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RESUMEN

A partir de la década de los noventa, en un contexto econémico-social nacional
critico y con una realidad local no menos grave, la ciudad de Rosario inicia un proceso
de renovacidn en las précticas de la gestion local (planes estratégicos, planes urbanos,
organizaciones para el desarrollo turistico y organizaciones para la promocion de la
produccién local), junto con una serie de acciones (eventos y actividades, proyectos
urbanos y obras).

En diferentes formas y con diferentes tiempos, todas ellas se propusieron
afrontar los desafios de reposicionar a Rosario en el contexto de las grandes ciudades
argentinas, e intentaron construir un nuevo relato sobre la ciudad y una nueva imagen de
ciudad que permitiria, al mismo tiempo, fortalecer la identidad colectiva. La
revalorizacion y reapropiacion de patrimonio natural, construido y cultural de la ciudad,
constituyo la base de las politicas implementadas para tal fin.

La investigacion que se expone en esta oportunidad explora respecto de algunos
de los procedimientos y objetos conformados dentro de este complejo proceso de
construccion de una nueva imagen de ciudad, en el que pueden identificarse diferentes
momentos u etapas. Se efectla un recorte vinculado a presentar una serie de eventos que
afirman la voluntad por apuntalar esa imagen, una serie de apelativos dados a la ciudad
que dan muestra del cambio de percepcion de la misma y una serie de proyectos y obras
emblematicas que constituyen la manifestacion mas evidente de esta imagen, que
intentan constituirse en las sefiales de una nueva identidad urbana.

Palabras claves: Marca ciudad — imagen ciudad — gestion urbana — identidades urbanas

INTRODUCCION
Antecedentes
La ponencia se enmarca en el proyecto titulado “La construccion de la marca

ciudad de Rosario. Intereses del sector publico y del sector privado”, acreditado por la
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Secretaria de Ciencia y Técnica de la UNR. Es dirigido por Oscar Bragos y co-dirigido

por Silvina Pontoni y M? Laura Fernandez.

Distintos avances del presente trabajo fueron presentados afios anteriores en
Congresos y Jornadas de difusion:
= “El desarrollo de nuevas tecnologias de gestion y su relacion con la construccion de

la marca ciudad de Rosario”. En 82 Bienal Coloquio de Transformaciones
Territoriales AUGM, Buenos Aires, 2010, y en Jornada Arquitectura Investiga 2010,
FAPYD, UNR, Rosario.

« “Claves del proceso de transformacion desarrollado para crear la marca Rosario”. En
| Congreso Latinoamericano de Estudios Urbanos (UNGS), Los Polvorines, Bs.As.,
2011.

« “Momentos en el proceso de creacion de la marca Rosario”. En V Jornada de Ciencia
y Técnica, Universidad Nacional de Rosario, 2011.

Propdsito y objetivos, breve referencia a la ponencia

El proyecto-marco tiene como objetivo general identificar los distintos
momentos en la construccion de “la imagen” de Rosario, reconociendo objetos,
posicionamiento de actores, procedimientos y resultados en cada uno de esos
momentos. Se propone en particular, entonces, reconocer:

« La articulacion entre las politicas urbanas (expresadas a través de los proyectos
urbanos y la obra publica) y las estrategias de marketing de la ciudad.

« Las estrategias del mercado inmobiliario para construir una imagen de ciudad.

« El valor de la ciudad construida en la elaboracion de una estrategia de promocién de
la ciudad.

» Las distintas imagenes de ciudad segln los “receptores” de la misma.

Esta presentacion, sin embargo, excluye el tercer objetivo, avanzando de
diferente manera en los demés. Tiene una primer parte en la que se exponen los
referentes conceptuales que orientan el trabajo, enfatizando algunas nociones que
preocupan en particular dentro del marco de la Comision en la que se expondré el
trabajo (Mesa: Patrimonio, cultura e identidades), y una segunda parte, en la que se

intenta presentar algunos de los resultados de la investigacion efectuada.

REFERENTES CONCEPTUALES
El city marketing, como tema especifico de estudio, es introducido por la



literatura europea en los afios ochenta, aunque ya antes habia sido desarrollado por la
Geografia Econdmica, al ocuparse de las ventajas comparativas y de localizacion de las
actividades economicas y de las ciudades. Las ciudades compiten, es una cuestion que
hacen desde siempre, s6lo que a partir de ese momento, comienza a aplicarse
herramientas de marketing encuadradas en un sélido marco teérico (VAN DEN BERG y
BRAUN, 1999).

Durante la transicion post industrial, el ejemplo del Silicon Valley fue tomado
como paradigma de la anticrisis, convirtiéndose en el lugar mitico de las nuevas formas
de éxito econdmico para las ciudades. En Europa, fue Francia la que desarroll6 algunos
de los ejemplos més notables de este modelo de desarrollo, algunas veces asociado a
metrdpolis regionales, como Lyon y Burdeos, y en otras ciudades con centros de
investigacion, como Montpelier, o lugares localizados en areas geograficas de calidad,
como Sophia Antipolis en la Costa Azul. La localizacion de empresas de alta tecnologia
sirvio de arrastre de otras actividades, basadas en el binomio innovacion tecnoldgica-
investigacion. Asi, la imagen de la tecnopolis francesa funcion6 en toda Europa como
nueva referencia. Pero no fueron los Unicos casos, otros asumieron particularidades
diferentes, por ejemplo Barcelona, Berlin, Hamburgo, Girona, Bilbao en Europa; por
ejemplo Curitiba, Medellin, en Sudamérica, incluso en Argentina.

Varias ciudades de nuestro pais han desarrollado experiencias referidas a la
creacion de una “marca de ciudad” explotando la calidad de los servicios ofrecidos y de
los productos elaborados en ellas, relacionados con el turismo, las empresas y la gestion
municipal (Villa Gesell, Villa General Belgrano, Gualeguaychd, Mar del Plata). En otras
se desarroll6 el valor de los recursos intangibles -el conocimiento y el saber- como uno
de los aspectos clave en el despegue de un proceso de desarrollo local, en procura no de
un posicionamiento en mercados regionales e internacionales, sino en la articulacion
entre politicas publicas y capital privado para el desarrollo de bienes de consumo
(Bernal, por ejemplo).

Segun plantean los especialistas en marketing, la imagen de ciudad adquiere un
sentido preponderante en relacion con la competencia entre ciudades. “Una ciudad sin
imagen es, también para el sentido comun, una increible paradoja puesto que es a traves
de la imagen que la ciudad vive y encuentra a los hombres”, sefiala AMENDOLA
(2000: ), y contintia afirmando que “es la imagen que lleva al viajero a elegir un

itinerario mas que otro, que lleva al hombre de negocios a invertir en Frankfurt méas que
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en Amberes o en Amsterdam, que lleva a la gran corporacion a desplazar su cuartel
general de Chicago a Boston, etc. Cada ciudad, y sobre todo las més importantes, tiene
una imagen consolidada”.

El marketing de ciudad modela, por tanto, un insumo intangible: la imagen, la
cual, segtn el Diccionario de la Real Academia Espafiola de Letras es “la representacion
viva y eficaz de una cosa por medio del lenguaje”. La imagen resume lo mas
significativo de la ciudad, es el vehiculo adecuado para promocionarla a los propios
residentes, atraer visitantes y captar actividades empresariales.

El concepto “imagen” ha sido introducido en los estudios urbanos a mediados
del siglo XX, con la publicacion del libro “La imagen de la ciudad” de LYNCH (1960)
junto con el artista Georgy Kepes. Su estudio plantea el novedoso problema de dar
forma visual a la ciudad, supone una presentacion de ciertas ideas y preocupaciones.
Desarrolla asi, el concepto de “legibilidad” o facilidad con la que un entorno o una
forma urbana puede ser reconocida, organizada en unidades coherentes, aprehendida y
recordada, y lo relaciona estrechamente con el de “imaginabilidad” (imageability) o
capacidad que tiene un elemento urbano de suscitar una imagen vigorosa en cualquier
observador. Una imagen eficaz seria pues, en términos del autor, aquélla con una alta
legibilidad y una potente imaginabilidad.

LYNCH considero6 que "cada individuo lleva su propia imagen, pero parece
existir una coincidencia fundamental entre los miembros de un mismo grupo. Son estas
imagenes colectivas, que demuestran consenso entre nimeros considerables de
individuos, las que interesan a los urbanistas que aspiran a modelar un medio ambiente
que sera usado por gran nimero de personas. Los elementos percibidos por la mayoria
de las personas constituyen lo que denomina LYNCH con el nombre “imagen publica”,
y plantea que los objetos urbanos (sean elementos o sea la forma urbana en general) que
hacen parte de la imagen publica, son aquellos que tienen las caracteristicas de

identidad”, estructura? y significado®, si bien sélo abordara las dos primeras.

! Entiende a la “identidad” como “el grado de distincion de un elemento con respecto al resto”, y en este sentido,
considera que una imagen eficaz requiere la identificacion de un objeto, su reconocimiento como entidad separable.
Los espacios urbanos tendrian "identidad", entonces, cuando poseen caracteristicas perceptuales sobresalientes, lo
que los hace facilmente discriminables dentro del contexto ambiental y ofrecen una imagen mental estable y continua.
2 La nocion de “estructura” se refiere, en este caso, a la relacion espacial o pautal de un objeto respecto del
observador y de los otros objetos. La caracteristica de "estructura” se hace presente cuando "la imagen mental incluye

esa relacion pautal”. Asi, por ejemplo, cuando la persona puede establecer con facilidad relaciones entre los diversos
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Esta conceptualizacion, que sostiene que la ciudad es un conjunto de elementos
disefiados para ser comprendidos por las personas y para comunicar una nocién de
unidad y coherencia, planteando que deben ser el reflejo de la continua exploracion de
las imagenes subjetivas hasta integrar una imagen publica asequible y comunicable a los
ciudadanos, resulta esclarecedora para comprender algunos de los principales sustentos
de las politicas del city marketing. Sin embargo, hay que resaltar que la imagen no se
construye s6lo con objetos visuales.

En este sentido, resulta atil asociar la idea de imagen de ciudad a la idea de
paisaje urbano enunciada por SILVESTRI y ALIATA (2001: 10), para incorporar la
nocion de “relato”, relevante para nuestros intereses. Segun la concepcién de estos
autores, el paisaje debe ser entendido como relato que da sentido a lo que se mira 'y
experimenta como actor y como espectador, como ambiente definido en sus caracteres
geogréficos, y también, en sus representaciones simbolicas. Podriamos decir que existe
una relacién directa entre imagen de ciudad y paisaje urbano, ya que ambos necesitan la
construccidn de ese sentido, de esa mirada, que resulta lo mas intangible de la imagen
gue se intenta proyectar, mas intangible que los aspectos visuales, y a veces, se
independiza de los objetos.

Reconocer que existen otros aspectos estrechamente vinculados con lo
expresado, referidos a la dimensidn simbdlica e intangible del espacio, de la ciudad y de
las imagenes creadas, nos lleva a considerar el concepto de “representacion social” y
volver sobre otra nocién central: la de “identidad” -ahora, la social y urbana-, que tiene

como principal componente la anterior®. De la primera, resulta importante destacar que

sectores de la ciudad, en términos de distancia o direccion, posee una adecuada estructura. El valor emotivo o
practico de un elemento es el significado que el observador le atribuye a los sitios.

% A pesar de considerar estas tres propiedades como fundamentales para definir un elemento o forma urbana, Lynch
s6lo abordard las dos primeras planteando que “el problema del significado en la ciudad es complejo... los
significados de una ciudad son tan diversos, incluso cuando su forma pueda resultar facilmente comunicable, que
parece posible separar el significado de la forma, al menos en las primeras fases de analisis".

4 Seglin Marta Rizo (R1Z0O, 2006: 1), entre estas dos Gltimas dos nociones —identidad y representacién social- y la de
habitus de Bordieu existe un dialogo conceptual con fuertes aportes para el abordaje de la ciudad y lo urbano, e
intenta explicitarlo. Este tercer concepto, el habitus o cultura incorporada, que alude al sistema de disposiciones
duraderas —no inmutables- que “funcionan como estructuras sociales interiorizadas incorporadas por los individuos en
forma de esquemas de percepcion, valoracion, pensamiento y accion”, resulta interesante para nuestra investigacion
-aunque la excede-, entre otras razones, porque “funciona como principio generador y estructurador de practicas
culturales y representaciones sociales”, es cultura incorporada a través de esas practicas, las cuales son insumos de

nuestra investigacion.



se trata de construcciones simbolicas que se crean y recrean en el curso de las
interacciones sociales, generando identidad personal y colectiva o grupal, pudiendo ser
redefinidas. Respecto de la segunda, la nocion de “identidad”, que “es ¢l valor en torno
al que los seres humanos organizamos nuestra relacion con el entorno y con los demas
sujetos con quienes interactuamos”, N0S parece relevante resaltar “el caracter relacional
y construido -por tanto, no esencial- de las identidades”, esto es, que siempre se definen
frente a otro y que pueden mutar (R1ZO, 2006: 5). Precisamente, este caracter dinamico
Ileva a plantear lo fundamental de indagar como, desde qué, por quién y para qué se
construyen estas identidades (CASTELLS, 1998: 29), y esto se enlaza con nuestra
indagacion y reflexion.

Restaria mencionar otra cuestion importante, como es la relacion que existe
entre la nocién de “identidad social urbana” y la de “patrimonio” porque en ambos
casos involucran cuestiones referidas a la apropiacién de bienes colectivos materiales e
inmateriales: la “identidad”, por entenderla como el sentido de pertenencia a una
colectividad, a un sector social, a un grupo especifico de referencia -con el cual se
comparten rasgos culturales, como costumbres, valores y creencias-, y el “patrimonio”
tangible (natural y urbano-arquitectonico) e intangible (cultural), por entenderlo como
legado colectivo, en tanto elementos representativos de una sociedad y su territorio, que
se hereda del pasado y se preserva para el futuro, y también, que surge en el presente y
se transformara en herencia para el futuro. Ambos son conceptos dindmicos, vivos,
porque se recrean individual y colectivamente y se alimentan continuamente de la
influencia exterior.

A partir de lo dicho, entonces, retomamos la idea de que el interés de la
investigacion es comprender cdmo se configura este nuevo relato sobre la ciudad que
intenta construir identidad y cdmo lo hace o ha hecho Rosario; relato que surge de
actores locales, se apuntala en bienes y valores de la propia ciudad, existentes y a crear;
relato que es impulsado y comunicado desde el sector publico, y también, desde el
privado, a los residentes y a los visitantes (que de algin modo pueden ser considerados
como inversores, aunque de distintas caracteristicas).

Avanzar en este ultimo sentido —la indagacion sobre el relato y sus modos de
construccion-, nos acerca a las facetas del city marketing que PUIG (2009: 32)
denomina “de redisenio” (al que define como primero e imprescindible, ya que traza la

ciudad que opta por una vida o futuro mucho mejor) y “de implicacioén o implicativo”



(al que define como el que da a conocer este redisefio y lo mantiene dinamico y
apasionante), no solo a la del city marketing “de competencia”, es decir, “el que logra
una ciudad mas atractiva frente a otras”, que podria ser reduccionista porque estaria mas
ligado a los aspectos visuales de la imagen, a la belleza y no a su trasfondo.

Por la estrecha relacion que se reconoce entre la imagen y la ciudad fisica, la
construccion de la primera deberd ser parte de las politicas urbanas, o estar subordinada
a ellas; no deberia ser un objetivo en si mismo. Debe estar inserta en un proyecto de
desarrollo local integral. Al entender que la construccion de la o las imagenes de ciudad
constituye una herramienta de la administracion local que puede contribuir a alcanzar
los logros definidos por una politica municipal, interesa desentrafar los distintos
momentos de la construccion de la imagen de ciudad de Rosario y su relacion con el
paisaje urbano generado, por un lado. Pero a la vez -atendiendo a estos otros aspectos
mencionados, referidos al modo en que se produce esta construccion-, preocupa
identificar los sucesivos Y, a veces, paralelos instrumentos o tecnologias de innovacion
que contribuyeron a crearla y que dinamizaron progresivamente los capitales intangibles
locales (sociales, culturales, etc.), que permitieron redisefiar el proyecto de ciudad en

forma colectiva, difundirlo y sostenerlo medianamente movilizado.

METODOLOGIA

La construccion de la o las imagenes de ciudad constituye una herramienta de la
administracion local que puede contribuir a alcanzar los logros definidos por una
politica municipal. Por su estrecha relacion con la ciudad fisica, dicha construccion
deberé ser parte de las politicas urbanas, o estar subordinada a ellas. Esto nos plantea la
necesidad de analizar:
» Qué se quiere comunicar, es decir, qué ciudad se quiere difundir;
« Qué objetos conforman esa ciudad que se difunde;
« CoOmo se difunden;
» COmo se perciben;
» Qué ciudad se esta construyendo, a partir de la planificacion urbanistica y de la

accion efectiva de la obra publica.

En este sentido, la investigacion esta orientada por las siguientes hipotesis:

« Laimagen de ciudad en Rosario se fue construyendo a partir de nuevas miradas en la

formulacion de las politicas municipales y de la ejecucién de proyectos de obra



publica.

= El sector privado se apropia de esa imagen, incorpordndole como objeto fundamental
el dinamismo inmobiliario.

« Laimagen de ciudad difundida mas recientemente responde a esa estrategia del sector
inmobiliario.

« Hay distintas imé&genes para distintos receptores.

La ponencia intenta, presentar el marco conceptual de la investigacion, y luego,
exponer algunos resultados referidos a uno de los objetivos particulares mencionados al
inicio, es decir, la relacion entre politicas urbanas y estrategias de marketing de la
ciudad. Asi, interesa caracterizar el modo en que, desde lo pablico, se construye la
nueva imagen en Rosario, disefiando y/o utilizando nuevas tecnologias de gestion e
innovadoras figuras de planificacion, presentando ademas, ciertos apelativos que
refieren a diferentes imagenes de la ciudad, algunos inclusos, previos al proceso que nos
ocupa. Interesa también, presentar el tipo de ciudad que se propone y se difunde, a partir
de los proyectos urbanos que se han definido y se han ido priorizando y ejecutando.

En este marco, se da cuenta de una serie de objetos utilizados por el gobierno
local para la conformacion de esa nueva imagen (instrumentos de concertacion y
proyectos urbanos), pero se enfatiza lo referido a algunos modos de difundirla (logos,
lemas, etc.). Inquiere asi, sobre las primeras busquedas de una marca (inicios ‘90), que
trabajaban fundamentalmente en la dimension cultural, con algunos “guifios” hacia lo
espacial (el rio) y sobre avances que se produjeron en los planes estratégicos y planes
urbanos formulados en las Gltimas dos décadas, que abordaron ambas dimensiones e
intentaron conformarse en espacios y propuestas participativas. Se identifican ademas,
los proyectos urbanos y obras construidas en el periodo -agrupadas en torno a la idea de
“nuevos iconos o arquitecturas de autor” y de “nuevo frente riberefio”-, que han
modificado fuertemente la imagen de la ciudad y han contribuido a definir el nuevo
paisaje urbano y cultural, y de algin modo, la nueva identidad urbana.

ALGUNOS RESULTADOS DE LA INVESTIGACION
Breve caracterizacion del proceso de creacion de la marca ciudad

La crisis econdmico-social nacional de la década de los noventa, afectan
profundamente a Rosario y su region, registrandose elevados indices de desocupacion y

de marginacion y exclusion social. Por ello, o a pesar de ello, la ciudad inicia un



proceso de renovacion en las practicas de la gestion local junto con una serie de
acciones que se propusieron reposicionar a Rosario en el contexto de las grandes
ciudades argentinas y fortalecer su identidad colectiva. Un fin de siglo en el que, desde
organismos y foros internacionales, se intentaba hacer un balance de pérdidas y
ganancias y programar el futuro con una salida pragmatica, colorida y promisoria, tal
como el Forum Ciudades organizado por la ONU en 1996.

En este contexto, la construccion de una marca de ciudad fue desarrollandose en
varios planos desde el gobierno local: el reconocimiento de la identidad del territorio,
tanto espacial como cultural y social (de los aspectos positivos), la creacion de una
imagen gréfica que intenta transmitir los valores de la ciudad y los planes y proyectos
urbanos que conforman la nueva imagen.

Asi, desde el sector publico se fue construyendo una imagen de ciudad
sustentada en la adopcion de innovaciones en la gestion, con diferentes modalidades de
participacion (entre ellas, el plan estratégico y la nueva generacion de planes de
ordenamiento urbano, el plan de turismo, etc.) y en la ejecucidn de obra pablica
(particularmente la recuperacion del frente riberefio). Grandes obras de infraestructuras
realizadas por el gobierno nacional (inicio de la autopista Rosario-Cérdoba y
construccion de la conexion vial Rosario-Victoria a través del rio Parand), también
fueron incorporadas a esta tarea de construccion de una nueva imagen de la ciudad. Con
el comienzo de la recuperacién econémica post 2001, la administracion local continta
esta construccion de imagen de Rosario, con nueva obra publica (las sedes de los
Centros Municipales de Distrito), con la realizacién de eventos que intentaron ser
aprovechados para la renovacion urbana (el Congreso de la Lengua Espafiola, 2004)°,
con la participacion en eventos utilizados para la difusion de la ciudad (por ejemplo, la

Expo Shangai, 2010)°, y con el desarrollo de una intensa e innovadora actividad

% Este foro de reflexion de la lengua espafiola se realiza cada tres afios en distintas ciudades de Latinoamérica o
Espafia y reiine numerosas personalidades de todos los paises involucrados. Luego de una compulsa con otras
ciudades, se realizd en el 2004 en la ciudad de Rosario, en el Teatro El Circulo, edificio de gran valor patrimonial de
la ciudad, el que fue objeto de una importante obra de restauracion, junto a las calles y edificios particulares de su
entorno.

® La Expo Shangai fue organizada por la Oficina Internacional de Exposiciones y el municipio de Shangai y se realiz6
en el 2010 bajo el tema central "Mejor ciudad, mejor vida" con el objetivo de intercambiar experiencias sobre
desarrollo urbano, habitat, estilo de vida y condiciones laborales, entre otros temas. Rosario fue seleccionada junto a

unas 88 ciudades y llevo un stand propio en el que se present6 las politicas publicas disefiadas e implementadas enlas
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cultural, en particular la vinculada con los nifios, asi como con el impulso de algunas
actividades de promocion del turismo y la produccion local. También hubo un gran
intento fallido, muy reciente, como fue la postulacion como sede de los futuros Juegos
Panamericanos (2012)’, evento que podria haber sido otro punto de inflexién en el
proceso de transformacion de la ciudad y de consolidacion de una nueva imagen de la
ciudad. Quedan en la agenda publica local varios grandes proyectos de obra publica, de
jerarquia y caracteristicas diferentes, como son el Parque regional de la Cabecera, el
controvertido Puerto de la Musica, la Biblioteca del Bicentenario, el Parque Nautico
Luduefia, etc.

El nuevo relato sobre la ciudad, que intenta instalarse desde el sector pablico, se
resume en el parrafo siguiente, que acompafio la presentacion de la ciudad para la
postulacion a los Juegos Panamericanos: ...“en los Gltimos 20 afios nuestra ciudad
emprendid un proceso de transformacion colectiva que la convirtio en una urbe
moderna, de escala metropolitana, inclusiva e integrada, con un sistema de salud
reconocido internacionalmente, con una propuesta cultural de vanguardia, con un polo
tecnoldgico de primer nivel, con un inmejorable sistema de parques y paseos publicos y
con una amplia oferta turistica para todos aquellos que quieran disfrutarla™...
Designaciones dadas a Rosario y distintas imagenes de la ciudad

Mucho camino se ha recorrido en las Gltimas décadas en lo que se refiere al
modo en que se percibe y/o se muestra Rosario. Evidencia de ello es una serie de
apelativos que han ido esgrimiéndose, algunos oficiales, otros espontaneos, otros
mediaticos, mayormente previos a la basqueda formal de una marca para la ciudad, o de
“una ciudad con marca”, como dice PUIG. Comprende desde la designacion historica y
protocolar de “Cuna de la Bandera” (y la més efimera “Cuna de grandes”) hasta “la
Barcelona argentina” surgida a mediados de 2005, pasando por algunas de

connotaciones negativas como “la Chicago argentina” y “la ciudad de los come-gatos™.

Gltimas gestiones, organizandola en tres ejes: Productividad de la regiéon — Renovacion urbana - Turismo, cultura y
rio.

" La ciudad de Rosario oficializ6 su candidatura a ser sede de los Juegos Panamericanos y Parapanamerica-
nos del 2019 ante el Comité Olimpico Argentino en noviembre de 2011. En junio de 2012, tras la
seleccion, la localidad de La Punta, situada cerca de la capital de San Luis, super6 a Rosario en la votacion final y
representara a la Argentina en el proceso de seleccion que efectuara la Organizacién Deportiva
Panamericana (ODEPA), a finales de 2013.

10



Todas ellas exceden el ambito local y han tenido o tienen proyeccion nacional.
Presentan ciertas caracteristicas comunes: permanencia en el tiempo, alto conocimiento
popular y, en general, son designaciones verbales, no visuales. Estas marcas apelativas
tienen diferentes origenes: dan cuenta de un periodo historico-econdémico de la ciudad,
hacen alusion a algn personaje nacido en ésta, o bien, se refieren a acontecimientos
sociales. Constituyeron, en distintos momentos, una promocion positiva o negativa de la
ciudad. Excepto la protocolar ya mencionada, fueron construidas por fuera del poder
politico de la ciudad; aunque si bien no responden a estrategias oficiales, en alguno de
los casos, hacen referencia a politicas urbanas encaradas desde el sector publico.

Sucintamente, los aspectos salientes que podrian mencionarse en cada uno de los
casos serian los siguientes:

» Rosario, “Cuna de ...”: alude obviamente a Rosario como sitio geografico e historico
relacionado con el primer izamiento del pabell6n nacional, aunque la expresion
“Cuna de..” también ha sido utilizado vinculado a personajes nacidos en la ciudad,
como “ Rosario, Cuna del Che”, o en la década de los ‘80, “Rosario, Cuna de
grandes”, respondiendo a una campaia del ejecutivo municipal que iba acompanado
de fotos y carteleria urbana (luego volveremos sobre esto).

= Rosario, “la Chicago Argentina”: derivada de ciertas caracteristicas de la ciudad en
las primeras décadas del siglo XX, pueden darse dos versiones historicas y ambas con
fundamentos soélidos, ya que en un caso se relaciona a la ciudad con la mafia de los
afios *30 (en ambas ciudades la mafia estaba plenamente instalada en la década del
’30 del siglo pasado, y fueron asociadas, por la prensa, por este tipo de actividades), y
en el otro, a Rosario como centro comercializador del potencial agropecuario del pais
(en ese momento histérico, el puerto de Rosario era lider en exportacién de granos, y
su Bolsa de Comercio, como la de Chicago, marcaban los precios de compra y venta
de los cereales).

» Rosario, “la ciudad de los come-gatos”: tuvo origen en medios de la entonces Capital
Federal y se lo atribuye a un armado del periodismo amarillista en busca de notas
sensacionalistas, a mediados de la década del *90, y logro estigmatizar seriamente a la
ciudad. La mezcla de realidad, fantasia popular y explotacién mediatica, hizo que el
mote de “rosarinos-comegatos” comenzara a circular por el pais y en paises
limitrofes, no en un sentido tragico de la situacion, sino de burla a sus habitantes y a

la ciudad. Fue tomada rapidamente por el folklore futbolistico y sus tribunas,
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asomando aun hoy cuando se quiere desacreditar a la ciudad y sus habitantes. Sin
embargo, la verglienza fue transformada por el escritor y humorista Fontanarrosa en
orgullo o marca distintiva para los rosarinos, pero continda teniendo una connotacién
negativa para foraneos.

« Rosario, “La Barcelona argentina”: esta marca mediatica que comienza a circular en
los medios locales y de Buenos Aires a mediados de los afios 2000, se vincula
directamente con lo que estaba sucediendo en la ciudad. Va de la mano de un
momento historico en el que la region comenzaba a gozar de mayor prosperidad
economica (luego de la crisis del 2001), que se reflejaba en la ciudad en el
mejoramiento del espacio publico y en el auge de la construccion del sector privado,
también en el hecho de que se comienza a hablar de una ciudad turistica (avalado por
numeros del ETUR). Pero también va de la mano de un momento historico en el que
la divulgacién de las metodologias de la planificacion estratégico inaugura una nueva
manera “de hacer” y de incidir en el territorio. Esta difusion coincide casi
simultaneamente con la generalizacion de la creacion de redes de ciudades.® Rosario,
en los ultimos afios de la década del 90, comienza a generar nuevas acciones que
permitan reposicionar a la ciudad dentro del contexto de las grandes ciudades
argentinas, formulando su Primer Plan Estratégico, incorporando asi una figura
innovadora de gestion para la ciudad. A partir de esto, la ciudad establece una alianza
con la ciudad de Barcelona, produciéndose una serie de intercambios, y comienza a
formar parte de una red global de ciudades (Red-Urbal, etc.).

Esta ultima designacion se solapa con el inicio del proceso de transformacion de

Rosario en una “ciudad de marca”. Y es en esto, precisamente, que radica parte de la

similitud que podria encontrarse entre estas dos ciudades, a pesar del desfasaje temporal

y de la escala y significacion de sus respectivas experiencias de cambio. En ambos

8 La primera asociacién en este sentido puede encontrarse a principios del siglo XX, como documenta el historiador
Ricardo Falcén en su libro "La Barcelona Argentina. Migrantes, obreros y militantes en Rosario™. Comenta que en
ocasion de una huelga general en 1902, un dirigente socialista visitdé Rosario y qued6 sorprendido por la difusion e
intensidad que habia alcanzado el movimiento anarquista en la ciudad, por lo que acufié dos expresiones: “Rosario es
la meca del anarquismo» y “Rosario, La Barcelona Argentina”, comparandola con Barcelona porque sostenia que,
probablemente, hayan sido con Rosario, la sede de los movimientos urbanos anarquistas méas fuertes.

% En la década de los 90, se asiste a la generalizacién de planes estratégicos en muchas ciudades del mundo. Las
ciudades, mas alla de la asociacion con los territorios de su entorno, establecen complicidades, alianzas y proyectos

en comun con otras ciudades del mundo con las que comparten problematicas e intereses.
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casos, se partié de contextos de crisis no habituales para ellas; en ambos casos, ante una

situacion de incertidumbre y amenaza para el futuro, las ciudades se plantean la

necesidad de una renovacion de las practicas de gestion local. Desde el ambito publico
emanan nuevas estructuras con el fin de hacer mas eficiente a la administracion
municipal y en dar respuesta a los requerimientos de las problematicas del momento. En
este sentido, la generacion de los planes estratégicos y de otras iniciativas de caracter
estratégico, abrid el abanico de socios y actores que participan en el redisefio de los
modos de desarrollo territorial; la definicion y concrecion de proyectos urbanos
emblematicos, también contribuyd enormemente.

Lo cierto es que los primeros intentos de generar una marca en la ciudad de
Rosario se remontan a los afnos ‘90. Esos intentos fueron muy incipientes y voluntaristas
-era la idea de algunos funcionarios aislados-, casi intuitivos en el sentido de advertir
una conveniencia, mas que una necesidad. Aun no estaba instalada la idea de trabajar
sobre la imagen de Rosario para transformarla en un producto en si mismo, haciéndolo
dentro de una estrategia municipal consensuada (publico-privada), como parte de un
proyecto de desarrollo local, como ocurriera posteriormente. El objetivo principal era,
mas bien, fortalecer o generar una identidad rosarina, es decir, trabajaba esencialmente
sobre la dimensién cultural de la ciudad.™® Atn no se pensaba en la modificacién de la
imagen espacial de la ciudad, esto es, su forma urbana o su paisaje urbano, como medio
para logar este objetivo. Asi, durante la primera gestion municipal socialista
(Intendencia de Héctor Cavallero), se suceden las siguientes iniciativas:
= Intento 1 — Campaiia “Son de aqui” (Creada por la Direccion de Comunicacion

Social, dirigida por Daniel Canabal. Se colocaron carteles en puntos estratégicos de la
ciudad, en los que aparecian los distintos artistas de origen rosarino).

« Intento 2 — Campafia “Rosario ciudad de creadores”, “Rosario capital de la infancia”,
etc. (Creada entre el area de Cultura y el area de Comunicacion Social de la
Municipalidad, de aquél entonces. Se redactaron varias frases que enfatizaban
aspectos singulares de la ciudad y/o de la gestién municipal).

= Intento 3 — Campafia “Hecho en Rosario” (Creada por el equipo de Cultura de la

19 Fuente: Revista Vasto Mundo y, fundamentalmente, entrevista realizada a Héctor De Benedictis para el presente
proyecto de investigacion. Ex Secretario y Subsecretario de Cultura, Educacién y Turismo de la Municipalidad de
Rosario (afios ’90). Creador y Director del Centro de Expresiones Contemporaneas (CEC) de la Municipalidad de
Rosario. Actual Presidente del Ente Turistico Rosario (ETUR) (desde 2010).
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Municipalidad, a cargo de De Benedictis, a partir del afio 1994. Se convoco a tres
artistas graficos reconocidos -Roberto Fontanarrosa, Florencia Balestra y Sergio
Kern- para la creacion de tres dibujos (peces, priorizando al rio) que se incluirian
como etiqueta o “marca” en 10s productos culturales de la Municipalidad, es decir,
libros, CDs, afiches, etc. La idea original era involucrar a empresarios locales, pero
no los interesd; en aquél entonces, las empresas que estaban ganando mercados en el
pais tenian una estrategia de marketing contraria, buscaban diferenciarse o
independizarse de la ciudad.

La arquitectura de firma o de autor que contribuyen a crear la “marca Rosario”

La experiencia de las transformaciones sobre ciertas areas emblematicas de la
ciudad se ha convertido en el simbolo del cambio en la ciudad. Asi, puede hablarse de la
serie de proyectos urbanos y obras que -al recuperar la relacién de ésta con su rio, por
un lado, y al crear nuevos focos de centralidad urbana, por el otro-, cambiaron la
fisonomia de la ciudad y contribuyeron fuertemente a la creacion de una nueva imagen
y de un nuevo paisaje urbano (ver plano sobre Politicas y proyectos publicos).

En todos los casos, estos proyectos fueron establecidos en los tltimos planes
urbanos de la ciudad (la generacion de los “planes directores”, como los denomina la
Municipalidad de Rosario)*, los que se articularon plenamente con las decisiones
definidas en los planes estratégicos. Cada uno de estos instrumentos (el Plan Director
1991, el Nuevo Plan Director 2001 y el Plan Urbano Rosario 2007/2017), entre sus
politicas u operaciones estructurales, dispusieron la recuperacion de la ribera del Parana:
esta politica aparece asi, bajo el nombre de “La Recuperacion del Frente Costero”,
primero, luego el “Sistema Ciudad-Rio” y, finalmente, “El Frente Costero”. De forma
similar, las nuevas centralidades urbanas son recogidas en los tltimos dos planes, pero
con distinta jerarquia; no ya como proyectos estructurales en si mismos, sino como
parte de estrategias mas amplias, referidas a los equipamientos colectivos.

a) El nuevo frente riberefio en la construccion de la imagen de ciudad

La ribera rosarina sobre el Parana experimentd un fuerte y sostenido proceso de

! Estos tres planes se propusieron actualizar el viejo y vigente Plan Regulador y se plantearon como instrumentos
innovadores en cuanto a su concepcidn (por la nueva relacidn que establecen entre plan y proyecto y por la
articulacion con los actores y organizaciones de la sociedad civil, principalmente), surgiendo a partir de la creacion de
un area especifica dentro de la estructura municipal (la ex Direccion General del Plan Director; actualmente,
Direccion General de Ordenamiento Territorial). Aunque ninguno haya sido aprobado por el Concejo Municipal,

salvo en forma parcial mediante ordenanzas diferentes, sirvieron efectivamente de guia para la gestion urbana local.
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transformacion, a partir de 1984, producto de la continuidad de las politicas publicas de
las administraciones democraticas™. Ella fue, precisamente, asiento de la primera obra
publica de “arquitectura de firma” o “arquitectura de marca”, y también, escenario
propuesto para el ultimo proyecto oficial de arquitectura de grandes maestros; en el
primer caso, sin embargo, la decision no tenia que ver con la construccién de una marca
-alin no se pensaba de esa manera-, pero constituy6 un aporte invalorable en este
sentido.

El primer proyecto data de 1992. En ocasion de la conmemoracién del V
Centenario del descubrimiento de América -o “Encuentro de Dos Mundos”, como se
llam6 en forma “politicamente correcta”-, se inauguré el Complejo Cultural Parque de
Esparia, obra del estudio catalan MBM, que dirigia el arquitecto Oriol Bohigas. Esta
obra fue pensada como sede de la UNED -Universidad Nacional de Educacion a
Distancia de Espafia-, establecimiento educativo secundario y centro cultural, asi como
primera gran apertura de la ciudad central a un rio negado. Si bien la obra fue
inaugurada en democracia, fue una larga y exitosa gestion del Consulado General de
Esparia local, ante la burocracia portefia y las autoridades de la dictadura militar.

El ultimo proyecto de obra publica de firma ilustre es del afio 2009, algo
controvertido, se ubicara sobre la ribera del Parana y se denomina “Puerto de la
Musica”. Se trata de un futuro complejo de salas de concierto y musica de camara, de
escala monumental, a emplazar sobre el area portuaria activa y casi sobre el espejo de
agua del Rio Parand. Esta obra fue encargada al arquitecto brasilefio Oscar Niemeyer
por el gobierno socialista de la provincia de Santa Fe, al inicio de la anterior gestion,
con miras a inaugurarla antes de la finalizacion del periodo en cuestién. Es una obra
ambiciosa, en objetivos y en costos, que de momento existe en anteproyecto, debido a
que ha tenido algunas resistencias, por parte del organismo nacional que debia

desafectar del uso portuario actual al sitio de enclave y de los trabajadores del sector, y

12 Una de las caracteristicas principales de la ribera rosarina, hasta los afios 80, era que aproximadamente 11 km de
los casi 17 km que comprendia, desde el limite jurisdiccional norte al limite sur, estaba ocupado por instalaciones
ferro-portuarias. Paulatinamente estas situacion se revirtio, y hoy restan unos 6 km de puerto, concentrados al sur del
municipio, que incluye 1 km de area portuaria en reconversion para usos recreativos. Como resultado de esto, la
ciudad pas6 a tener gran cantidad de tramos publicos, de uso y acceso publico (playas y, mayormente, parques)
-excepto un tramo cedido y/o concesionados a clubes de rio-, y otros tramos privados, ocupados también por clubes
de rio o por urbanizaciones especiales en ejecucion, pero que contaran con un recorrido costero publico continuo (por

exigencia de la Municipalidad).
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hoy, por falta de fondos, a pesar de las donaciones recibidas.

Entre ambas obras, y a partir de las sucesivas gestiones municipales, se
transfirieron gran cantidad de tierras e instalaciones de areas portuarias y ferroviarias
desafectadas de su uso original, por parte del Estado Nacional, a fin de incorporarlas al
sistema de parques urbanos centrales. Esto permitid, ademas, facilitar la conexion entre
el norte de la ciudad con el area central y habilitar nuevas areas para urbanizaciones
especiales (con reconversion de instalaciones obsoletas o desafectadas del uso
productivo), como es el caso del ex Puerto Norte, o sector conocido como Parque
Habitacional Scalabrini Ortiz; proceso de gran envergadura para la ciudad, que continla
en desarrollo. Esto ha generado un nuevo perfil o frente riberefio (en el que han
intervenido o estan interviniendo tanto el sector publico como el sector privado) que
continta en transformacion y ya caracteriza a la ciudad.

Este conjunto de intervenciones, concretadas o no, posee cabalmente las
caracteristicas definidas por Lynch como basicas para lograr una imagen eficaz, ya que
cuenta con “una alta legibilidad y una potente imaginabilidad”. Esto es asi, en tanto han
configurado un sistema de espacios de gran reconocimiento publico e impacto visual y,
especialmente en algunos edificios especiales, entre los que se encuentran los
mencionados (aun el Puerto de la Musica, de construirse), de gran vigor para cualquier
observador, sea interno o externo. Al mismo tiempo, presentan una fuerte identidad y
estructura, ya gque todo el sistema de espacios publicos riberefios, es plenamente
distinguible del resto y se han transformado en importantes puntos de referencia urbana.
b) Los nuevos iconos en la construccion de la imagen de ciudad

A estos dos grandes proyectos sobre la ribera, a los cuales se suma una enorme
cantidad de tierras recuperadas para la concrecion de nuevos parques de la ciudad, ya
habilitados, se suma una serie de obras construidas como consecuencia del Programa de
Descentralizacion y Modernizacion Municipal que se inicia a mediados de la década de
los ’90. Este programa se propuso lograr un mayor acercamiento de la gestion local al
vecino y definié nuevos limites internos dentro del municipio, que dieron lugar a la
formacion de seis distritos descentralizados. Dichas obras son las sedes administrativas
de los nacientes distritos, que completaron un ciclo que las proponia como la
“locomotora oficial” de la transformacion ciudadana y la nueva imagen oficial. Estos
nuevos edificios sedes, que albergan mini-municipalidades, intentan ser simbolos de una

ciudad que se pretende competitiva, moderna en sus instituciones, orgullosa de si misma
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y formando parte de un concierto de ciudades progresistas. Se propusieron como
emblema de un nuevo gobierno municipal eficiente. Esta arquitectura oficial, ademas,
intenta marcar una fuerte “territorialidad” en el sitio en que se implanten, asi como
“derramar” ciudadania, tanto en el centro de la ciudad como en la periferia. A la
busqueda de una mejor gestion, se agrega que la arquitectura publica se pretendia como
un eslabon del posicionamiento de la ciudad, como una “marca” a ser vendida tanto en
el pais como en el extranjero. Rosario no seria una ciudad mas, sino una fuerte
referencia arquitectonica en Argentina, ademas de ser una ciudad inserta en el mundo de
la arquitectura internacional.

El primer Centro de Municipal de Distrito fue el CMD Norte, inaugurado en
1996, recupero6 una casona de valor historico y arquitectdnico e intent6 dar una sefial
sobre la preocupacion de la Administracion por el patrimonio arquitecténico. Luego de
esta primer experiencia, el Municipio comenzo a convocar -gracias a la paridad
peso/ddlar que proponia la politica econémica del gobierno nacional en la década de los
’90-, el trabajo de arquitectos extranjeros en Rosario. Estos formaban parte del “olimpo
internacional de la arquitectura” y fueron contratados sin mediar concurso alguno. En
sus manos quedd la idea de construir la nueva imagen de modernidad que la
Municipalidad pretendia mostrar a propios y extrafios, y la de instalar en amplios
sectores de la sociedad, el orgullo de ser rosarino. La autoria de estos arquitectos seria
un valor afiadido a las nuevas obras, dado que la “arquitectura de firma” aseguraba un
rapido acceso a su difusion mediante las revistas de arquitectura internacionales. La
difusion en este circuito, de una “nueva Rosario”, estaba asegurada por esta decision del
gobierno local socialista. Se preveia que la imagen de Rosario correria por el mundo sin
demasiado esfuerzo. Al histérico CMD Norte, le siguen el CMD Oeste (1998) del Arg.
Mario Corea Aiello, el CMD Sur (2004) del Arg. Alvaro Siza Vieira, el CMD Centro
(2005) del Arg. Laureano Forero -un nuevo reciclaje de edificio de valor patrimonial- y
el CMD Suroeste (2009) del Arg. César Pelli. Todos ellos construidos en tiempo record,
si tienen en cuenta los recursos disponibles. Como las criticas a la administracion -por el
excesivo apego a los miembros de la arquitectura internacional-, no se hicieron esperar,
el CMD Noroeste fue adjudicado, mediante concurso esta vez, a un grupo de arquitectos
rosarinos: los arquitectos Sebastian Bechis, Julieta Novello y Mauro Machado,
inaugurandose en el afio 2006. Las criticas provinieron, fundamentalmente, de parte de

la matricula local de arquitectos y del arco politico opositor en el Concejo Municipal.
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Pasada mas de una década del comienzo de la experiencia, se puede decir que si
bien estos edificios constituyen verdaderos simbolos de la presencia del gobierno
municipal -la mayoria de las veces, en entornos dificiles y poco cohesionados en la
periferia de la ciudad-, ain no han transformado los entornos en los cuales fueron
emplazados, ni se han transformado en un “postal” de la ciudad, es decir, no han sido
suficientemente apropiados por los rosarinos en su conjunto, por su ubicacion relativa,
por su juventud, por su funcion, etc. Quizas si se logré en mayor medida que estos
edificios, mediante su publicacion en la prensa y libros, nacionales y extranjeros, y
fundamentalmente en &mbitos especializados, se transformen en iconos de la

transformacion de la imagen de la ciudad en el cambio de siglo.

REFLEXIONES FINALES

La imagen o imagenes de la ciudad actual de Rosario se fue construyendo, como
vimos, a partir de nuevas miradas en la formulacién de las politicas municipales, que
incluye actuar sobre los “capitales intangibles de desarrollo” de la ciudad, y de la
ejecucion de cierto tipo de proyectos de obra publica. El objetivo ha sido comunicar una
gestion urbana exitosa, eficiente, dindmica, con liderazgo pero, participativa, al mismo
tiempo que se ha querido difundir una imagen de ciudad integrada e integradora,
equilibrada y atractiva, innovadora y proactiva. Y para ello ha habido una fuerte apuesta
por lo visual (sinnimero de logos, lemas, maquetas, afiches, folletos, etc.); ciertamente
en sintonia con el momento histdrico de auge de la imagen, aungue no tan en
consonancia con la real capacidad de disposicion de los recursos necesarios para operar
en toda la ciudad y resolver o mitigar sus problemas urbanos. Como contratara, si bien
la ciudad que se esta construyendo a partir de los planes e instrumentos de
ordenamiento urbanistico, se corresponde con esto, no lo hace tanto en la accion
efectiva de la obra publica, donde las prioridades de ejecucion ha sido puestas
esencialmente en lo que se ve, en la ciudad de los edificios o de la superficie (del
espacio publico: equipamientos, parques, avenidas), en detrimento de otra areas y otros
temas o problemas urbanos, importantes, pero no tan visibles.

La apuesta por la construccion de una marca, se fue intensificando en el tiempo,
porgue se continu6 avanzando en el desarrollo de las primeras ideas, pero tambien, por
férrea decision politica. Ha habido una fuerte voluntad en alcanzar este objetivo -por los

motivos que sea-, y para ello, se ha apelado a presentar una imagen positiva de la
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ciudad, centrada sélo en los cambios més significativos de una pequefia parte de ella, sin
referencia a lo que pueda suceder en muchos de sus barrios, o a las deudas que existan
sobre la ciudad anonima. Lo cierto es que, en pocos afos, Rosario ha tenido la
capacidad de revertir hacia el exterior la imagen negativa -0 en todo caso, anodina- que
tenia, convirtiéndose en un producto atractivo “para propios y extranios”. Porque al
mismo tiempo que ha marcado nuevos rumbos (econémicos), impensables o
subestimados tiempo atras (la ciudad turistica, la ciudad de la cultura, la ciudad centro
de convenciones, etc.), ha movilizado a muchos rosarinos para repensar la ciudad y

reapropiarse de ella.
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