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1.	INTRODUCCIÓN: MADRID EN EL 
MUNDO DE HOY

Este es un momento importante en la historia de 
Madrid. Madrid ha iniciado un nuevo ciclo de desa-
rrollo como una de las ciudades más excitantes y 
atractivas del mundo. El crecimiento demográfico, 
el respaldo de celebridades, la atención mediática 
mundial y la acogida de grandes acontecimientos e 
iniciativas, son las señas de identidad de la ciudad 
en la actualidad. 

Una calidad de vida única, una gran riqueza cultu-
ral, grandes reservas de poder blando, infraestruc-
turas bien invertidas, conectividad global, influencia 
transcontinental, especialización económica e in-
dustrial y el deseo de ocupar su lugar como ciudad 
líder en el mundo, impulsan el progreso de Madrid. 
Todo ello está favoreciendo un rápido crecimiento 
de la población, un aumento de la inversión inter-
nacional, una cobertura mediática eufórica, cifras 
récord de visitantes y una alta clasificación de Ma-
drid en los ránkings de muchos ámbitos. La «ma-
gia de Madrid» está despertando un gran interés. 

Así pues, la pregunta es: ¿cuál es el relato que se 
esconde tras el atractivo de Madrid y cómo puede 
comunicarse eficazmente?

Es más, ¿cuál es el relato que explica cómo ges-
tionará Madrid esta oleada de entusiasmo y pro-

metedor avance para traducirla en un largo ciclo 
de éxito mantenido en el tiempo?

Madrid tiene un arma secreta: la «ventaja del se-
gundo en llegar». Podemos ver cuál ha sido la 
experiencia en París y Londres, San Francisco y 
Nueva York, Seúl y Tokio. ¿Cómo puede Madrid 
aprender de estas ciudades para fomentar ese lar-
go ciclo de éxito sostenible?

2.	EL CONTEXTO: EL CAMBIANTE 
MUNDO DE LAS CIUDADES

Lecciones de la historia.

El éxito de una ciudad a largo plazo nunca está 
garantizado. Podemos fijarnos en las glorias histó-
ricas de Bagdad, Estambul, Atenas o Roma y dar-
nos cuenta de que sus antiguos poderes se per-
dieron de algún modo. Podemos observar que los 
ciclos de éxito menos antiguos de Viena y Buda-
pest fueron temporales, aunque hoy sigan siendo 
ciudades atractivas. En la era reciente, ciudades 
como Milán, Bombay y Atlantahan experimentado 
ciclos de auge y posterior declive. En nuestro mo-
mento actual, San Francisco, Hong Kong y Moscú 
viven un momento de cambio. 

Las ciudades ascienden y caen, pero también 
pueden recuperarse y resurgir si son innovadoras, 
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flexibles y encuentran nuevos caminos. El éxito de 
una ciudad no es permanente. Hay que renovarlo 
en cada ciclo. A menudo las causas del declive 
llegan en los momentos de mayor crecimiento. El 
rendimiento urbano a largo plazo es complejo por-
que implica anticipar y atender a las consecuencias 
imprevistas del éxito. 

Crecimiento urbano vs Éxito de la ciudad.

El crecimiento demográfico, la especialización eco-
nómica, la atracción de visitantes y la popularidad 
mediática pueden ayudar a una ciudad a destacar, 
pero también aceleran el reto de gestionar las con-
secuencias a largo plazo. Las ciudades no son lo 
mismo que las empresas en varios sentidos. Para 
las empresas, una mayor demanda del producto 
o los servicios simplemente aumenta los precios, 
la rentabilidad o el valor de las acciones. Cuando 
las ciudades logran una mayor demanda, tienen el 
reto adicional de mantener los equilibrios que les 
confieren sus cualidades. Estos equilibrios pueden 
verse alterados por el ritmo o la cantidad de creci-
miento, o por una especialización excesiva en ac-
tividades que no perduran en el tiempo ni aportan 
valor a mayor largo plazo. Las ciudades tienen una 
«capacidad de carga» específica que sólo puede 
ampliarse con una planificación y una inversión há-
bil. Para no verse superadas por el paso del tiempo 
y el progreso de la tecnología, las ciudades deben 
evitar una dependencia excesiva o «encerrarse» en 
especializaciones concretas.

Storytelling y narrativas urbanas. 

Las ciudades están dirigidas por alcaldes electos, 
que se ganan su mandato en el escenario demo-
crático. Pero las ciudades son «gestionadas» por 
un amplio abanico de actores, entre los que se 
incluyen los ayuntamientos y una multiplicidad de 
otras organizaciones que proporcionan infraestruc-
turas, servicios públicos, transporte, instituciones 
educativas y sanitarias, centros culturales y de-
portivos, propietarios de terrenos y propiedades, 
y muchos más. Las ciudades son gestionadas por 

equipos, y la medida en la que estos equipos ac-
túan bien se define a menudo por el poder de las 
narrativas comunes y las ambiciones mutuas que 
comparten. 

Traducir el crecimiento o la popularidad en éxito a 
largo plazo requiere una estrategia, y la estrategia 
requiere un relato. Es necesario contar con una 
narrativa que comunique cuál es la «promesa» de 
la ciudad y cómo la ciudad mantendrá su promesa 
a lo largo del tiempo.

El pico de crecimiento de la población mun-
dial y el siglo de las ciudades.

Según las últimas previsiones de la ONU, la pobla-
ción mundial alcanzará su máximo en 2080, con 
10.300 millones de personas. Después de 2080, 
la población se estabilizará y luego disminuirá, pero 
aún no sabemos si ese descenso será controlado 
o caótico. En los próximos 55 años, a medida que 
nos acerquemos a ese pico de crecimiento, habrá 
un gran dinamismo y una gran competencia entre 
ciudades en la búsqueda de oportunidades, poder 
e influencia. Una vez que la población mundial al-
cance su punto máximo, las redes de intercambios 
entre ciudades podrían estabilizarse.

En 1980, cuando comenzó la trayectoria de 100 
años hacia 2080, sólo el 40% de los 5.750 millo-
nes de habitantes del planeta vivían en ciudades 
y zonas urbanas, unos 2.300 millones en total. Si 
avanzamos rápidamente hasta el año de máxima 
población, 2080, casi el 90% de los 10.300 millo-
nes, es decir, 9.200 millones, tendrán su hogar en 
ciudades, lo que supone multiplicar por cuatro el 
número de habitantes. El número de ciudades con 
más de un millón de habitantes se disparará de 
275 a 1.600, una multiplicación por seis. Todo ello 
en 100 años. Llamamos a este periodo, de 1980 
a 2080, «El Siglo de las Ciudades».

Vivir en las ciudades no siempre es fácil. Resulta 
especialmente difícil con ingresos inferiores a la 
media, en viviendas temporales, de mala calidad, 
o en lugares inseguros. La vida urbana conlleva 



UNA NUEVA NARRATIVA PARA MADRID / 2025

3

aglomeración, ruido, congestión, contaminación, 
tráfico, peligro y delincuencia. Entre sus recientes 
efectos secundarios se cuentan también el au-
mento de los precios, la profundización de la des-
igualdad y el contagio vírico. La concentración de 
personas, bienes e infraestructuras en un mismo 
lugar los hace vulnerables a los ataques físicos.

Pero las ventajas son múltiples, aunque rara vez se 
enuncian. Acceso a relaciones, conectividad, em-
pleo, ingresos, oportunidades, clientes, asistencia 
sanitaria, educación, comodidades, servicios, arte, 
cultura, deporte y consumo de alimentos y bienes. 
Las ciudades son el lugar donde los desconocidos 
pueden encontrarse, sincronizarse y colaborar.

Los seres humanos han acordado un intercambio 
intergeneracional de las desventajas por las ven-
tajas. No se trata de una elección nueva, pero re-
cientemente se ha convertido en un patrón social 
muy amplio y profundo que tiene el doble efecto 
de aumentar la oferta de ciudades y pueblos entre 
los que elegir y, al mismo tiempo, reducir las op-
ciones de vivir o trabajar de cualquier otra forma. 
Esto ha dado lugar a grandes oleadas y ciclos de 
crecimiento urbano, cambio y competencia. 

Tres ciclos de ciudades globales.

A partir de 1980, aproximadamente, se aceleró un 
nuevo ciclo de desarrollo urbano impulsado por 
la globalización de las nuevas actividades comer-
ciales en los sectores de las finanzas, la informa-
ción y los servicios intensivos en conocimiento. En 
este ciclo, algunas ciudades se convirtieron en los 
principales «centros de mando y control» de estas 
actividades: Nueva York, Londres, Tokio y París. 
En la década siguiente se les unieron rápidamente 
Singapur y Hong Kong.

A finales de los noventa surgió una segunda oleada 
de ciudades globales, que incluía una ampliación 
de ese grupo central para incluir otras ciudades 
como San Francisco, Ámsterdam, Shanghái, To-
ronto y Sídney, y otros dos grupos: un conjunto 
de ciudades más pequeñas con una alta calidad 

de vida que empezaban a especializarse en sec-
tores de reciente globalización impulsados por la 
tecnología digital, las innovaciones fronterizas y las 
industrias creativas. Entre estas ciudades se en-
contraban Boston, Múnich, Estocolmo y muchas 
otras. En un segundo grupo figuraban grandes ciu-
dades de economías de rápido crecimiento que 
estaban adquiriendo la infraestructura necesaria 
para ser puertas de entrada y puntos de conexión 
con los flujos mundiales de capital y las cadenas 
de suministro. Entre estas ciudades se encontra-
ban Dubai, Estambul, Sao Paulo, Guangzhou, Del-
hi y muchas otras.

En los 15 años siguientes, hasta 2010, surgió otra 
fase en la que estos tres grupos de ciudades glo-
bales se expandieron y diversificaron en una red 
superpuesta de ciudades interconectadas con 
diversos puntos fuertes y atractivos; más de 100 
ciudades globalizadoras de las que Madrid ya era 
miembro. 

Desde 2010, estos diferentes caminos hacia la 
prominencia mundial han seguido emergiendo, 
con ciudades que continúan desarrollando papeles 
y funciones especilaizadas, pero con otras cuali-
dades que también están cobrando importancia. 
Estas cualidades incluyen la habitabilidad y la ase-
quibilidad, la transición climática y la resiliencia, y la 
producción cultural y de conocimiento. Este nuevo 
ciclo recompensa a las ciudades que son capaces 
de ser globalmente relevantes y, al mismo tiempo, 
adaptables a los imperativos humanos y planeta-
rios. Esto explica en parte por qué este nuevo ciclo 
es el ciclo en el que Madrid pasa a primer plano.

El nuevo ciclo. 

Nos encontramos en un momento importante de la 
historia urbana. Está surgiendo un nuevo ciclo. En 
un mundo multipolar en el que los flujos e intercam-
bios internacionales de ideas, capital, talento, ex-
periencia cultural, productos y servicios son esen-
ciales, muchas ciudades pueden prosperar y tener 
éxito. En los próximos 25 años, el sistema urbano 
mundial contará con más de 100 ciudades impor-
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tantes. A diferencia de los ciclos anteriores, en los 
que sólo dominaban unas pocas ciudades, en este 
ciclo surgirán y se conectarán redes de diferentes 
tipos de ciudades, e integrará a muchas ciudades 
de Asia y del sur global. Además, agendas globales 
como el cambio climático, la resiliencia, la migra-
ción, la educación, la sanidad, el turismo, la digita-
lización, la ciberseguridad, la habitabilidad y la ase-
quibilidad configurarán el próximo ciclo de ciudades 
del mismo modo que las finanzas internacionales, 
los medios de comunicación, la información y las 
industrias creativas configuraron los anteriores.

3.	EL CARÁCTER DE MADRID Y EL 
NUEVO CICLO

Durante varias décadas, los urbanistas, como yo 
mismo, hemos pensado en Madrid como un gi-
gante dormido. 

Hablábamos del protagonismo de Nueva York o 
San Francisco, París o Londres, Hong Kong, To-
kio, Seúl, Shanghái o Singapur y decíamos: «¿y 
Madrid?». Llegamos a pensar en Madrid como un 
«secreto bien guardado». Una ciudad de negocios, 
conocimiento, cultura, influencia, escala, alcance y 
dinamismo. Pero una ciudad sin una narrativa clara 
de su papel en el mundo. 

Hubo muchas razones. Tras la restauración de la 
democracia española en la década de 1970, la 
energía inicial se centró en el renacimiento de las 
regiones españolas, con Bilbao, Barcelona y Sevilla 
como ciudades prioritarias para la atención inter-
nacional. 

Al mismo tiempo, el rápido crecimiento y la estabi-
lidad comparativa de las ciudades latinoamerica-
nas les dieron una mayor visibilidad, y Ciudad de 
México, Buenos Aires y sus primos del norte, Los 
Ángeles y Miami, se destacaron como «ciudades 

latinas en EE.UU.». Por otra parte, la integración 
europea hizo hincapié en una red de ciudades de 
tamaño medio como Fráncfort, Ámsterdam, Mú-
nich, Bruselas y, más recientemente, Estocolmo y 
Copenhague. Otra gran ciudad del sur de Europa, 
Milán, tuvo protagonismo en los años ochenta y 
noventa, cuando las finanzas, los medios de co-
municación y la moda lideraban los sectores globa-
lizadores. Pero Milán no supo aprovechar ese éxito 
ni gestionar el crecimiento que conllevaba. Así que, 
por diversas razones, Madrid aún no era el centro 
de la atención mundial. 

Pero todo esto ha cambiado ahora. Madrid em-
pieza a ser reconocida por su poderosa combina-
ción de cualidades. Ha llegado la hora de Madrid. 
Este retraso en el reconocimiento de Madrid puede 
aprovecharse sabiamente para aprender de la ex-
periencia de otras ciudades. Tiene la «ventaja del 
segundo en llegar».

La magia y el magnetismo de Madrid. 

Describamos brevemente el atractivo de Madrid en 
el que hay dos dimensiones.

En primer lugar, Madrid tiene puntos fuertes que 
la sitúan en un lugar destacado en relación con 
otras ciudades. En segundo lugar, Madrid tiene in-
gredientes y reclamos únicos con los que ninguna 
otra ciudad puede rivalizar. 

Actualmente, Madrid ocupa un lugar destacado en 
numerosos indicadores de éxito urbano:

	 Estilo de vida y experiencia. Rica, abundante, 
llena de energía, amante de la diversión, traba-
jadora. Seria y divertida.

	 Abierta y Cosmopolita y Acogedora y Pluralista
	 Presencia institucional y buen gobierno.
	 Eficacia operativa de los servicios de la ciudad. 
	 Experiencia especializada y creación de cono-

cimiento.
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	 Infraestructura: Conectividad interna y externa.
	 Dotación y excelencia artística, cultural y depor-

tiva.
	 Espacio y dominio público. Vida en la calle. 
	 Diversos barrios, distritos y ciudades. 
	 Influencia, visibilidad, creación de tendencias y 

moda.

Madrid no sólo es competitiva con respecto a mu-
chas otras ciudades, lo que la lleva a estar muy 
bien posicionada en los distintos rankings, sino 
que, además, Madrid no tiene debilidades evi-
dentes. Esto puede describirse como un cierto 
tipo de estrategia: ser buena en todo, o ser la «se-
gunda mejor» en todo (cuando otras ciudades son 
mejores en una o dos cosas cada una), lo que re-
sulta en ser una de las mejores, si no la mejor, en 
general. Se trata de un éxito de base amplia y bien 
equilibrado, más que especializado. 

Además de estos puntos fuertes comparativos, 
Madrid posee algunas características únicas que 
ninguna otra ciudad puede reivindicar:

	 Capital nacional de España: poder duro y di-
plomacia.

	 Mayor ciudad ibérica. Escala y poder blando. 
Centralidad geográfica. 

	 Capital influyente del mundo hispanohablan-
te. Liderazgo en lengua española, cultura, arte, 
teatro, literatura, educación, medios de comuni-
cación, música, deporte, gastronomía, TV, cine, 
moda.

	 Alcance en 4 continentes:
	 Gran Capital Europea.
	 Ciudad Transatlántica. Con distintas relacio-

nes y conexiones tanto con América Latina 
como con América del Norte. 

	 Gran Capital del Sur de Europa dentro de la 
esfera mediterránea vinculada a África.

	 Población plural de diásporas de regiones 
españolas, América Latina, Europa y resto del 
mundo. 

	 Apetito de crecimiento. Amplio consenso so-
bre la necesidad de aprovechar ahora el poten-
cial.

	 Mentalidad de «ponerse al día»: recuperar el 
tiempo perdido. Salir de una narrativa distinta 
con una nueva confianza.

¿El ADN de Madrid?

Podríamos describir estos atributos únicos como 
el “ADN de Madrid”, las cadenas metafóricas de su 
«estructura genética» que incluyen: 

	 Historia de origen. Pueblo árabe. Agua. Encru-
cijada rural. Formación de la Nación Española. 
Capital Secular Selecta. 

	 Localización. Iberia Central. Sin puerto. 
	 Historia. Pueblo Rural. Capital Elegida. Ciudad 

Imperial. Guerra Civil. Nación en disputa. 
	 Dotación: Lengua Castellana. Ciudad sede de 

la Corona. Literatura. Cultura. Teatro. Arte. De-
porte. Gastronomía.

	 Geografía. Tamaño y escala. De camino a los 
10 millones de habitantes en una región metro-
politana del sur de Europa. Ciudades regiona-
les: Ávila, Segovia, Toledo y otras

	 Personalidad: regia y cortesana, permisiva y 
abierta, tímida y segura de sí misma, ambiciosa 
y desconfiada, acogedora, asequible.

	 Población. Migración nacional. Migración latina 
poscolonial. Capital de la UE. Población cosmo-
polita.

	 Estilo de vida. Clima, espacio público, asequi-
ble, hospitalaria, distritos diversos, gastronomía.

	 Negocios. Ciudad sede. Fortalezas sectoriales 
(Finanzas, Servicios, Tecnología, Infraestructu-
ras, Energía, Servicios Públicos, Entorno Cons-
truido, Salud/Medicina, Educación). Universida-
des. 

	 Dinámica «del segundo en llegar» como Ciudad 
Española y Ciudad Global.

Este razonamiento nos permite entender por qué 
Madrid goza en este momento de un atractivo tan 
magnético. 

Hay una «promesa» de Madrid que ofrece al mun-
do: una combinación única de estilo de vida en 
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un entorno gloriosamente rico, combinada con las 
conexiones formales, el conocimiento y el saber 
hacer para ser una ventaja competitiva para cual-
quier empresa, inversión o trayectoria vital. Pode-
rosa y divertida.

4.	COMUNICACIÓN EN LA CIUDAD

La complejidad de las ciudades exige una comu-
nicación clara. Las ciudades son vistas y escu-
chadas tanto interna como externamente. Lo que 
ocurre en la ciudad se ve fuera y lo que se dice de 
ella resuena en múltiples canales y ámbitos. Lo que 
las ciudades dicen de sí mismas suele ser menos 
escuchado que lo que otros dicen de ellas. Por 
tanto, la comunicación estratégica implica generar 
narrativas que todos puedan contar sobre la ciu-
dad, en lugar de que la ciudad intente contar todas 
las historias por sí misma. Las ciudades necesitan 
desarrollar una comunicación intencionada y evitar 
las consecuencias de la comunicación involuntaria. 
Tienen que ayudar al mundo a contar su relato.

Las ciudades desarrollan narrativas para abordar 
múltiples propósitos:

	 Diferenciación. Cada ciudad necesita un relato 
claramente diferenciador.

	 Coherencia. Sin coordinación, cada parte de la 
ciudad cuenta una historia diferente (ciudada-
nos, turistas, inversiones, empresas, eventos, 
ciudad, región).

	 Audiencias. En el mundo digital son enormes, 
se solapan y son dinámicas. 

	 Credibilidad. Con un marco narrativo, las dis-
tintas partes y actores pueden reforzarse mu-
tuamente. 

	 Optimización. Una narrativa compartida puede 
optimizar la visibilidad y el rendimiento.

Por eso, contar ahora el relato de Madrid con más 
claridad puede servir para varias cosas:

	 Reconocimiento. Establecer Madrid como una 
de las mejores ciudades del mundo por su ren-
dimiento global. 

	 Economía. Construir una economía diversifica-
da y de alto rendimiento que satisfaga las nece-
sidades a largo plazo.

	 Equilibrio. Una vía de desarrollo equilibrada y 
resistente que siente las bases para futuros ci-
clos de éxito.

	 Consenso. Alinear a ciudadanos, empresas, 
instituciones, políticos y medios de comunica-
ción en torno a un posicionamiento a largo pla-
zo para Madrid.

	 Capacidad. Aumentar la capacidad de carga 
mediante la inversión continuada en la ciudad y 
la región de Madrid durante varios ciclos.

¿Quién cuenta el relato de las ciudades?.

En las ciudades con una gran diversidad de partes 
interesadas es necesario crear una narrativa co-
mún que todos los actores de la sociedad puedan 
compartir. Esto suele requerir plataformas organi-
zadas de liderazgo cívico que reúnan a las partes 
interesadas no gubernamentales (empresas, or-
ganismos educativos y culturales, proveedores de 
infraestructuras y servicios públicos, propietarios 
del suelo y otros agentes urbanos, medios de co-
municación y otros) de forma organizada para tra-
bajar con el gobierno de la ciudad con mensajes, 
testimonios y ejemplos complementarios. 

En este contexto, en 2025, Madrid Futuro, en co-
laboración con el Ayuntamiento de Madrid, Foro 
por Madrid, numerosas instituciones líderes den-
tro de la ciudad y con el equipo líder mundial de 
Interbrand, han desarrollado una nueva narrativa, 
un marco de propuestas clave, promesas e invi-
taciones sobre los atributos únicos y las ofertas y 
combinaciones, que son posibles en Madrid. 

Esta narrativa expone por qué Madrid es la ciudad 
que hay que elegir, y cuál es la magia de Madrid.
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El relato deja claro que Madrid ofrece algo que no 
es posible en ninguna otra ciudad, y que tiene la 
capacidad única de recuperar el amor a la vida 
en combinación con la prosperidad y el progreso 
en relación con otras capitales de Europa. Este 
trabajo debería ser ampliamente utilizado y poste-
riormente desarrollado para que se convierta en un 
marco maduro compartido para comunicar Madrid 
al mundo.

5.	PRÓXIMOS PASOS

Sugiero tres cosas que, desde mi punto de vista, 
se deberían hacer y tres cosas que no se deberían 
hacer:

Qué hacer:

1.	 Crear una «asociación» de la Narrativa de Ma-
drid (Ayuntamiento y socios).

	 Acordar colaborar y coordinarse, intenciona-
damente.

	 Perfeccionar y adoptar la Narrativa.
	 Experimentar y compartir el uso de la narra-

tiva. Red de aprendizaje.
	 Utilización individual y conjunta.
	 Integrar en otras iniciativas estratégicas (plan 

estratégico, marketing turístico, atracción de 
IED, grandes proyectos urbanos, gestión del 
crecimiento demográfico). 

2.	 Acordar prioridades especiales y momentos de 
ejecución.

	 Grandes acontecimientos. 
	 Momentos clave. 
	 Públicos específicos. 

3.	 Seguimiento del cambio en la percepción de 
Madrid.

	 Revisión anual. ¿Estamos cerrando la brecha 
de percepción? 

	 Adaptar y evolucionar la narrativa.

Qué NO hacer:

1.	 NO hacer un lanzamiento de la narrativa como 
acontecimiento mediático.

	 Mejor «mostrar» que «contar».
	 Tomar un año para aprender cómo puede 

evolucionar y cómo utilizarla.
	 Revelar no vender. 

2.	 NO esperar a que lo hagan los demás.

	 Empezar a probarlo y a utilizarlo ahora. 
	 Compartir resultados y enfoques.
	 Aprender unos de otros.

3.	 NO guardarlo para uno mismo.

	 Buscar más socios. Constuir un coro para 
Madrid. 

	 Facilitar la participación. 
	 Formarse unos a otros.

Como idea general, debemos considerar la narra-
ción urbana como un coro. Necesitamos voces di-
ferentes, pero que armonicen. Tienen que cantar 
las mismas canciones, pero de formas diferentes 
y con voces distintas. La narración proporciona el 
«himno» o la «letra» que cada uno puede aprender 
a cantar con su propia voz. 

Si lo hacemos bien, Madrid capitalizará este mo-
mento de intensa oportunidad y se traducirá en 
una ventaja competitiva sostenible y duradera du-
rante muchas décadas.


