y de un conjunto habitacional el segundo. Los promotores inmobiliarios y
constructores con intereses en el sector continuaron con esta tendencia de realizar alli obras
excepcionales de arquitectura y de urbanismo firmadas por artistas reconocidos a nivel
mundial.

El interés era evidentemente cambiar la imagen de la ciudad a través de uno de sus nuevos



sectores para atraer recursos. Sin embargo, a diferencia de la estrategia de los afios 1980 que
se centraba sobre todo en la atraccién de empresas interesadas en los cinco polos y de
agencias del Estado, el objetivo a través de Port Marianne era atraer un grupo de personas con
alto potencial de ingresos y sobre todo dedicada a sectores de creacidon que dinamizan la
economia urbana de las ciudades contemporaneas, lo que Richard Florida (2012) reconoce
como la “clase creativa”.

La atraccidon de este tipo de poblacién “creativa” fue consecuente con otra de las estrategias
que hace pensar a Port Marianne como una eficaz estrategia de marketing: proponer la creacion
de proyectos de sectores de la operacion de urbanismo a través de la rubrica del desarrollo
sostenible. El Desarrollo urbano sostenible (DUD, por sus siglas en francés), desde las década
de los afios 1990 se viene posicionado en el ambito de la planificacion urbana. En efecto, el
desarrollo urbano sostenible se ha tendido a mostrar como la prueba de una gestidn eficaz de la
municipalidad (Emelianoff, 2010), al tiempo que, como lo sostiene Vincent Béal (2014, parr.
32), el tratamiento de las cuestiones medioambientales a la escala urbana “ha desembocado en
una mercantilizacion progresiva del ambiente, marcado por la voluntad de tratar estas
cuestiones en funcidon de reforzar la competitividad y la atractividad de los territorios”.

La concrecion de las estrategias de competitividad de Montpellier se concretaron en varias
acciones. En 2008, la municipalidad lanzaria la construccidn de once “eco-barrios” en Port
Marianne, la mayor concentracién en toda la ciudad. La construccidon de estos barrios era
presentada por el gobierno municipal como la construccion de la “ciudad del mafiana”, de una
ciudad innovadora en la tecnologia de construccién y de urbanismo para estos barrios, asi como
de una ciudad atractiva para las clases privilegiadas que pueden pagar los mayores costos
asociados a las complejas normas técnicas que rigen la construcciéon de los “eco-barrios”.

Rapidamente la estrategia se vio reforzada por la obtencidn de premios y de reconocimientos a
varios de los proyectos sostenibles emprendidos en Port Marianne. Asi por ejemplo, uno de los
once barrios fue galardonado con el premio “Eco barrio 2011"” por parte del Ministerio de
vivienda, de igualdad de los territorios y de la ruralidad. A este premio que le aportd visibilidad
nacional a la operacion de urbanismo, se le sumaria otro recibido en 2014 por otro proyecto de
Port Marianne, “"Oda al mar”, el cual era entregado por el Ministerio de la vivienda y del habitat
sostenible, y premiaba ciudades por sus gestiones en torno a su conversiéon en “eco-ciudades”
(Ministére du Logement et de I'Habitat durable, 2016).

Segun lo expresaban representantes de la municipalidad, esas recompensas revelaban “la
voluntad de la administracion municipal de desarrollar su accion de manera sostenible y
ecoldgica, pero también su ambicidén arquitectural con la contratacién de firmas de arquitectos
de renombre como los talleres de Jean Nouvel, Architecture Studio, Lajust-Broche, Viguier, etc.”
(MNV, 2012, p. 8). De manera explicita en las declaraciones de sus representantes, la
municipalidad entendia que en materia de urbanismo bajo los principios del desarrollo urbano
sostenible serian equivalentes a los equipamientos raros y llamativos y a los grandes proyectos
iconicos, creadores de imagen y de notoriedad (Bourdin, 2010).

Para finalizar, valdria la pena sefialar varias circunstancias asociadas al desarrollo de ambas
operaciones de urbanismo en el marco del interés para la administracion municipal por definir
una estrategia de mercado y de atractividad. La primera de ellas seria el cumplimiento del que
seria uno de los principales objetivos de la administracién municipal local desde principios de
los anos 1980: reposicionar a Montpellier en el ranking de las ciudades francesas. A este
respecto, la ciudad paso de ocupar el lugar 25° a finales de los afos 1970 al 8° puesto en la
segunda década del nuevo milenio. Evidentemente esta situacion es tanto producto como
consecuencia de la aguerrida politica urbanistica local centrada en los imperativos del desarrollo
econdmico (Nay, 1994).

La Montpellier actual no solo exhibe sus dos emblematicas operaciones de urbanismo como
evidencia de una planificacion urbana ambiciosa y con proyectos de largo alcance en el tiempo.
Ambas operaciones permiten apreciar la sujecion de sus aspectos de disefio arquitecténico y
urbanistico, de su funcionalidad vy de las politicas que las sustentan, a principios del capitalismo



que reconocen en la ciudad una entidad que debe ser competitiva y atractiva, a lo que es
posible llegar generando estrategias de marketing que permitan “vender la ciudad”.

4. Conclusiones

La autopromocidn, la definicidon de un sistema de comunicacion fuerte y de un conjunto de
dispositivos de mercadeo, hacen parte del manejo estratégico de de la planificacion urbana
orientada al crecimiento econdémico en el caso de Montpellier. En este sentido, los gobiernos
locales de esta ciudad francesa han seguido desde la década de 1980, el derrotero marcado por
la gestion llevada a cabo en sector privado, concretando, una suerte de vision empresarial de
gobierno de la ciudad, “empresarialismo”, el cual es cuestionado por autores como D. Harvey,
quien lo califica como un “conjunto de practicas de gobierno caracteristicas de los sistemas
urbanos desde los anos 1970” (Harvey, 2011, p. 369).

Este nuevo modelo de accién publica urbana hay predileccion por seguir estrategias de
marketing e impulsar el crecimiento a través de la inversidon publica en infraestructuras y
equipamientos que provean un ambiente favorable para las empresas o fuentes de financiacion
gue se busca atraer a la ciudad y que sirvan también como soporte para el posicionamiento en
los diferentes escenarios de competicion en los que se ven incluidas todas las ciudades (Harvey,
2011; Méndez, 2012). Esto ha implicado dejar de lado los preceptos de planificacion rigidos de
la ciudad bajo los parametros del modelo keynesiano y fordista, y asumir modelos de gestion
proximos a lo que se ha llamado el Nuevo Management Publico, en los que la nocion de
proyecto urbano y proyecto de la ciudad, resultan lo suficientemente flexibles como una
formula eficaz para hacer frente al inestable contexto de competencia (Merlin & Choay, 2005).

Finalmente, vale la pena sefalar que las estrategias centradas en la produccion de
transformaciones fisicas del espacio pensadas para mejorar la posicion competitiva, ha llevado
a que en las ciudades se de un proceso de elitizacion y de innovacién cultural gue no son
necesariamente favorables para todas las poblaciones, pero si para la entidad municipal en un
aguerrido contexto de competitividad y para algunas clases privilegiadas (Van Criekingen,
2008). Lo anterior, dado que, desde la perspectiva mas economicista que politica que orienta la
toma de decisiones que definen las nuevas formas urbanas, “la ciudad tiene que parecer un
lugar innovador, interesante, creativo y seguro para visitar o en el que vivir, jugar y consumir”
(Harvey, 2011, p. 377).
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