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1. Cronotopia de una metamorfosis iconografica

En las dos tiltimas décadas, Valencia ha experimentado una extraordinaria muta-
cién urbana creciendo en superficie y transfigurando su estructura. La expansién resi-
dencial, el desarrollo de descomunales proyectos urbanos y la promocién de grandes
eventos han dibujado una nueva ciudad apartirde la captacién de fondos privados y de
inversion puiblica (Gaja, 2006 ¥ 2008; Santamarina, 2009; Diaz Orueta, 2010; Cucé, 2013;
Santamarina y Moncust, 2013q). El resultado ha sido un cambio fisionémico y fisiolégi-
co que perseguia estar dentro del mapa competitivo global —el de la excelencia— recy-
perando el potencial de seduccién que habfa tenido como polo de produccién industrial
(Prytherch y Boira, 2009: Marti, 2010). En este sentido, Valencia ha optado porun urba-
nismo articulado en la economia de los intangibles (Rausell, 2006), una clara apuesta
para concurrir en el mercado financiero ¥ turistico global.

La nueva politica urbanfstica valenciana ha buscado recolocar a |a urbe en la élite
mundial de ciudades. Para ello ha hecho una apuesta firme por la ciudad especticulo y
espectacular, Asi, los archiisiar (arquitectos célebres) han provisto a la ciudad de «conte-
nedores culturales» y estos se han situado como simples objetos a contemplar/consumir,
lo que irremediablemente lleva a Ia banalizacién. En esta direccién, se explicarfa el cre-
cimiento exponencial del parque musefstico de la ciudad (Marti, 2010) —donde la es-
pectacularizacién queda por encima de cualquier politica cultural— o I utilizacién del
urbanismo monumental como simple espacio decorativo. Todo ello gestionado poragen-
cias creadas ex profeso, especializadas y dedicadas a promocionar la nueva imagen de la
tiudad para impulsar el turismo urbano y comercial. El Centro de Estrategias y Desa-
rrollo de Valencia es un buen ejemplo de lo referido; un 6rgano dirigido bajo la batuta
municipal, con capital publico-privado, que fire creado en el 2004 y que desaparecié en
2012, después de sucumbir a 1a crisis. En su presentacién, por parte del ayuntamiento,

lrategia de la ciudad y potenciar —mediante la gestién de redes y contando con la parti-
tipacién ciudadana— el Posicionamiento de Valencia como centro de decisién econé-
mica internacional».! Es decir, se habla textualmente de creatividad, innovacién v de

1. Dada Ia desaparicién de su Pégina web, la caracterizacién del centro puede encontrarse tinica-
fente en referencias indirectas como la que ofrece el Ayuntamiento de Valencia en el siguiente enla-
te: hltp://www.valencia.es/ayuntamienlo/rin1ernacionaleskaccesible.nsFvaocumentesTituloAuxf
0677921 B9DE3 1CC2C12573DEN038494F ?Open Docwnent&derigen:ammlamiente%ZFn'ntemacionales_
accesible.nsF&idapoyo:&lang: 1&nivel=8




posicionamiento internacional. Esta triple estrategia de proyectos monumentales, even-
tos globalizados y campafias promocionales responderia al modelo de New Urban Policy
(NUP) (Rodriguez y Vicario, 2005) desplegado por el nuevo cariz que esta tomando el
urbanismo empresarial (Harvey, 1989).

En un contexto donde las ciudades buscan ser competitivas y creativas, no es raro
que el city-marketing se haya convertido en médula espinal de las politicas locales (Rau-
sell, 2006). Tanto es asi que la gestién de marcas (brand management) se ha vuelto obse-
siva y el gobierno de las mismas a acabado convirtiéndose en el centro de la gestién de
las ciudades (Seisdedos, 2006). En esta tesitura, la creacion de nuevos imaginarios urba-
nos es, como sefialan algunos autores (Bélanger, 2005; Bennet, 2005), la empresa princi-
pal de los procesos de espectacularizacién urbana. La produccién de la marca de la
ciudad busca competir en un mercado por los recursos, la inversién y el turismo, pero
también facilitar a los cindadanos la identificacion con ese nuevo imaginario (Kavarat-
7is, 2004). Construir marca e imagen, a partir de las tecnologfas de marketing (City
Branding), permite la creacién de imaginarios urbanos (Kavaratzis y Ashworth, 2005).

Ahora bien, como venimos apuntando, la edificacién de la ciudad especticulo y dela
marca de ciudad ha tenido importantes impactos en el imaginario de los ciudadanos. Si
la Albufera, por poner un ejemplo, fue en el pasado la joia de la Corona, hoy el complejo de
la Ciudad de las Artes y las Ciencias (en adelante CAC) se ha convertido en el emblema
indiscutible de la Valencia del presente y del futuro. El que es quizd el mayor mega-proyec-
to urbanistico? de la ciudad se revela como gran generador de recursos identitarios, eco-
némicos y sociales (Santamarina y Moncusi, 2013a). El gobierno, tanto municipal como
autondmico, lo ha exhibido y lo exhibe como el mayor logro de la ultramodernidad valen-
ciana presentandola en términos de creatividad, innovacién y vanguardia. No en vano han
proclamando su silueta, a modo de escultura viviente, como icono indiscutible de los
nuevos tiempos y espacios. Asi, la CAC aparece en la publicidad institucional y privada, en
todas las narrativas sobre la urbe y como escenario o telén de fondo (skyline) de los prin-
cipales acontecimientos globales y mediaticos desplegados en la ciudad. La CAC se pre-
senta, bajo la oratoria institucional, como el mayor activo patrimonial, con capacidad
infinita de generar riqueza y con una potencialidad futura tnica. Su atraccién se dibuja en
el imaginario politico como un iman para la caplacién econémica. Su conjunto arquitec-
ténico (Oceanografic, Hemisferic, Museu Principe Felipe, Umbracle y Agora) se ha erigi-
do en la marca por antonomasia de Valencia y viene a representar el éxito institucional de
una apuesta firme y contundente por el city-marketing.

En este capitulo nos vamos a centrar precisamente en esos imaginarios urbanos.
Nuestro interés versard, por un lado, sobre las nuevas y viejas iconografias de la ciudad
de Valencia vy, por otro lado, sobre las crénicas que las modulan y les dan aparente
coherencia. Las cronotopias de la ciudad aparecen diversificadas en distintas narracio-
nes que conectan las relaciones espaciales y temporales, en una suerte de continuum.
Todas ellas nos permiten acceder a cartogralias donde se cruzan dimensiones identita-
rias, politicas y econdmicas.

Para acercarnos a todo ello planteamos el andlisis de distinto material etnogrélico.
En primer lugar, nos acercamos a las gufas turfsticas comerciales y a las guias e informa-
cién turistica institucional que se ponen a disposicién de visitantes y turistas que se

2. Junto con la reordenacién de la fachada marftima de la ciudad (Balcén al mar, Marina Real
Juan Carlos Iy la construccion del circuito urbano de Férmula 1).
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acercan a la ciudad de Valencia. Junto a ellas también proponemos el analisis de las
campanas turisticas de promocién municipal de la capital del Turia, Las imagenes y
discursos contenidos en estas formas particulares de comunicacién muestran la ciudad
como objeto de deseo y de consumo, Su articulacién da sentido a la ciudad a través de
coordenadas espacio-temporales que permiten tanto una comprensién esencializada de
la misma como de las pautas de trayectos marcados y mediatizados. Ver cémo se pre-
senta y representa la urbe, en este ti po particular de narrativa, ayuda a comprender de
forma privilegiada las estrategias desplegadas del marketing urbano y de la marca ciu-
dad. Decimos esto, porque, en gran medida, las guias turisticas comerciales se nutren de
la grandilocuencia oficial asumiendo, en algunos casos, casi al pie de la letra Io que se
dicta desde las instancias politicas. En este sentido, no es extrafio encontrar una cacofo-
nia constante’ y recurrente sobre mitos, epopeyas y cruzadas y sobre estereotipos, 16pi-
cos y excepcionalidades.

Para este analisis hemos contado con la informacién, a modo de guia 0 mapa turis-
tico, disponible en VCL Turismo Valencia® donde se ofrecen itinerarios, mapas y lugares
de obligado interés (qué hacer ¥ qué visitar) y una gufa turistica digital con aplicacién
para iphone e ipad. Esta informacién esta disponible en doce idiomas y se distribuye en

cia (acropuerto, puerto y tren), dos en el centro histérico, en la plaza del ayuniamiento
(en el edificio consistorial) y plaza de la Reina (aunos metros de la catedral) y una en la
playa (sélo funciona en verano). Asimismo hemos analizado las doce guias turisticas
comerciales de Valencia mas conocidas, vendidas y traducidas a otros idiomas. Como
hemos mostrado de forma detallada en otro lugar (Santamarina y Moncust, 20135), Ias
guias son instrumentos eficaces para significar y contextualizar el destino, refuerzan
estereotipos y presentan imaginarios. Y todo de manera concentrada y con una profu-
si6n de epitetos para garantizar las expectativas, Las diferentes esiratagemas formales y
semanticas desplegadas nos ayudan a descubrir esas topografias imaginadas.

Ademas de a estas gufas hemos prestado atencién a los anuncios publicitarios lan-
zados por la casa consistorial para el turismo en los tltimos cinco afios: en el 2008
«Valencia, increible pero cierta» (1:10), «<Miradas de Valencia, una visién de la ciudad
de Valencia» ( 1:30) y «Vuelo sobre Valencia, Valencia a vista de péjaro» (5:46); en 2010
«Valencia vista por jugadores Valencia Club de Fuatbol» (5:14); «Valencia toda la emo-
cién del mundo» (0:36); y en 2011 «Mira Valencia con otros 0jos»® (3:27). Algunos de
ellos estan realizados para emisiones en televisién y cine y otros sélo han sido difundi-
dos a través de Internet (por su duracién son faciles de identificar). Nos detendremos en
especial en dos de ellos. Fl primero («Valencia increible pero cierta») fue premiado en la

3. Hablamos aqui de las gufas turisticas comerciales, que son las adquiridas para visitar las ciuda-
des y qué contienen informacién enfrascada. Al margen quedan las guias que podriamos denominar
alternativas y que nos introducen en la ciudad desde Opticas muy distintas a la oficial, Estamos
pensando, por ejemplo, en la Valéncia, Guia particular (1 992) de Joan Francesc Mira,

4. VCL Turismo Valencia acaba de cumplir 20 afios, Es una fundacién privada sin dnimo de lucro
presidida por el Ayuntamiento de Valencia en la que participan la CAmara de Comercio, Feria Valen-
cia y la Confederacién Empresarial Valenciana. Casi todas las empresas locales del sector turistico
estan asociadas a ella. Para mas informacién, véase lawebdela fundacién http:/fwww, turisvalencia.es/

5. Este anuncio en 3D recibi6 ol premio al video turistico mas imnovador del afio 2011 en Berlin
(Premios City Golden Gate).
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nico bien modulado. Sin duda, las nuevas toponimias han sido acompanadas de una cons-
truccién histérica e identitaria marcada por un tiempo mitolégico y por unos topicos
tipicos que permiten cerrar las fisuras de fabulas que, de otro modo, serfan imposibles.
Dichas grandilocuencias permiten dotar de argumentaciones contundentes espacios ima-
ginados y aquellos que todavia faltan por imaginar. De aht su centralidad en toda esta

produccién tan fascinante como tramposa de una ciudad imposible.

2. Bestiario de imagenes

Las guias turisticas suelen ser muy visuales y su mision consiste en codificar, en un
lenguaje propenso a la retérica, historia, mojones, hitos y recorridos (Rodriguez Ortf,
2003: Goicoolea, 2008; Borbonaba, 2012). Su trabajo es servir de intermediadoras, crean-
do expectativas y reforzando tépicos (Obiol, 1999; Ruiz Morales, 2005; Palou, 2006; Calvi,
2009). En el caso de las publicadas sobre la ciudad de Valencia, en los tltimos afios, pode-
mos ver a través de ellas la transformacién experimentada por las politicas turfsticas im-
plementadas en Valencia, que han pasado de promocionar el sol y la playa del mediterra-
neo a lanzar al mercado la ciudad distintiva del futuro (Obiol, 1999; Obiol, 2002; Puchey
Obiol, 2011; Molla, 2011; Yebra, 201 1). Esta iconografia institucional en la promocién de |
la marca ciudad se ha visto acompafiada incluso por un significativo cambio en el nombre |
de la presentacién de la ciudad: se ha pasado de «Valencia» a «VCL», que constituyen
«siglas aeroportuarias acufiadas como marca por el ayuntamiento» (Puche y Obiol,
2011:200). El objetivo de este viraje estratégico es ofrecer un producto atractivo y compe- |
titivo para posicionarse en el m ercado a través de de «una marca comercial que la diferen-
cia de sus competidoras» (Molla, 201 1:889).7 En esta direccién, las guias reproducen lo
que se dicta desde los organismos oficiales que impulsan el turismo, mientras los mapas
turfsticos, por su parte, ayudan a concretar una particular topografia de la ci udad.

Para ver los cambios introducidos en la presentacion de la ciudad en las gufas pode-
mos fijarnos en cuatro aspectos.” El primero de ellos esta referido a sus portadas. En todas
ellas aparece la CAC. Lo mismo sucede si las abrimos: la primera imagen que encontra-
mos es ese complejo arquitectonico acompanando a la introduccién, el indice, etcétera.
Sin duda, la unanimidad es sintoma del éxito institucional de la marca. Un segundo aspec-
to a tener en cuenta es el nimero de imédgenes que aparecen € los textos de las guias,
sobre los diferentes iconos de la ciudad y el espacio ocupado por los mismos (tamafio y
centralidad): la CAC es la que mas veces aparece y ¢s el elemento que mayor volumen
ocupa en las paginas de las guias. En parte ello es debido a que la mayorfa de ellas incluyen
cada uno de los edificios del complejo de forma diferenciada, pero no solo se debe a eso.
Otros iconos de la nueva urbe como el Palacio de Congresos, el edificio de Veles e Vents o
el Bioparc también ocupan lugares destacados. Del mismo modo, aparecen en algunas |
gufas eventos como la Férmula 1 o la Copa América.’ Por poner un ejemplo grafico, si |

tomamos el itinerario del antiguo cauce del rio de la guia Valencia en tu bolsillo encontra- ‘
\
|

7. Como sefiala Molla (2001) en un estudio del 2008, coincidiendo con la preparacién del primer
Gran Premio de Férmula 1, Valencia se situaba en el puesto 22 en valoracién de marcasy en el puesto
39 en activos con respecto a las ciudades europeas.

8. Para el caso de las guias turisticas y su representacion de la ciudad, puede verse Santamarina y

Moncusi (20135).
9. En la Guia Valencia. Triangle Postals aparecen curiosamente insertados en la «Valencia Marinera».
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remos 7 imagenes que acompaiian al texto. Entre los lugares a visitar estan los principales
jardines y los museos mas importantes de la ciudad. En total se describen 13 espacios'®
incluyendo la CAC. En cambio, s6lo tres de las imégenes estan dedicadas a los 12 espacios
resefiados y ala CAC se la acomparia de 4. Como vemos, el espacio simbélico de lo novedo-
so es la médula central de los recorridos de la rebautizada urbe y eso es, sin duda, un
terreno abonado para el protagonismo de la CAC.

El tercer aspecto por analizar en las guias vuelve a poner a la CAC en un lugar
privilegiado."" Se trata, en este caso, de la clasificacion de elementos para consumo
rapido de la ciudad; es decir, los «recorridos comprimidos» bautizados con expresiones
como «lo que no te puedes perder», «los imprescindibles» o «los top ten».”? La CAC
aparece siempre ahi como un elemento de visita ineludible. Ademis, cuando se propone
un ranking, suele acabar ocupando la primera posicién. Es interesante resefiar al res-
pecto que el resto de «visitas obligadas» muestran cierta dispersién. Las mas sobresa-
lientes son: Mercado Central (50 % de las guias), TVAM (50 %), Albufera (40 %), paella
(30 %), Veles e Vents (30 %), Museo de Bellas Artes San Pio V (30 %), Lonja (30 %),
Mercado Colén (30 %) y barrio de El Carmen (30 %).

Y, por tltimo, podemos atender a un cuarto aspecto con una mirada al plano turistico
entregado en las oficinas de VL.C Turismo Valencia. De las 9 fotografias que acompatfian al
mismo 8 son del complejo de la CAC y tan sélo aparece una de la Valencia histérica repre-
sentada por las Torres de Serranos, eso si como fondo del autobis turfstico que aparece en
primer término porque se trata, en realidad, de un anuncio publicitario insertado (Valen-
cia Bus Turistic). Del mapa general podemos sefalar otro aspecto relevante y es que, si
bien traza, en un cuadrado, el centro histérico de la ciudad, y coloca en la otra cara del
plano la reproduccién de los monumentos, el tinico elemento reproducido visiblemente
en 3D es la CAC. De forma significativa, su presencia viene acomparniada de la vistosa
reproduccion del trazado del circuito de la Férmula 1, como un recorrido de asfalio,

Dejando ahora las gufas y mapas y centrandonos en el muestrario que ofrecen los
soportes publicitarios, podemos ver que las imagenes mas reproducidas y que ocupan
mayor centralidad, en la narrativa y en el espacio, no varian en la estrategia comunicati-
va que acabamos de sefialar. Vayamos por partes. En la campaiia de «VCL increfble pero
cierta»," es necesario tener presente el texto del relato en cuanto el locutor presenta, de
forma espléndida, una leyenda como fondo de la cascada de imé4genes:

Cuentan muchas historias sobre esa ciudad; y todas increfbles. Cuentan que puedes viajar
en el tiempo girando una esquina, o recorrer los cinco océanos en una sola manana; que
alli los coches circulan a mas de 300 km/h, v los leones campan a sus anchas, Cuentan que
hay edificios que parecen de otro planeta; que las estrellas del rock pasan alli el invierno y
que todas sus calles terminan en el mar. Cuentan muchas historias sobre esa ciudad, y
todas son ciertas.

10. Jardin Botanico y jardin de las Hespérides, Museo del IVAM, Museo de Bellas Artes de Valencia
San Pio V, Jardines del Real o Viveros, Museo de Ciencias Naturales, Plaza del Temple, Palau Cerve-
116, Convento de Santo Domingo, Palau de la Musica, Parque de Gulliver, Museo Fallero y CAC.

11. En alguna lo hace en varias ocasiones al distinguir los distintos elementos del complejo.

12. Es interesante constatar que también la web del servicio municipal de turismo propone «los 10
imprescindibles que no te puedes perder», colocando igualmente a la CAC en posicién preponderante.
Véase, para mas detalles, http://www.turisvalencia.esfes/descubre-valencialugares-imprescindibles.

13. El spot fue grabado en alta definicién y conté con multiples recursos digitales, su realizador fue por
Fermin Garcfa, para la voz en off se conté con una de las mas conocidas en nuestro pais José Mediavilla.
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El discurso del spot es muy ilustrativo, pero su analisis lo dejamos para mas adelante
y nos centraremos en las imagenes que, de hecho, se encargan de construir la crénica
épica y trepidantemente, reforzadas por una mtsica que va cambiando de intensidad
dotando al anuncio de fuerza narrativa. En lo referido a la estructura narrativa llama la
atencién cémo va aumentando de velocidad a través del juego imagen-soni do. El desenla-
ce parece emular a los finales de los castillos artificiales por su rapidez y vistosidad. Por lo
que respecta al contenido de iméagenes interesa destacar el orden y el miamero, de un
trabajo que cuenta con mads de setenta y cuatro imégenes (Molla, 2011). Nosotros hemos
inventariado todo lo que aparece: fuego, imagen monumento en llamas fallero, CAC, Feria
de Valencia, edificios modernos, agua, tiburones, CAC, Férmula 1, circuito Féormula 1,
playa, leones, palacio de congresos, Veles e Vents, estrellas de rock, puerto, Albufera, plaza
Catedral y Basilica, parque de Cabecera, IVAM, Lonja, avién, Miquelet, Mercado Colén,
Ayuntamiento, Copa América, Albufera, tren AVE, masicos, edificio de correos, Palau de
la musica, golf, palacio arzobispal, antigua universidad, Torres de Serranos, Miquelet y
fuegos artificiales (la tltima imagen). Casi todos los elementos de esta lista se muesiran
condensados en los tltimos 11 segundos del anuncio. La mayoria del spot—casi un minu-
to— se articula sobre la CAC, que aparece en 13 ocasiones contando las referencias al
oceanogrifico (y sin contar las 2 veces mas que aparece de forma trepidante). El segundo
espacio més destacado lo forman los eventos. Hay 3 iméagenes de la Formula 1, dos del
edificio sede de la Copa América (Veles e Vents) y 1 del MTV Winter Festival. Tras ellos
estarfa el ocio, con el Bioparc (2 apariciones) y otros edificios o espacios sefiuelos (palacio
de congresos, feria de Valencia o la playa). Y, por dltimo, sorprende, o mejor dicho no, que
en esa ciudad innovadora se cuelen hasta 4 fotogramas de imagenes de rascacielos y edifi-
cios modernos con estructuras futuristas (no reales, imaginadas sobre un montaje de las
dltimas edificaciones que se han construido en la ciudad).
También es interesante asomarse a la pdgina que se cred expresamente para difundir
el anuncio, ya que encontramos en ella lo que parece que fuera el primer storyboard del
spot. Aqui el discurso es mas largo y recoge muchos elementos que después no aparecen
en el anuncio por la 16gica de economia del tiempo propia de la publicidad. En este caso,
el anuncio esta estructurado en seis apartados muy significativos por su ordenamiento y
su enunciado: «Valencia increible pero cierta», «Valencia arquitectura de todos los tiem-
pos», «Valencia el mejor escenario del mundo», «Valencia estilo de vida mediterranco»,
«Valencia la ciudad del mar», «Valencia espacio natural». En todos aparece una imagen,
un eslogan y un pequefio texto (de 10 lineas como mucho). Atenderemos sélo a la primera
imagen con la que se abre la pégina y el anuncio. 14 En esta entrada, el fotomontaje encap-
sula todo lo que se iré viendo después, asi como el orden de importancia del contenido. En
la imagen aparece, en primer término, el puente del Assut d’Or'5 con un coche de Férmula
1 rojo (difuminado por la velocidad), junto al cual un leén yace recostado sobre unas rocas
(reproduciendo el Bioparc). El puente estd algo virado y flanqueado por la CAC, en un
plano més cercano, y por el edificio de Veles e Vents, algo més lejano. Justo debajo del

14. Aunque vale la pena sefialar que tan s6lo en una, que se corresponde muy significativamente
con el enunciado «Valencia estilo de vida mediterraneo», no aparece ninguna de las nuevas sefias
de identificacién de la ciudad (en todas las demas sf las hay). En este caso el montaje ofrece un
escenario de la Valencia de noche, con luna incluida, y con edilicios histéricos, la torre del Mique-
let, una palmera y luces de decoracién de fiesta (quizas recordando a las fallas). Ver http://www.
increibleperocierta.com/

15. Forma parte del complejo CAC.
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edificio de la CAC se encuentran unos veleros (emulando la Copa América). Al fondo de Ia
imagen aparecen, a modo de decorado, las Torres de Serranos, el Mercado Central y el
Miquelet' y abajo, en un tamario muy pequeno, una familia juega con las olas en la pla-
ya."” Este primer collage sintetiza la apuesta de la politica turstica por la imagen en el
exterior de la renovada Valencia: arquitectura espectacular, subrayando la alianza con
Calatrava de la Valencia del XXI, complejos de ocio v mediaticos eventos.

Es pertinente recordar aquilo que sugieren Puche y Obiol (2011), en el sentido de que
la promocién turfstica con frecuencia tiene la capacidad de confundir las figuras de turista

y sobre todo familias que Ppasean en algunas ocasiones observando su entorno o que con-
sumen plécidamente bebidas, en terrazas. El placido y fantasioso ambiente que se repro-
duce suele incorporar imagenes de edificios combinadas de forma espectacular. La ciudad
que se muestra oculta muchas cosas tras de sf, y una de las formas de lograrlo es mediante
la «seduccién de las formas arquitecténicas» (Puche y Obiol, 2011: 202).

Un spot posterior producido por la agencia turistica valenciana («Mira Valencia
con otros ojos») sigue la misma linea, aunque sorprende su estética mucho mas vincula-
da con el exterior, los negocios y los edificios vanguardistas, Todo el anuncio busca
subrayar la ciudad tecnolégica, creativa, innovadora, globalizada y econdmica y sus dos
protagonistas, un vardn empresario extranjero (centro ﬁnanciem) yuna mujer galerista
local (cuna de creatividad) son los encargados de sostener el relato. De hecho, la voca-
cién y voluntad internacional se representa en el spot en la voz en offen | que se inter-
calan dos lenguas: el espafiol y el inglés (mujer y varén respectivamente). En este caso el
final es todavia mas explosivo que en el anuncio visto con anterioridad: se proyectan 22
imdgenes en 3 segundos. De todas ellas hay 8 de Ia CAC, el resto es una mezcla de
monumentos histéricos, calles, museos, universidad, mercado central, etcétera. La pe-
niltima imagen es el mar y la dltima y donde acaba el spot vuelve a ser la CAC, con el
Hemisferic rotulado con el eslogan «VLC Valencia increible pero cierta» mientras se oye
en los dos idiomas «Valencia es otra dimensién». Aunque es evidente la continuidad con
el anterior spot, en este anuncio se subrayan mucho mis dos aspectos. En primer lugar,
destaca la vinculacién de la ciudad con el futuro, con iconografia futurista del imagina-
Tio colectivo (por ejemplo, un fotograma emulando la pelicula Matrix u otro en el que un
hombre manipula una pantalla de ordenador virtual) y con imagenes mas tecnolégicas
Y creativas para atraer a inversores extranjeros. En segundo lugar, se explicita la proyec-
cién por los grandes eventos deportivos de forma que aparecen la Férmula 1, la Copa
Ameérica y el Premio Valencia Tenis Open 500.

Por1iltimo, pensemos que esta iconograffa institucional en la promocién de la marca
personal y exclusiva de la ciudad, como ya hemos apuntado al principio, se ha visto acom-
Pafada por la bisqueda de la identificacién ciudadana con el proyecto. El objetivo, por
tanto, no sélo es ofrecer un producto competitivo articulado, a través de Ia personalidad
de la CAC y Ia oferta de ocio Yy acontecimientos, sino también suscitar adhesiones al pro-
grama entre los ciudadanos. Y, sin duda, esto también sc ha conseguido en el imaginario.
Atendamos ahora a los reportajes fotograficos nupciales como muestra de ello,

16. Hay un trozo de edificio junto a la torre que podria simularla Lonja pero parece mas un relleno
para completar la foto.
17. Ver http:/iwww.increibl eperocierta.com/
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Por lo que respecta al andlisis de los books este material resulta complejo. La inclu-
sién de imagenes de Valencia como telén indica algo mas que la biisqueda aleatoria de
un decorado. Se trata de la manifestacién de cierto ejercicio de apropiacion de iconos de
la ciudad; una suerte de manifestacién de un imaginario colectivo, en términos de reper-
torio compartido. Dicha apropiacién es sumamente contemporanea, si tenemos en cuenta
que las convenciones en los reportajes de boda han ido variando de forma considerable
en los dltimos afios. De forma sintética, podemos decir que a lo largo del tiempo hemos
pasado de las fotos de estudio, con la pareja de recién casados, a reportajes cada vez mas
completos que recogen las distintas fases del ritual. Desde la salida de las casas de los
novios, pasando por la ceremonia, la fiesta de celebracién o el posado en distintos esce-
narios. En este punto es interesante anotar que en los tiltimos cinco anos han aparecido
reportajes pre-boda y post-boda completando la secuencia. Fundamentalmente, estos se
realizan en la Albufera o en la playa, combinadas de modo ocasional con imagenes
urbanas aportando a los reportajes cierta variedad interna.

Por otra parte, es necesario realizar un breve inciso sobre las transformaciones del
registro de bodas, porque la variable clase social juega aqui un papel determinante.
Desde una perspectiva cronoldgica, el acercamiento a la fotografia y la utilizacion de la
misma ha variado teniendo claras connotaciones clasistas. Por ejemplo, el acceso al
recurso fotografico fue pronto incorporado por la élite. Del mismo modo, y como vere-
mos a continuacioén, la clase también estd muy presenta a la hora de elegir el tipo de
ceremonia (civil o religiosa), el lugar donde celebrar la boda (ceremonia y banquete) yel
como desarrollarla y registrarla.

Con todo, para la mayoria de la poblacién, hasta la década de los setenta del siglo xx
lo mas frecuente en las bodas por la iglesia'® era complementar las fotografias de la cere-
monia con un retrato de estudio a los novios. A partir de esa fecha se empez6 a generalizar
la fotografia de exteriores, por lo general de zonas ajardinadas y parques. En ese momento
la zona urbana de Valencia preferida por la mayoria eran los Jardines del Real (popular-
mente denominados de los Viveros) y los Jardines de Monforte, ambos muy préximos. A
finales de los ochenta se introdujeron las fotografias en el centro de Valencia, escenario que
rivalizé con la CAC desde que esta se inaugurd, en afio 2000, y que se fue complementando
con otros espacios como la Albufera. En el caso de las bodas civiles, la evolucién ha sido
parecida a partir de su constitucién, aunque los exteriores de ciudad han ido progresiva-
mente quedando en segundo plano, al imitar el modelo nupcial norteamericano. Es decir,
se traslada la ceremonia a las alquerias o masias donde se celebrara el banquete. Esos
entornos, decorados para la ocasién, son aprovechados como marcos para los reportajes.

A juzgar por lo que han explicado los fotografos en nuestras enirevistas, la decision
de seleccionar un escenario para las fotografias acaban tomandola los novios no sélo
por la cercania con respecto al lugar de la ceremonia, sino también por sus propios
gustos, marcados por «modas» y por los consejos e indicaciones de los fotografos. Para
observar el resultado acumulativo de esas elecciones de escenarios, hemos visto todos
los reportajes que dos fotégrafos tenian archivados en formato digital. En ellos hemos
distinguido las bodas religiosas de las civiles. En cuanto a las primeras, suelen celebrar-
se o bien en iglesias del centro histérico de Valencia o bien en parroquias de barrio."”

18. Hasta 1981 no existi6 en Espana (salvo en algiin periodo) el matrimonio civil.
19. Completan la muestra, como veremos mas adelante, el Monasterio de Santa Maria del Puig, a
escasos kilémetros de Valencia y algunas iglesias de pequefias localidades rurales.
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Por lo que respecta a las segundas, las ceremonias civiles suelen realizarse en el mismo
lugar del banquete, en el palacete de Monforte, en la Ciudad de la Justicia o en ayunta-
mientos de otras localidades.

Elfotégrafo 1 regenta el estudio que abri6 su padre hace mas de cuarenta afios en el
céntrico barrio de Sant Francesc que, segtin el cdlculo del indice medio de renta realiza-
do por la oficina de estadistica del ayuntamiento de Valencia,® es un barrio de renta
alta. En consonancia con ello, el perfil de su clientela es de clase alta. E] archivo consul-
tado corresponde a las fotografias digitalizadas entre 2003 y 2010, que son un total de 34
bodas civiles, 184 bodas realizadas en iglesias del centro histérico v 31 en otras iglesias
de Valencia o en el santuario de El Puig.

Por su parte, el fotégrafo 2 abrié su propio estudio hace veinticinco afios y se en-
cuentra en Montolivet, barrio que segiin el indice de renta calculado por la oficina de
estadfstica es de renta media, aunque con una leve caida con respecto al dato de diez
afios antes. La mayor parte de su clientela forma parte de ese mismo estrato. En este
caso, disponemos, para el periodo 2005-2012, de 47 bodas civiles, 49 realizadas en igle-
sias del centro de Valencia y 69 Cuya ceremonia se realizé en iglesias del barrio o de
diferentes pueblos.

En cuanto a las bodas civiles, comparando los resultados de ambos estudios, y tal y
como apuntaron los fotégrafos en las entrevistas que les realizamos, lo més frecuente es
que los novios sean fotografiados en los jardines de espacios privados donde se realiza la
ceremonia o, en el caso de Monforte, en sus jardines,” aunque es destacable la impor-
tancia de la CAC, 16gica si se tiene en cuenta su proximidad a la Ciudad de 1a Justicia
(justo enfrente).

Sin embargo, si observamos las bodas religiosas y atendemos a las realizadas en
iglesias céntricas, vemos una diferencia. En el caso del fotégrafo 1, la mayor parte de foto-
graffas de la pareja fueron realizadas en el lugar donde se celebré el banquete de bodas,
a pesar de que —como hemos dicho antes— la mayoria de las bodas recogidas, el 75 %
del total, se celebraron en iglesias del centro. Es destacable, justamente por ello, 1a pro-
porcién de fotografias realizadas en el casco antiguo de Valencia que, por lo general, se
tomaron en las puertas y alrededores de la Catedral, Estos datos contrastan con los que
se han recogido de los reportajes del fotégrafo 2, donde el ceniro v la CAC concentran
mas de la mitad de los reportajes. Al respecto también es interesante notar que, en este
caso, hay muchas mas bodas celebradas en sus centros parroquiales como veremos a
continuacién. En cualquier caso, en los dos fotégrafos la CAC es el tercer lugar elegido,
aunque a distancia del casco antiguo.

20. La version més reciente del indice es de 2001, Este se clabora con las variables de porcentaje de
poblacién mayor de 24 afios con estudios universitarios, de poblacién mayor de 17 con estudios
tnicamente primarios, de poblacién activa en paro, de turismos por cada cien habitantes y de turis-
mos con més de 16 CV fiscales. Puede descargarse en el siguiente enlace: http://www.valencia.es/
ayuntamiento/otras_publicaciones.ns [/0/8E93D58787BAEYEAC12574 500047804B/$FILE/
AcluRentaZOOlv.pd.f?OpenElement&]ang:Z

21. De hecho, los jardines de Monforte estuvieron cerrados durante 18 meses, entre 2010 y2012,lo
que generd més de una protesta por parte de los que tenian planeado casarse en el palacete del mismo
nombre. Tal y como se recogfa en la prensa local: «Parejas de novios que celebran sus bodas civiles en
el palacete de Monforte han expresado su malestar por la imposibilidad de hacerse las fotos en el

jardin, que lleva cerrado mas de un afio para ser sometido a una profunda remodelaciéns (El Levante
EMYV, 17 de abril 2012).
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GRAFICO. 5.1. Proporcion (%) de exteriores en reportajes de bodas
celebradas en iglesias no céntricas de Valencia
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FUENTES: Archivo Foto Guirau y Archivo Foto Jomer.

Por lo que se refiere a las bodas realizadas en iglesias fuera del centro de Valencia
(ver Grafico), en el caso del fotégrafo 1 de nuevo en la gran mayoria de casos se tomaron
las fotografias de exteriores en el lugar donde se celebré el banquete y llaman la atencién
las pocas bodas celebradas en parroquias de barrio. El dato contrasta de manera nota-
ble con el que corresponde a los reportajes del fotdgrafo 2, que tomé la mayor parte de
sus fotogralfas en la CAC. Aunque el barrio de Montolivet —donde tiene &l su estudio y
donde se celebraron la mayor parte de ceremonias que cubrié— estd muy préximo a la
CAC, ello no necesariamente explica este dato. De hecho, en el caso de las bodas celebra-
das en iglesias céntricas, el centro no constituye el lugar mas elegido. Sin menoscabo de
considerar la importancia de la proximidad de ese complejo arquitecténico, para su
eleccién es probable que entre en juego su valoracién como elemento estético e hito
emblematico.

Ya hemos anotado cémo la variable de clase es determinante en la seleccién del dén-
de y el cémo celebrar el casamiento (iglesia hisidrica/parroquial, ayuntamiento, restaura-
cién, etcétera). Los datos nos muestran una diferenciacién entre los dos casos selecciona-
dos. Si echamos mano de las concepciones bourdieuanas, el complejo de la distincién
permite entender la existencia de distintos cédigos que colocan y diferencian a los sujetos
en la estructura. En nuestro caso de andlisis, a mayor clase social menos referentes exte-
riores de espacios ptblicos y mas fotos en espacios privados. Ademas, en muchas ocasio-
nes los posados «artificiales» practicamente son eliminados, contdndose sélo con los que
vienen determinados por el desarrollo de la ceremonia (anillos, arras, etcétera). Para las
personas de elevado estatus, las fotografias forman parte de la privacidad del ritual fami-
liar, mientras en otros casos tomar fotografias es cierta extensién del ritual al espacio
publico (asimismo pueden leerse como una ocasién de mostrar estatus).

Pese a ello, si prestamos atencién a todos los escenarios posibles los que mas apare-
cen —al margen de los espacios privados— son el centro histérico (catedral y basilica de
la Virgen), la CAC y la Albufera. La incorporacién de la CAC a los reportajes muestra que
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los valencianos han asumido como propia la nueva marca de ciudad colocandola inclu-

so en uno de los momentos mas importantes de su vida y en la centralidad de su casa a
través del correspondiente marco de foto con el rec

pasa a ocupar también un lugar en casa de fam
(Ortiz, 2005) y que, con ello, participan de la pa
que componen nuestro bestiario.

En las fotos de bodas la 16gica es incorporar un escenario de fondo a la imagen y el
recuerdo de los recién casados. Los cambios de fondo con alternancia de paisajes suelen
producirse cuando hay un pre o post boda, con la frecuente aparicién de la Albufera y/o
la playa. En muy contadas ocasiones (solamente cinco casos de todos
novios decidieron fotografiarse el dia de la boda tanto en el centro his
CAC, pero, de forma mucho mis significativa, ambos escenarios ocu
ponderante en el ranking de elecciones en los dos fotégrafos conside
‘margen la seleccién de espacios privados). La eleccién preferente yrei
espacios supone la conjugacién de las dos Valencias im
de los tépicos histéricos, y la Valencia reinventada, la
_ﬁueva «ciudad dentro de una ciudad» 2 En este sentido, no est4 de mas sefialar que dos
de los fotégrafos entrevistados mostraban de forma abierta sus preferencias por realizar
reportajes en el casco histérico de Valencia «porque era de verdad» (CTU, 0) y porque «es
jb nuestro. Es lo tnico que no me pueden quitar» (CIU, 9).

uerdo del momento que, ademas,
iliares a los que se regala Ia fotografia
rticular incorporacién de las imagenes

los recogidos) los
térico como en la
pan un lugar pre-
rados (dejando al
terada de esos dos
aginadas, la «verdadera», aquella
situada en la ciencia ficcién, una

3. Nuevas narrativas sobre la entelequia de la ciudad

El bestiario que acabamos de mostrar esta marcado por discursos oficiales cuyo
contenido se puede comprender completamente si se presta atencion a las narrativas

presentes en las gufas turisticas y en los Spots promocionales y si se observa, aunque sea
orma breve, el coniraste que presenta con res
encontramos en las fallas,

- Con respecto a las guias, como hemos mostrado con mayor profundidad en otro
lugar (Santamarina y Moncusi, 2013b), sus textos despliegan varias estrategias discursi-
que permiten entretejer el sentido del repertorio de lugares e imagenes que contie-
Laprimera de ellas es la autentificacion manifiesta en la insistencia en subrayar el
icter tinico y veridico de todo lo que la guia ofrece. El ejercicio consiste en elaborar
Teotipos fraseolégicos mediante el patron sustantivo+adjetivo (Borbonaba, 2012)
\remarcar la particularidad de lo descrito, 1o que suele realizarse atendiendo a los
referentes clave de todo relato turistico: antigiiedad, barroquismo y pintoresquismo
coolea, 2008). Expresiones como «antigua mezquita», «desbordante imaginacién»
ngular campanario» aluden a la experiencia tinica de visitar lo descrito. Sin embar-
n el caso que nos ocupa, la profusién de epitetos es especialmente aguda en el caso
CAC, que en las guias se denomina con cierta [recuencia «ciudad del siglo XXI», lo
evidencia la necesidad de un esfuerzo suplementario de autentificacién para un
0 de apariencia ignota. En muchos casos esta autentificacion esta vinculada a una
oralizacion —Ja segunda estrategia a considerar- que vertebra pasado, presente v

Sta referencia aparece tanto en

| guias (Descubrir Valencia, 2004:171 ), como en el segundo
alizado, donde 12 frase se escuch

a mientras se suceden distintos planos de la CAC,
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Jos valencianos han asumido como propia la nueva marca de ciudad colocandola inclu-
50 en uno de los momentos més importantes de su vida y en la centralidad de su casa a
través del correspondiente marco de foto con el recuerdo del momento que, ademas,
pasa a ocupar también un lugar en casa de familiares a los que se regala la fotografia
(Ortiz, 2005) y que, con ello, participan de la particular incorporacién de las imédgenes
que componen nuestro bestiario.

En las fotos de bodas la Iégica es incorporar un escenario de fondo a la imagen y el
recuerdo de los recién casados. Los cambios de fondo con alternancia de paisajes suclen
producirse cuando hay un pre o post boda, con la frecuente aparicion de la Albufera y/o
la playa. En muy contadas ocasiones (solamente cinco casos de todos los recogidos) los
novios decidieron fotografiarse el dia de la boda tanto en el centro histérico como en la
CAC, pero, de forma mucho mas significativa, ambos escenarios ocupan un lugar pre-
ponderante en el ranking de elecciones en los dos fotografos considerados (dejando al
margen la seleccién de espacios privados). La eleccién preferente y reiterada de esos dos
espacios supone la conjugacién de las dos Valencias imaginadas, la «verdadera», aquella
de los tépicos histéricos, y la Valencia reinventada, la situada en la ciencia ficcidn, una
nueva «ciudad dentro de una ciudad» 22 En este sentido, no esta de mas sefialar que dos
de los fotégrafos entrevistados mostraban de forma abierta sus preferencias por realizar
reportajes en el casco histérico de Valencia «porque era de verdad» (CIU, 0) y porque «es
lo nuestro. Es lo tnico que no me pueden quitar» (CIU, 9).

3. Nuevas narrativas sobre la entelequia de la ciudad

El bestiario que acabamos de mostrar estd marcado por discursos oficiales cuyo
contenido se puede comprender completamente si se presta atencion a las narrativas
presentes en las guias turisticas y en los spots promocionales y si se observa, aunque sea
de forma breve, el contraste que presenta con respecto a esas narrativas el discurso que
encontramos en las fallas.

Con respecto a las gufas, como hemos mostrado con mayor profundidad en otro
lugar (Santamarina y Moncusf, 2013b), sus textos despliegan varias estrategias discursi-
vas que permiten entretejer el sentido del repertorio de lugares e imagenes que contie-
nen. La primera de ellas es la autentificacién manifiesta en la insistencia en subrayar el
cardcter tinico y veridico de todo lo que la guia ofrece. El ejercicio consiste en elaborar
estereotipos fraseolégicos mediante el patrén sustantivo+adjetivo (Borbonaba, 2012)
para remarcar la particularidad de lo descrito, lo que suele realizarse atendiendo a los
tres referentes clave de todo relato turfstico: antigiiedad, barroquismo y pintoresquismo
(Goicoolea, 2008). Expresiones como «antigua mezquita», «desbordante imaginacion»
o «singular campanario» aluden a la experiencia tinica de visitar lo descrito. Sin embar-
go, en el caso que nos ocupa, la profusién de epitetos es especialmente aguda en el caso
dela CAC, que en las guias se denomina con cierta frecuencia «ciudad del siglo Xx1», lo
que evidencia la necesidad de un esfuerzo suplementario de autentificacion para un
objeto de apariencia ignota. En muchos casos esta autentificacién esta vinculada a una
temporalizacién —la segunda estrategia a considerar— que vertebra pasado, presente y

22, Esta referencia aparece tanto en guias (Descubrir Valencia, 2004:171), como en el segundo
spot analizado, donde la frase se escucha mientras se suceden distintos planos de la CAC.
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futuro. Aunque por lo general el texto se redacta en un presente que traslada al lector a
una ciudad atemporal (Borobonaba, 2012), se recurre de forma insistente al pasado
para dotar de autenticidad al presente. En todas las guias existe un apartado de historia
en el que se condensa un recorrido teleolégico desde la antigiiedad hasta un presente y
un futuro ultramoderno, surgido de forma acumulativa, al margen de vicisitudes insti-
tucionales, de debates y movimientos sociales y politicos y de situaciones de crisis eco-
némica como la que experimenta el pais y la ciudad cuando escribimos estas lineas. Por
ejemplo, una de las gufas rezaba:

Allegado artistico que han ido dejando los siglos, va vividos, ha sumado en cl presente el
modernismo de muchos de sus actuales edificios y la innovacién de la Ciudad de las
Artes y las Ciencias, a lo gue se ha afadido el desarrollo urbano —radial que ha ido
expandiendo la ciudad en direccién al mar, del que siempre estuvo distanciada [Descu-
brir Valencia, 2004:7].

En este relato reencontramos la imagen de las dos Valencias, que vimos ya en nues-
tro bestiario, con referencias a la Valencia de las «vanguardias mas transgresoras» y de
las «iradiciones mas arraigadas»:

En Valencia, lo viejo y lo nuevo [...] se abrazan, en un gesto que en absoluto resulta
forzado. Las costumbres mas arraigadas no se desdefian, sino que se exaltan (¢acaso hay
algo mds tradicional que las fallas o las procesiones del corpus?), pero de igual modo
entusiasman a los valencianos los edificios de ciencia ficcién de Calatrava, por ejemplo
[Guia Viva, 2010:116].

La tercera operacién que realizan las guias es la topicalizacién, que consiste en el
uso de culturemas?® que conectan los nuevos referentes con el bagaje cultural que ateso-
raba el visitante con anterioridad a su viaje. Con ello, elementos como la fiesta, el clima
o el buen comer acaban convirtiéndose no ya en tépicos sino en aspectos tipicos (Borbo-
naba, 2012) que acaban haciendo reconocible el destino en reconocible (Obiol, 2002).
Todo ello, en cuarto lugar, se despliega con un lenguaje de objetivacion caracterizado
por la impersonalidad propia del objetivista lenguaje procedimental (Borbonaba, 2012).

Una quinta estrategia discursiva es el recurso a la familiaridad, que permite pasar
de la distancia del experto que prescribe la visita a la del amigo o colega que aconseja,
frecuentemente desde los titulos o subtitulos con los que se tutea al lector antes de la
prescripcién (por ejemplo «en estas paginas encontraras» o «te sorprenderi»).

Por tiltimo, la estrategia final consiste en la ocultacién de todo aquello que pueda
interferir en el ejercicio de sacar a relucir las mejores galas de la urbe; habitual, por otro
lado, en cualquier guia comercial urbana (Goicoolea, 2008). Como es légico, no pode-
mos hacer referencia a ello a través de las guias, aunque una alternativa la representan
las narrativas que representan las fallas y a las que nos acercaremos mas adelante. Los
elementos a los que nos referimos son los que corresponden a una ciudad de y para sus
habitantes, distinta a la de sus visitantes esporadicos. Se trata, por un lado, de lo que,
siguiendo a Raventés Gil de Viedma (2007), podemos denominar patrimonios incémo-

23. Luque (2009:94-95) los define como «naociones especifico-culturales de un pais o de un ambito
cultural» y «unidades semidticas que contienen ideas de caracter cultural con las cuales se adorna un
texto y también alrededor de las cuales es posible construir discursoss.
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dos o sus indicios, en especial representados por algunos edificios y espacios urbanos
amenazados de ser presa de la destruccién urbanistica como ocurre en Ciutat Vella, el
Cabanyal o la huerta o de las ruinas o solares vacios que genera la consumacién de
dichas destrucciones. A ello hay que sumar el resultado lo que marca la imprevisible
dinamica cotidiana de la ciudad como manifestaciones y protestas urbanas (y sus indi-
cios en forma de gralitis), trafico, aceras, mobiliario urbano, bloques de viviendas, car-
celes, comisarfas, hospitales, comercios, cementerios, iglesias nuevas y, en general, in-
fraestructuras y espacios que denotan la vida urbana.

La ensofiacién que produce el relato oficial se percibe especialmente con los textos
que acompaiian a los dos videos promocionales a cuyas imagenes nos hemos referido en
nuestro bestiario. El texto del spot titulado «Valencia increible pero cierta» combina
referencias a velocidad, naturaleza salvaje, exotismo, futurismo y especticulo. Se dice,
ademas, que «todas sus calles terminan en el mar». La narrativa del anuncio difundido
por Internet y en la web de VLC Valencia Turismo refuerza la imagen de ciudad global,
del mito de la naturaleza salvaje en plena ciudad y de la ruptura de la distancia con ella
y con lo exético. El propio titulo, la intercalacion de edificios histéricos combinados con
otros nuevos y la [rase final («cuentan muchas historias sobre esa ciudad, y todas son
ciertas») abunda en aquella estrategia de autentificacién ya presente en las guias. Es
algo que se observa claramente, como otras cosas, en el desarrollo extenso del texto del
spot que ofrece la web especifica del mismo. El anuncio completo con el contenido més
detallado se puede ver también en la web de la empresa que lo cre6.* Como hemos
explicado antes, dicho contenido detallado consiste en seis secuencias® cada una de las
cuales contiene una frase en la cabecera y, al pie, un cuadro con la imagen oficial de
«VLC Valencia», en cuyo interior se puede leer en detalle lo que se pretende transmitir
en cada caso. El andlisis de cada una de dichas secuencias resulta revelador.

El primer fragmento («Valencia, arquitectura de todos los tiempos») muesira una
esquina imaginaria creada a partir del collage de varios edificios entre los que se distin-
guen el Museo Principe Felipe, el palacio del Marqués de Dosaguas, la Lonja y la sede
central del Banco de Valencia. La [rase es, en este caso, «puedes viajar en el tiempo
girando una esquina». Se observa aqui la apelacién al caracter seductor de la arquitectu-
ra (Puche y Obiol, 2011), con la alirmacién de que «en Valencia la arquitectura es sor-
prendente», con referencias a los contrastes entre catedral gotica y torres medievales
que «conviven con vanguardistas edificios». La atemporalidad que vimos en las guias
reaparece cuando se alirma que «da la sensacion que, con un solo vistazo, puedes avan-
zar o retroceder en el tiempo». La segunda seccién del spot («Valencia, el mejor escena-
rio del mundo») se refiere a los «eventos deportivos, culturales y sociales mas destaca-
dos del panorama internacional», con una relacién que incluye Gran Premio de Férmu-
la 1, la America’s Cup, Campeonato del Mundo de MotoGP, Valencia Open Tenis 500 y
MTV Winter Festival. Se explicita asi la apuesta por los eventos para ir desde la tradicio-
nal valoracién de la combinacién de patrimonio y atmésfera urbana hacia la produc-
cién efimera de experiencias de consumo urbano. Los eventos ocupan un lugar princi-

24 hitp:/iwww.grupopublips.com/ver/98/VLC---Valencia-Incre%C3%ADble--pero-cierta. html

25. En el caso de la versién que muestira la web de la empresa que creé el video, se afiade una
secuencia mas en la que un hombre en traje camina por la céntrica Plaza Redonda maletin y chaque-
la en mano y se encuentra con un astronauta. La frase remarcada es «Puedes encontrarte con 200
personas que han estado en la luna». Se resalta el papel de la ciudad en reuniones y encuentros de
negocios y cientificas. La tecnologia se presenta como elemento que da valor a la ciudad.
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pal en esta operacién en la medida en que «transmiten una sensacién de singularidad no
s6lo por aquello que programan u ofrecen sino por el caracter tnico inherente al mo-
mento de su consumo» (Gonzalez Reverté y Morales Pérez, 2009:11).

Es de destacar que el complejo de la CAC es la imagen de esta seccion, Como hemos
visto antes, de hecho, es a la que hoy mas se recurre en la promocién turistica de Valen-
cia. Tanto es asi que ha venido a convertirse practicamente «en un tépico en sf mismax
(Puche y Obiol, 2011:206). Sin embargo, no ha sustituido del todo a otros tépicos pre-
existentes. El recurso a la topicalizacién que hemos visto en las guias vuelve con el
fragmento del spot titulado «Valencia, estilo de vida mediterraneo». En la imagen, va-
rias personas toman copas en una terraza o pasean por calles peatonales, con la luna en
el cielo y el Miquelet a la vista. En el centro, en una pizarra de bar se ofrecen distintos
tipos de arroz. En la parte superior de la secuencia puede leerse la frase «cocinan el
arroz de 40 formas diferentes». Aqui el texto se refiere a las variedades de arroz, inci-
diendo en la variedad y equilibrio de una dieta que «llaman dieta mediterrdnea» y que
«cuentan que es tan buena para la salud como para el paladar». Se apela asf a un bien
que ha recibido la nominacién de patrimonio inmaterial de la humanidad a la vez que se
ha convertido en simbolo de la alimentacién saludable, Sin duda se trata de un culture-
ma que permite ubicar lo que serfa una especificidad gastronémica en un imaginario
ampliamente compartido por turistas y residentes.

La seccién que sigue es una magnifica muestra de la centralidad que ocupa el puer-
to en la imagen proyectada de la ciudad y en las intervenciones urbanisticas con las que
se intenta moldear ésta a través de destrucciones, nuevas edificaciones y, sobre todo,
tratando de reforzar el puerto acercandolo al centro «como si de una Venecia se tratara»
(Puche y Obiol, 2011:204). El fragmento en cuestion se titula «Valencia ciudad del mars»
y muesira a una pareja paseando por una calle con bloques de edificios caracteristicos
del centro y cuya acera se funde con la orilla del mar. Al fondo, se ve el edificio «Veles e
Vents» y el Oceanografico. La frase es, aqui, «todas sus calles terminan en el mar». En
esta seccién se introducen argumentos que bien podrian legitimar las intervenciones
urbanisticas en la fachada litoral y, en particular, la controvertida prolongacién de la
avenida Blasco Ibéfiez hacia el mar,* cuando se dice que «Valencia y el Mediterraneo
tienen [...] un vinculo que hace que la ciudad crezca y evolucione siempre mirando al
mar» y que «que estan desarrollando una marina como nunca antes se ha visto».

En la tltima secuencia del spot («Valencia espacio natural») un leén camina sobre
un puente de piedra, entre vegetacién y con un fondo donde se distinguen rascacielos,
el Museo Principe Felipe, el Miquelet y la ctipula de la Basilica. El encabezado reza «alli
los leones campan a sus anchas» mientras en el recuadro correspondiente indica que
«hay un gran jardin que cruza la ciudad de un extremo a otro», menciona el oceanogra-
fico donde «puedes encontrar especies de todos los mares y océanos» y explica que
«muy cerca de la ciudad hay un parque natural con uno de los lagos mas bellos de
Europa.Y que en su nuevo zoo no hay barrotes, sélo animales libres». En general, el
modelo de turismo urbano y de negocios de Valencia ha adolecido de un «enfoque
sobredimensionado de lo tecnolégico» con «ribetes de sol y playa y cultura popular»

26. Como se ha mostrado ampliamente en la prensa local y nacional, el conflicto tiene su epicentro
en la destruccién de parte del barrio del Cabanyal, declarado BIC. A través de Santamarina (2009 y
2010) y en Garcia Pilan y Ruiz Torres (en este mismo volumen) se pueden conocer dicho conflicto y
algunas de sus causas y consecuencias.




(Puche y Obiol, 2011: 203), elementos que hemos visto ya en este anuncio. Sin embar-
go, este fragmento que cierra el spot muestra que a ello se ha afiadido el valor de Ia
naturaleza y de lo salvaje como elemento de consumo prescrito, fundamentado en una
reificacion idilica de lo natural (Santamarina, 2009b). Se ofrecen asi un ctimulo de
potenciales experiencias placenteras de todo tipo, ligando de forma no exenta de con-
tradicciones, lo urbano a la naturaleza.

Las narrativas que acabamos de ver tienen su continuidad en el segundo de los
spots que hemos tomado en consideracién («Mira Valencia con otros ojos»), cuyo conte-
nido resulta muy revelador. Recordemos que los protagonistas son un empresario y una
galerista de arte cuyas intervenciones —alternativa y respectivamente en inglés Y espa-
fiol— acompafian a la sucesiva y rapida acumulacién de imagenes. El texto dice:

(Voz en inglés, VI) Un dia mi vida cambié. Aquel dfa tenfa una reunién en la oficina, nada
indicaba que algo sorprendente podia suceder. (Voz en castellano, VC) Estaba en mi gale-
ria de arle y de repente comencé a sentir sensaciones nuevas, de repente una luz me
transporté. (VI) Una luz me alrapo y apareci en otro espacio nuevo, parecia el futuro.
Descubri una ciudad dentro de una ciudad. Hay edificios grandiosos, cuyas formas pare-
cen imposibles. (VC) Aparecf en una playa grande y limpia. (VI) Pude recorrer los mares
¥y ver con mis propios ojos las especies que los habitan. (VC) Es casi inimaginable que con
andar unos pasos puedas cambiar de época. (VI) Pude sentir el sonido de las batallas y
ruido de carros. (VC) Valencia es una ciudad de contrastes donde puedes cruzar una calle
y viajar en el tiempo. Puedes sentir la energia histérica de los edificios, espacios y monu-
mentos. (VI) Descubri una sinfonia de olores, colores y sabor. (VC) Valencia es arte, imé-
genes, propuestas atrevidas e imaginacién. (VI) Un lugar donde puedes tener la naturale-
za al alcance de la mano. (VC) Donde puedes respirary sentir la naturaleza bajo tus pies
¥ que caminando puedes llegar al corazén de Africa (VI) Disfrutar de 1a vida y de la buena
comida. Dejar que el tiempo pase y la vida cobre sentido. (VC) Valencia es expresion de
luz, color y sonido. (VI) Valencia tiene muchos estilos de vida. (VC) Disfrutar de grandes
acontecimientos mundiales. Un viaje en el tiempeo, un viaje al futuro. (Voces a la vez)
Valencia es otra dimensién.

En este anuncio, cuyo dltimo fotograma vuelve al slogan «increible, pero cierta», la
historia es relegada a un segundo plano y se sumerge en lo anecdético o como [ondo de
una epopeya mitica («Pude sentir el sonido de las batallas y ruido de carros»), porque el
acento esta puesto en el futuro v se incide, sobre todo, en la autenticidad de una Valencia
fabricada de cartén y piedra, o seria mas apropiado decir; de hormigén v espejos («Va-
lencia increible pero cierta»). De este modo, pese a que se uliliza el recurso de la auten-
tilicacién, no se hace lo mismo con la temporalidad o, al menos, el pasado no se utiliza
como sostén de lo relatado, que més bien reposa en un futurismo sostenido. También
encontramos, de nuevo, la topicalizacién. En este sentido, la expresién «Disfrutar de la
vida», pronunciada en inglés, se asocia con la imagen de una paclla.

El tuteo muestra la familiaridad con Ia que se trata de acercar el mensaje al espec-
tador, del mismo modo que hemos visto que hacen los titulos y subtitulos de gufas turfs-
ticas. Finalmente, en este caso intuimos omisiones u ocultaciones similares a las que se
producian en las guias, puesto que el texto sélo se refiere a la experiencia efimera y
solitaria de personajes acomodados y complacientes. Cualquier referencia a lo cotidiano
queda para las imagenes de fondo, que esporadicamente muestran el trifico rodado y
algtin que otro caminante ¥, por supuesto, el patrimonio incémodo queda ajeno a los
escasos minutos del spot. Como el anterior anuncio, éste toma la forma de una ensofia-
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cién coherente con el urbanismo estratégico llevado a cabo en Valencia en los tiltimos
decenios, un urbanismo donde —como ocurre en otras ciudades— «la oclusién del con-
flicto y la invisibilizaci6n de otros modos de desear y habitar la ciudad, recartografian el
paisaje urbano para otros (el ptiblico), donde la naturalizacién de la desigualdad se
expresa cada vez. mas bajo lalégica del espectaculo y del consumo» (Espoz, Muchelazzo
y Sorribas, 2010:85).

La acumulacién de imagenes y narrativas en gufas v, sobre todo, videos, refuerza
insistentemente un ensuefio cuyo caracter de entelequia se acenttia en el actual contexto
de crisis.”” Las transformaciones urbanas y los proyectos urbanisticos que son coheren-
tes con ese ensuefio, sin embargo, pueden despertar narrativas que se hacen eco del
contrapunto entre ilusién y realidad. Un ejemplo de ello lo representan las fallas,?® aun-
que no sea en todos los casos, en la medida en que también en ese caso existe una versién
oficial, con la falla del Ayuntamiento. En 1999, su monumento se titulaba «Valencia
hacia el afio dos mil», y anunciaba: «Gulliver despierta de su letargo». Ese despertar
tomaba la forma de un suefio volviendo sobre aquella imagen de las dos Valencias. El
gigante —decfia el texto— «va tirando de todos los nuevos y emblematicos monumentos
de la moderna Valencia de hoy, y ayudado porlos liliputienses valencianos de la Valencia
antigua amurallada». Esa ciudad del futuro se encarnaba en obras en construccion o en
proyectos como la CAC y el futuro Parque Zooldgico o ya existentes por entonces como
el Palau de la Musica y el Palau de Congressos. De este segundo se decia que era «para
los ejecutivos del 2000 de todo el mundo», referencia que entronca directamente con el
segundo de los videos promocionales con cuyo analisis iniciabamos nuestra inmersion
en el particular bestiario valenciano.

Alguna falla se ha hecho eco de forma ocasional de esa especie de despertar que més
bien parece un ensuefio, especialmente en el caso de este tipo de monumentos. En 2005,
por ejemplo, Quart-Palomar en su falla «Anem avant»? se referia al avance de la ciudad
con el paso de los afos, mostrando una reproduccién del Oceanografic y enormes graas
del Puerto. Ese mismo afio, la falla Joaquim Costa-Carricola resaltaba que la CAC impul-
saba el turismo en Valencia y que el Ayuntamiento mantenia muy bien el patrimonio
arlistico. En 2010, la comisién Avinguda Regne de Valencia-Ciscar titulaba a su falla «Valén-
cia a 300 per hora» y decia, textualmente: «Valencia, la ciudad méas envidada, y ya con las
carreras de Férmula 1 todos nos critican, cochina envidia» y ese mismo afio, la falla Emi-

. lio Baré-Pintor Enrique Ginesta se preguntaba si la ciudad estaba de moda, a lo que res-
pondia afirmativamente, citando el Bioparc como ejemplo de ello.

Sin embargo, en una revisién a una muestra de las fallas desde 1999 a 2010, sobre-
sale una lectura irénica que marca distancia desde una postura critica o cuanto menos
escéptica de las transformaciones de la ciudad y de las politicas que las han guiado.

27. Dicho carécter se evidencia, por un lado, con la desaparicién de uno de los principales eventos
que eran su bandera (Férmula 1) y, por otro lado, cuando se observa la precarizacion existente en
Valencia. Este segundo aspecto ligado a Esa ciudad real que evidencia la entelequia que constituyen
el bestiario y las narrativas de Valencia se comprende cuando se compara lo aqui relatado con lo que
muestran Torres y Garcia Pilan en este mismo volumen.

28. Paratodo lo referente a las fallas, hemos partido del informe elaborado por nuestro colega Gil-
Manuel Herndndez, miembro del equipo del 1+D «Metrépolis glocalizadas» con el que efectia un
repaso al tema de las fallas de los afios 1999, 2005 y 2010, a través de la revista de referencia «El
turista fallero», para resaltar las referencias a las transformaciones de la ciudad y a las intervenciones
urbanisticas,

29. «Vamos hacia adelante».
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Varios son los aspectos sobre los cuales las fallas ironizan. En primer lugar, en 1999,
frente a las referencias a un futuro esplendoroso, se subrayaba la lejania de una posteri-
dad de ciencia ficcion. Asi sucedia con la falla Arts i Oficis-Actor Llorens cuando califi-
caba como «la llegada del TIT Milenio», el arribo del tren de alta velocidad y las nuevas
construcciones edificadas. En una linea similar, la falla Santiago Rusifiol-Comte Lumia-
res hablaba del deseo del valenciano por el tren de alta velocidad y de los parados que
«festejan lallegada del IIT Milenio». Un segundo elemento de ironia se refiere al olvido y/
o precariedad de algunas zonas, que en ocasiones se contrapone al esplendor y el derro-
che de los nuevos proyectos. En 1999, por ejemplo, la falla Exposicié-Micer Mascd decia
que a «unos pasos» de la «fantastica Ciudad de las Ciencias la gente vive en barracas».
En 2010, para la falla Placa de la Merce, «la nueva Valencia del siglo XXI, convertida en
una moderna ciudad cosmopolita [...] en sus grandes proyectos ha deslumbrado al resto
del mundo», de modo que «lo mejor de cada casa se da cita en nuestra ciudad!», aunque
«no solo se da la Valencia del lujo y del placer, si no que algunos barrios parecen como
los grandes olvidados».

Las criticas las encontramos particularmente en fallas de la zona cercana a la CAC,
las del Maritimo y, sobre todo, en las de Ciutat Vella. En el primer caso, por ejemplo, en
2010, la falla Avinguda Franca-Alfredo Tordn y Olmos, ubicada en los aledafios de la
CAC, contraponia el turismo atraido con la falta de calidad de vida de los vecinos de la
zona, por «falta de colegios, ambulatorios o al menos una guarderia», En el Maritimo,
en 2005, la falla Doctor Alvaro Lépez-San Juan de Dios se referia con escepticismo a «la
copa de la esperanza», en referencia al anuncio de celebracién de la America’s Cup en
Valencia, denunciando el mal estado del barrio y que el dinero no se invertia donde
tocaba mientras el precio de los pisos subia sin parar.

Por lo que se refiere a la zona céntrica de Valencia, en 1999 «Guillem de Castro-
Triador» hablaba de El Quijote de Ciutat Vella, que «lee los proyectos irrealizables del
Ayuntamiento para la Ciutat Vella. Los vecinos pagan a este gran vampiro, sofiando con
sus prometidas e incumplidas reformas. La pareja de ancianos ve sucumbir aterroriza-
da las casas antiguas». Seis afios mas tarde, la falla Guillem Sorolla-Recaredo criticaba
la degradacion del barrio de Velluters: «Hace falta rehabilitacién en las fincas y nuevas
construcciones. La gente se va del barrio. El barrio estd vacié. La falla no tiene falleros:
115 afios de lucha». En 2010, el acento lo ponian dos fallas —Dalt-Sant Tomas y Placa de
I'’Angel— en la degradacién del barrio del Carme.

Un tercer elemento sobre el que se ironiza es la especulacién urbanistica. Por ejem-
plo, en 1999, la falla Placa del Mercat de Montolivet denunciaba la especulacién con los
terrenos por la ampliacién de la ZAL portuaria y en 2005 Doctor Olériz-Fabian y Fuero
se referfa a los constructores que intentaban «hacer su agosto», aunque también se vefa
necesaria «la limpieza del Puerto», En esa misma edicién, la falla Alqueria de Bellver-
Garbi se referia a como «El “Marqués de canal 9", “Sefior de tierra Mitica” y el “rey
destronado” Zaplana, sacan dinero de su pueblo para favorecer a sus amigos, especula-
dores de terrenos». La recalificacion de terrenos para la America’s Cup era blanco de
critica también en 2005 por parte de la falla Gravador Esteve-Ciril Amorés. La falla
Poeta Altet-Benicarlé hacia referencia, también entonces, al «pirata especulador cons-
tructor sin escriipulos y con patente de corso otorgada por el Ayuntamiento» y la falla
Arrancapins criticaba también la especulacién urbanistica en Valencia. La huerta, uno
de los elementos emblematicos de la capital del Turia, se resentia de la especulacién
—segtin la falla Ciutat de I'Artista Faller— para la cual se estaba produciendo «la paula-

113




tina muerte de la huerta de nuestra ciudad, debido al crecimiento de las zonas urbaniza-
das y cinturones de circunvalacién que se estdn realizando. Los labradores son persona-
jes del pasado. Los “buitres” especuladores amenazan a la huerta.

Precisamente la destruccién de patrimonio urbano constituye un cuarto elemento
de crilica, con algunas referencias a la amenaza de destruccién del Cabanyal (1999, falla
Justo Vilar-Placa del Mercat del Cabanyal y 2005, falla Placa de la Creu-Els Angels, 1999),
de la Albufera, El Saler y las playas valencianas (1999, Poeta Querol-Benicarl) o de la
zona del Pouet, en el barrio de Campanar (avenida Mestre Rodrig-General Avilés, 1999)
o el jardin Botanico (1999, Baré de Patraix-Conca). Con su desarrollo urbanistico, la
ciudad se habrfa pervertido, en una espiral de especulacién urbanistica que habria deri-
vado en la crisis econémica de la que se hacfan eco algunas fallas en 2010, Es el caso de
la de la comisién Luis Lamarca-Veldzquez, que citaba asi el fin del «boom inmobiliarios;
«Todo el bosque de ladrillo que inunda nuestro territorio ahora sélo es un fragil castillo
de arena. Se acabé la inversién. Ya nadie arriesga nada».

Como dltimo argumento, algunas fallas ponen el acento en la megalomania y an-
sias de protagonismo de los politicos. En 2005, por ejemplo, Ciscar-Borriana se referia a
la rivalidad entre Rita Barbera y Eduardo Zaplana por atribuirse los beneficios de la
Americas Cup para la ciudad y en 2010 la falla Avgda. Pérez-Galdés-Calixte TIT mencio-
naba, de forma gréfica, que «los imperialistas nos invadieron por su Via Augusta, hoy lo
hacen con la Férmula 1 y el Port America’s Cup. Calatrabus de Benimamet construye
modernos coliseos a las érdenes de la gobernante Ritus Barberus para el emperador
Pacus Campus».

En definitiva, si el bestiario urbano que hemos visto antes luce fabuloso esplendor,
con las fallas el ensuefio que representa amenaza en mutar perversamente en pesadilla.
Los mismos elementos del fantastico repertorio de una Valencia a la vez vanguardista y
antigua, pueden parecer entonces monstruos para algunos de sus vecinos.

Las narrativas que acaban de completar nuestra particular visita a la capital del
Turia ilustran cémo el proceso de redeflinicién que hemos ido analizando ha supuesto
un vuelco en el imaginario colectivo y, por ende, en las representaciones identitarias de
la ciudad. En este viraje y en el nuevo juego establecido, el bestiario de la ciudad nos
habla de imagenes bien remotas en el tiempo (voluntad de pasado), bien proyectadas en
el futuro (voluntad pretérita) y las narrativas que lo acompafan refuerzan su carga ins-
titucional. Esta labor de acompafiamiento es acometida con estrategias que sostienen la
imagen de una ciudad atemporal, edificada sobre un trepidante ejercicio financiero-
turistico con el que trata de dotarse de sentido a las operaciones urbanisticas que, acu-
mulativamente, se han ido sucediendo en los tltimos decenios y a modo de escaparate;
intervenciones que han ocultado realidades préximas a quienes viven en la ciudad a
diario o que, cuanto menos, las han dejado en un remoto segundo plano.

4. Conclusiones

El bestiario de imégenes que nos ofrece la ciudad de Valencia abarca desde lo anti-
guo a lo mas moderno (CAC, Lonja, IVAM, Catedral, Miquelet, Estacién Norte, Palau de
la musica, Mercado Central, Mercado Colon, Santa Catalina, Torres de Quart v Serra-
nos, Barrio Carmen, Basilica Virgen, Patriarca, Palacio de la Generalitat, Marques de
dos aguas, Plaza Redonda, Santos Juanes, Bioparc, Puerto, Playas, Albufera, Fallas,
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etcétera), aungue hoy el imaginario proyectado de la capital estd hegemonizado por la
CAC. En este sentido, la vertebracién turistica en la promocion del mary la playa hasta
¢1 2000, ha dado paso ala centralidad del rio’y de su desembocadura en el siglo XXI. Los
nuevos tiempos y espacios se conjugan presentando novedosos imaginarios urbanos y
con ellos nuevas cronotopias tecnologicas y cartograficas. Tecnologfas que nos hablan
de escenarios no sélo en competencia sino competitivos, en aras de la creatividad y la
innovacion; cartograffas que se refieren a la plasmacién de geopoliticas urbanas con
topografias imaginadas bajo denominaciones cuanto menos sorprendentes. Encarna-
ciones, en definitiva de la dimensién politica del espacio o a los espacios politicos y a su
plasmacion en la ciudad.

Tanto en las gufas como los anuncios y en los books fotograficos de bodas hemos
visto la voluntad de establecer puentes entre el pasadoy el presente, entre las viejas y las
nuevas imagenes. En este sentido, llaman la atencién algunos montajes publicitarios
por la aparicién de hibridos cronotépicos con los que se persigue puentear o conectar
el pasado mas lejano con el futuro mas futurista. Fn este caso se utilizan basicamente
dos recursos. El primero sittia a la ciudad en el futuro con animo de caracterizarla o
dotarla de una singularidad especial (y espacial). Para ello se emplean iconos de la
CAC. Una vez esta situada aparen referencias a la Valencia histérica, para mas tarde
volver desde el tiempo pretérito con la aparicién de nuevo de la CAC. En el segundo lo
que se hace es montar una imagen tipo collage, es decir, a partir de dos 0 mas fotogra-
ffas distintas se muestra una conjunta. Esto lo podemos observar bien en la secuencia
de «Valencia arquitectura de todos los tiempos». El recurso artificioso sirve para mos-
trarnos la convivencia o el maridaje entre ellas en una suerte de continuum donde no
hay rupturas. En la imagen se muestra un chaflan con dos calles, en una estd la Lonja y
el Palacio del Marqués de Dos Aguas en la otra estd la CAC, en concreto la estructura del
Museo Principe Felipe. Y entre ambas aparece la Casa Ernesto Ferrer.* Estos puentes
entre la Valencia tradicional y la ultramoderna también podemos observarlos en los
reportajes nupciales, en la medida en que la CAC y Ciutat Vella se erigen en referentes
alternativos (y en contadas ocasiones, simultdneos) para los mismos. En cambio, las
fallas més bien ofrecen un contrapunto desde el presente y, en ocasiones, hacia un
futuro considerado mera [antasia.

Nuestro bestiario, aderezado con algunos apuntes de narrativas, lo forman multi-
tud de representaciones y narrativas que se entrecruzan y superponen. En el caso de
Valencia, esta complejidad se acentiia por la rapidez y el impacto que han tenido sus
transformaciones. Las tensiones entre las diferencias y los lugares, la lucha por la homo-
geneizacién en aras del futuro, el lamamiento a la heterogeneidad y las maltiples hibri-
daciones nos dejan un paisaje tan transformado como todavia poco asimilado. El salto
milenario pretendido en el discurso politico y representado en la mutacion del skyline
no ha calado del todo en una sociedad que mira con perplejidad como hoy los grandes
complejos faraénicos se ponen en cuestion. Asi lo muestran algunas de las fallas que,
edicién tras edicién, sacan a la calle una mirada irénica sobre la realidad. La metamor-
fosis de la ciudad nos ha dejado un mapa donde las distancias son enormes en un espa-
cio comun: la espectacularizacién y la precarizacion comparten un mismo territorio no
resuelto y silenciado con ocultaciones, en el imaginario oficial. La conjugacién de la
particularidad con la universalidad parece fracasada.

30. Edificio construido por Francisco Almenar Quinzd en 1913.
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La espectacularizacién urbana ha convertido a la ciudad en un escaparate y esta
imagen ha sido promocionada por los principales agentes (recuérdese el eslogan «Valen-
cia el mejor escenario del mundo»). Ahora bien, al ser presentada como mercancia, la
urbe se transforma en un producto mas de consumo y se muestra como objeto espec-
tacularizado e insertado en las redes competitivas globales de produccién mercantil. De
hecho, la ciudad se convierte en un espectaculo urbano, reducido a rutas turisticas entre
grandes edificios con lacra distintiva, para competir por una posicién privilegiada.

Segtin algunos autores, en los tiltimos tiempos estamos asistiendo a la construccién
de una ciudad dual, donde desaparecen las centralidades urbanas integradoras y apare-
cen elementos de fractura en el territorio (Borja y Castells, 1997; Borja, 2003), donde e]
acento en la promocién turistica y en los visitantes a los que se destina el producto final
provocaria una desigual apropiacién de usos y espacios. Es decir, habria una ciudad
para vivir (ciudadanos) y una ciudad para visitar (turistas), ambas caras de la ciudad es-
tarian definidas porlégicas diferenciadas (espacio socializado/espacio consumido). Pre-
cisamente el choque entre las dos légicas, con intereses y estrategias opuestas, da como
resultado una ciudad fragmentada donde florecen las desigualdades y donde se proble-
matizan los conflictos.

En otro orden de cosas, la opcion politica de una agenda por una Valencia espectacu-
lo supone relegar a un segundo plano las activos patrimoniales que, hasta el momento,
habian articulado una identidad local. El resultado es una ciudad donde lo ultramoderno,
creativo, innovador y futurista se impone y desplaza sutilmente a la afieja, topica, tipica y
esencialista Valencia de torres géticas, puertas medievales, mercados histéricos y barra-
cas (el barrio histérico y la huerta). El proceso de redefiniciéon que hemos ido analizando
ha supuesto un giro copernicano en el imaginario colectivo y por ende en las representa-
ciones identitarias de la ciudad (Prytherch y Huntoon, 2005; Rausell, 2006; Prytherch,
2006 y 2009; Prytherch y Boira, 2009; Santamarina y Moncusi, 2013a).

Con todo, esta metamorfosis de Valencia es visualizada en la produccién de narra-
ciones e imagenes que han despertado, en los tltimos afios, tanto fervorosos adeptos
como algunos criticos. Hoy una crisis devastadora ha puesto en jaque a esta urbe de
ensuerio cimentada sobre castillos de naipes. Con ello, puede que las perversiones de
este urbanismo neoliberal extremo, sustentado por alianzas ptablico-privadas y desple-
gado bajo la l6gica del interés particular, hayan quedado al descubierto. Si es asi, se vera
que estabamos atrapados en los brazos de Morfeo, en una especie de ensuefio cuyo
relato compone un fabuloso bestiario. Entonces se podra decir que ya no estamos dis-
puestos a «be dwarfed by space-age splendor» (Valencia Encouter, 2010: 5).




