


Valencia, la cultura en la
VALENCIA EN EL MARCO DE LA
EMERGENCIA DEL TURISMO URBANO

El turismo urbano o metropolitano es un fenómeno
complejo y que se presenta desde mediados de los
años 80 como uno de los sectores turísticos con de-
mandas emergentes. Variadas razones, tanto desde el
punto de vista de la demanda como de la oferta, pue-
den explicar esta tendencia. Desde el punto de vista
de la oferta, cabe señalar que la crisis del capitalismo
de base industrial que afecta a las economías occiden-
tales desde principios de los años setenta afecta a la
estructura funcional de las grandes metrópolis y en es-
te contexto aparece el turismo como sector del tercia-
rio que puede utilizarse para la creación de empleo y ri-
queza y para la revitalización y regeneración de urbes
orientadas a la actividad industrial (Law, 1993). En se-
gundo lugar, la diversificación y la flexibilización del sis-
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tema productivo, junto con el debilitamiento del Esta-
do-Nación (especialmente en Europa), otorga a la ciu-
dad una nueva posición protagónica como espacio re-
levante en la generación de ideas, la difusión del cono-
cimiento, la puesta en práctica de las innovaciones, la
expresión de la personalidad cultural de los territorios.
La ciudad se convierte así en un espacio atractivo tan-
to para visitarlo, como para vivirlo o incluso trabajar en
él. Negocios, eventos deportivos, festivales culturales,
compras, se articulan así en un entramado difuso e in-
terconectado de opciones que suceden en la ciudad,
no sólo como soporte territorial de dichas actividades
sino como expresión propia de la personalidad del es-
pacio urbano. También desde la propia dinámica del
mercado turístico, la maduración de los productos tu-
rísticos más convencionales obliga a buscar alternati-
vas que mantengan las tasas de rentabilidad y que den
respuestas a demandas cada vez más exigentes, seg-



TURISMO

definición del destino turístico
mentadas y variables.

Las evidentes ventajas de la ciudad de Valencia en
términos de accesibilidad, se pueden resumir en que
se encuentra en el centro del corredor mediterráneo,
que constituye uno de los ejes vertebradores del creci-
miento europeo, que se encuentra equidistante de los
dos grandes espacios metropolitanos y centros econó-
micos españoles como son Madrid y Barcelona y que
además es el espacio de conexión entre Andalucía y
Europa. A pesar de ello, tradicionalmente Valencia no
ha sido un destino turístico en el sentido del turismo
urbano convencional. Enclavada la ciudad en el centro
de unas amplias zonas costeras caracterizadas por su
turismo de sol y playa, los escasos visitantes a la ciu-
dad de Valencia se perfilaban casi exclusivamente co-
mo visitantes de turismo de negocios, ligados a las fe-
rias, congresos y otros. El modelo de turista de ocio
genérico se limitaba a la semana de celebración de las

(.'Hemisferio
de la Ciudad de

las Artes y
las Ciencias
de Valencia.

Fallas, durante el mes de Marzo.
Sin embargo, desde finales de los años 90 se adivi-

na un notable cambio en la caracterización del perfil tu-
rístico y ya comienza a hablarse de Valencia como un
destino de turismo urbano en sentido mucho más con-
vencional. En este sentido cabe decir que le sucede
un fenómeno muy similar al ocurrido a otras grandes
metrópolis españolas como Barcelona en el primer
quinquenio de los 90 y a Bilbao en el segundo o Mála-
ga en estos momentos

Así, en términos de viajeros, Valencia superó en
2003 el millón de visitantes (véase figura 1), y los dos
millones de pernoctaciones, y se sitúa en el 5° lugar de
entre las capitales de provincia no ligadas a destinos
de sol y playa (como podrían ser Palma de Mallorca o
Las Palmas de Gran Canaria).

Parece claro que los visitantes a la ciudad de Valencia
muestran una estructura motivacional más diversifica-



da y por tanto la ciudad de Valencia consigue mayores
cuotas de mercado en el sector de turismo de ocio ur-
bano, que caracteriza a las grandes áreas metropolita-
nas y que supuestamente viene motivado por factores
como la oferta cultural y lúdica y por el patrimonio histó-
rico artístico de la ciudad. En el entorno del mercado tu-
rístico europeo, Valencia se sitúa al nivel aproximado de
las ciudades intermedias europeas (Dusseldorf, Dres-
den, Hannover, Turín, Genova, Zürich). El destino ade-
más se ha desestacionalizado bastante, lo que permite
una creciente profesionalización del sector.

Aunque no existen datos normalizados estadística-

mente, también parece que en los dos últimos años se
ha incrementado notablemente el número de excur-
sionistas a la ciudad.

Las tasas de crecimiento en el número de viajeros
muestran un notable dinamismo en los últimos años y
especialmente en el año 2003, aunque hay que decir
que el grueso de los viajeros (más del 60%, véase ta-
bla 2), tienen aún como motivación principal aquellas
relacionados con el negocio.

Múltiples variables explican este despegue definiti-
vo del turismo urbano en la ciudad de Valencia, y algu-
nas de ellas tiene un carácter exógeno. Ahora bien, pa-



ra explicar este crecimiento también cabe señalar los

esfuerzos realizado por la ciudad en la construcción de

determinadas infraestructuras especializadas y direc-

tamente relacionadas con el turismo de ocio, de nego-

cios y de congresos, así como en tratar de conseguir

"nominaciones" para eventos internacionales

FUENTE: VCB (2003I. La Demanda de servicios turísticos de la ciudad de Valencia y su impacto económico:
Situación Actual y perspectivas de futuro

EL PAPEL DE LA CULTURA EN LA
CONFORMACIÓN DEL DESTINO
TURÍSTICO

El aspecto que sí resulta singular es cómo ha conse-

guido Valencia ubicarse en esa segunda o tercera divi-

sión del turismo urbano. La reordenación urbana de la

ciudad, por tanto, no ha sido respuesta, como en otros

casos debido al declive de los sectores industriales tra-

dicionales (caso de Bilbao, Manchester) ni con el obje-

tivo de crear distritos culturales (Barcelona) que mejo-

raran la competividad de la ciudad en este "capitalis-

mo cultural" del siglo XXI, sino que la estrategia de Va-

lencia ha consistido en visualizar un salto desde una

realidad provinciana y periférica hacia una imagen de

ciudad innovadora y moderna. Es por ello que el city

marketing y, en general, la valorización de la ciudad se

ha realizado a partir de la señalización de los elemen-

tos culturales, la difusión del conocimiento y el valor

de la ciencia, y sobre todo a partir de la inversión en

nuevos elementos patrimoniales (tangibles e intangi-

bles) despreciando los recursos existentes. Así, frente

a los recursos consolidados como ciertas expresiones

de la cultura popular y festiva (fallas, música de ban-

das, cultura del agua, gastronomía) y el gran patrimo-

nio histórico artístico de la ciudad (centro histórico mo-

numental, Historia y Literatura del Siglo de oro valen-

ciano) se ha optado por la inversión/creación de nue-

vos recursos patrimoniales que implicaran ese salto

hacia la modernidad. Este proceso se inicia a media-

dos de los años 80, y la construcción del IVAM y del

Palau de la Música son buena muestra de ello. Esta

tendencia se acentúa a mediados de los años 90 con

la apuesta clara por la arquitectura rutilante que puebla

a la ciudad de emblemas del star system arquitectóni-

co (Calatrava, Foster, Félix Candela) y que se mate-

rializa en el impactante complejo de la Ciudad de las

Artes y las Ciencias.

Esta estrategia se complementa con la voluntad de

apostar también por los atractivos "de lo efímero".

Valencia en los últimos años ha presentado su candi-

daturas fallidamente a eventos como Ciudad Europea

de la cultura, como sede de los Juegos del Mediterrá-

neo, etc. y finalmente ha conseguido ser la ciudad or-

ganizadora de la prestigiosa Copa del América para el

año 2007. En el ámbito de los festivales, desde princi-

pio de los años 80 con la Mostra de Cinema del Medi-

terrani hasta la Bienal de Valencia (2001, 2003) o el fes-

tival VEO (Valencia Escena Oberta), han tratado de sig-

nificarse como destino cultural sin demasiado éxito.



LA CIUDAD DE LAS ARTES Y LAS
CIENCIAS COMO ATRACCIÓN PRIMARIA

El proyecto de la ciudad de las Ciencias es un pro-
yecto que se gesta a mediados de los años 80 bajo la
iniciativa pública de la Generalitat Valenciana, en el pe-
ríodo de Gobierno del Partido Socialista Obrero Espa-

ñol. En un principio se trataba sólo de una Ciudad de
las Ciencias, con un Museo y un Cine Planetario e in-

corporaba, frente al proyecto actual, una torre de Tele-
comunicaciones. El conjunto se completaba con un

aparcamiento y zona ajardinada que servía de nexo en-
tre las distintas instalaciones. El proyecto fue encarga-
do al arquitecto valenciano Santiago Calatrava en

1991. Según los diseñadores del proyecto se trataba
de "una nueva generación de parques temáticos, in-

tensivos en tecnologías y poco extensivos en territorio

y trabajo". Los referentes en el contexto europeo con-
sistían en Futurescop o más concretamente en la ciu-
dad de las Ciencias de la Villete en París. La voluntad
inicial ya consistía en convertirse en un elemento de

anclaje del turismo cultural. [...], "existe un segmento
de mercado en la región valenciana sin cubrir, que es

del turismo cultural -recuérdese que tan sólo el 4%
por ciento de los visitantes de la Comunidad Valencia-
na argumentan motivos culturales en la elección de su
destino turístico- que podría ser cubierto en parte por

una oferta lúdico-cultural-científica como la que supon-
drá la Ciudad de las Ciencias de Valencia. A su vez, es-
te turismo cultural de Parques Temáticos puede ejer-

cer un efecto simbiótico con su entorno más próximo,
potenciando el turismo de ciudad en el área metropoli-
tana de Valencia o incluso el de Ferias y Congresos o
el propio turismo de playa, [...]

El papel de la torre de comunicaciones (382 metro
de altura), al margen de la pretensión de ordenar el es-

pacio radioeléctrico, cubría la función de ejercer de
elemento arquitectónico singular y emblemático que
representara a la ciudad de Valencia, al modo de la "to-

rre Eiffel en París, el Empire State en Nueva York o la
Alambra en Granada" [sic].

Los objetivos del proyecto inicial según los informes
elaborados a principios de los años 90 eran:

a) Actuar como elemento de oferta complementaria

al turismo ya existente, especialmente al turismo de
negocios y congresos (en un momento de fuerte com-

petencia dentro del territorio español) y al de sol y pla-
ya.

b) Afectar al conjunto de la población residente con
la ampliación de la oferta de ocio a alto nivel, el impac-

to sobre la difusión educativa y de la cultura científica

c) Regenerar el espacio urbano de una amplia zona
de la ciudad.

d) Aportar una imagen de modernidad que articulara
el city marketing de Valencia

El 1995, con la llegada al poder autonómico del Parti-

do Popular, se paralizaron las obras. La torre de comu-
nicaciones, símbolo ya asociado a la gestión de los go-
biernos socialistas, debe ser retirada del proyecto y en

una jugada maestra se añade un palacio de las artes
que reconvertía a la Ciudad de la Ciencia en "de las Ar-
tes y la Ciencia". Tras un segundo proyecto, diseñado
por arquitectos de la Administración valenciana y que

fue duramente criticado, la Generalitat decidió encar-
gar a Calatrava una remodelación de la ¡dea original.
En el nuevo diseño, el proyecto se completó con un

parque oceanógrafico universal diseñado por el arqui-
tecto Félix Candela (también valenciano, nacido en

1910) considerado uno de los maestros de Calatrava
y autor de obras como el Palacio de los Deportes de
los JJ 00 de México y de su Ciudad Universitaria

LOS REFERENTES EN EL
CONTEXTO EUROPEO
CONSISTÍAN EN FUTURESCOP O
MÁS CONCRETAMENTE EN LA
CIUDAD DE [AS CIENCIAS DE LA
VILLETE EN PARÍS. LA VOLUNTAD
INICIAL YA CONSISTÍA EN
CONVERTIRSE EN UN
ELEMENTO DE ANCLAJE DEL
TURISMO CULTURAL

La Ciudad de las Artes y las Ciencias finalmente ••
cuenta en estos momentos de 3 elementos a los que
se accede con entrada de pago, que son el Museo de

Ciencias Príncipe Felipe, El Oceanógrafico, El Hemis-
férico. El Palacio de las Artes aún está en construc-
ción y el Umbráculo es un espacio ajardinado para pa-
sear. Los resultados sobre el número de visitantes han

sido notables y en pocos años el complejo se ha con-
vertido en un de los espacios más visitados de Espa-



OTE Anuario Municipal. Para Oceanógrafico. Memoria Parques Reuníaos líalos hasta Septiembre 20031 in color más intenso, periodo líe funcionamiento

ña. Según la propia CACSA, los visitantes a los espa-

cios gratuitos del Museo Príncipe Felipe superan los

4,2 millones de visitantes anuales'.

Las entradas para el Hemisférico y el Museo Prínci-

pe Felipe se han estabilizado a partir del año 2002,

después de cierto efecto inauguración, alrededor del

medio millón de visitantes que

tienen sus picos de asisten-

cias, lógicamente en períodos

vacacionales (Marzo y Agosto).

El oceanógrafico por el contra-

rio, aún contando con que los

visitantes del año del 2003 no

son significativos por tratarse

del primero, puede que se

aproxime a los 2.000.000 de vi-

sitantes anuales.

cuyo único titular es la Generalitat Valenciana) se apro-

ximará a finales del 2005 a más de 850 millones de

Euros y sus necesidades de financiación actual supo-

nen el 10% de la deuda pública de la Comunidad Va-

lenciana, que a su vez tiene el nivel de endeudamiento

respecto al PIB más alto de todo el Estado español.

LOS RIESGOS DE LA
ESTRATEGIA DE LA CAC

% deuda CAC sobre deuda total

/ME Sindicatura de Cuentas y Banco de España

Aunque la relación no sea del todo evidente, parece

claro que el despegue del número de visitantes a la

ciudad de Valencia coincide con la entrada en funciona-

miento de la Ciudad de las Artes y las Ciencias. Esta

circunstancia ilustra la dificultad de sostener un desti-

no turístico con referentes de "alta cultura" (p.e, El

IVAM, la música clásica, el museo de Bellas Artes) y

como cierta banalización del contenido cultural de la

ciudad y cierta tematización de su oferta (Oceanógrafi-

co, y en general el conjunto de la Ciudad de las Artes y

las Ciencias) puede provocar una mayor atractivídad.

Los riesgos de esta estrategia radican en los peli-

gros de sostenibilidad del destino. Si atendemos en

primer lugar a la dimensión financiera, podemos decir

que la inversión pública en la CAC (empresa mercantil

Hasta ahora, parece que la solvencia como unida-

des de negocio de cada uno de los elementos de la

CAC, muestra bastantes dificultades. Sólo como

ejemplo, cabe señalar que en el 2002 sólo los gastos

financieros eran superiores al total de ingresos de ex-

plotación.

En segundo lugar, no queda del todo claro que el tar-

get de demanda que cubre, sea aquel que se corres-

ponde estrictamente con el turista cultural, tal como lo

define Chias sino que dada la espectacularización de

la propuesta arquitectónica y la oferta lúdica del ocea-

nógrafico y del hemisférico, nos atrevemos a pensar

que se trata de un visitante que combina las caracterís-

ticas del turismo de parques temáticos (muy concen-

trado en el contenido del complejo "tematizado" y aje-

' El control del acceso a espacios gratuitos del Museo de la Ciudad de las Artes se realiza a través de células que se limitan a contabilizar el paso por un determinado sitio de
acceso, lo que no permite discriminar las duplicaciones o los accesos repetidos del propio personal, etc... Para que nos sirva como cifra comparativa, el centro comercial El
Saler, que se encuentra a menos de 100 metros de la entrada de la CAC, declara que en el 2003 tuvo 11 millones de visitantes.



no a la realidad que lo envuelve) y de excursio-
nistas nacionales, que no pernoctan, y que tie-
nen sus residencias a 'distancia de automóvil'.

Esta hipótesis explicaría, por una parte, la cir-
cunstancia de que a pesar del impacto que so-

bre el destino tiene el complejo CAC, y del ele-
vado número de visitantes sólo un 5,4 % de los
viajeros que pernoctan en la ciudad de Valencia
vengan explicadas por el mismo.

También explicaría por qué, a pesar de que ob-

servamos que, en el período 1999-2002, se ha
producido un incremento del 24% de viajeros a
la ciudad de Valencia, sin embargo un conjunto

de sitios turisticos.de cierta referencia cultural,
muestra una caída global del 9% en el número

de visitantes.
Por lo que podríamos inferir que, de momento, la

CAC está ejerciendo cierto efecto crowding out o des-
plazamiento sobre la demanda de sitios culturales. Lo

que estamos aventurando es que el visitante que visi-
taba la ciudad de Valencia por razones de negocios, fe-
rias o congresos, con un tiempo limitado y que tenía
ciertas preferencias genéricas por demandar sitios cul-

FUENJE Banco de España

turales, antes de la existencia de la CAC optaba por vi-

sitar algún equipamiento como el IVAM (uno de los
museos de arte moderno más prestigiosos de España)
o el Museo San Pío V (la mejor pinacoteca de arte clá-
sico en España después del Museo del Prado), mien-

tras que en estos momentos sustituye esa opción por
la visita al complejo de la CAC.



-7.236.186 -15.812.628 -29.918.383

ñlíHJl Sindicatura de Cuentas de a Comunidad Valenciana. Informes varios años

743.859 813.020 880.734

Fuente: Anuario Estadístico Municipal, INE EOH y elaboración propia

La dimensión del gasto del viajero cuyo motivo

principal de visita es la visita de la Ciudad de las artes

y las Ciencias, nos revela también alguna de sus ca-

racterísticas. En primer lugar destaca que es el viaje-

ro con un menor gasto total, situándose en un 75%

del nivel medio de la muestra y sólo muestra gastos

superiores a la media en el caso del gasto en entra-

das de museos (vinculada naturalmente al coste de la

entrada de los elementos de la CAC) y en el gasto en

ocio ligado a cines y teatros (3,9 euros frente al 1,5

de la media de la muestra. Estamos hablando por

tanto de un visitante modesto en cuanto a su impac-

to de gasto y que sí muestra una mayor tendencia ha-

cia el consumo de bienes y servicios culturales como

el cine y el teatro, aunque esta tendencia sea muy

discreta en términos absolutos de la dimensión del



Fuente VTCB (2003J: La demanda de servicios turísticos de la ciudad de Valencia y su impacto económico: Situación actual y perspectivas de futuro, y elaboración propia

gasto2, y por tanto el impacto sobre la oferta cultural

muy limitada.

LA PARTICIPACIÓN DE LOS RESIDENTES

Otra dimensión del riesgo está relacionada con el re-

planteamiento de la imagen de la ciudad para los pro-

pios residentes. Cabe destacar que el complejo de la

denominada Ciudad de la Artes y las Ciencias, está

transformando las propias señas de identificación del

conjunto de la ciudad de Valencia. En una reciente en-

cuesta3 sobre los transeúntes de la ciudad de Valencia

realizada por estudiantes de Turismo en la que apare-

cía una pregunta sobre el grado de

identificación de elementos de la ciu-

dad (Escala 1 poco, 5 mucho) aparecí-

an los siguientes resultados.

Lo que parece demostrar que la ciu-

dad de las Artes y las Ciencias se ha

convertido ya en un referente de la

ciudad que supera claramente, en el

caso de algunos colectivos, el refe-

rente patrimonial más convencional.

Este es el caso especialmente para

los turistas nacionales.

Los discursos que sustentan los

mensajes de enclaves culturales y

sociales complejos, como son las ciu-

dades, se construyen a partir de pro-

cesos históricos y se articulan a partir

de ciertos consensos sociales. La totalidad de las va-

riables, por tanto, no siempre son controlables por los

expertos tecnocráticos del city marketing o los exper-

tos de mercadotecnia empresarial. La complicidad

con los contenidos, la identificación y la participación,

la interiorización por parte de los residentes, son ele-

mentos fundamentales en el largo plazo. La sostenibi-

lidad discursiva, por tanto sólo se puede mantener en

el caso de que los mensajes simbólicos sean encarna-

dos y trenzados con la efectiva identificación cultural

de los ciudadanos y los usos que éstos hacen del es-

pacio urbano. Y a este respecto, los ciudadanos han

tenido poco que decir. Las intervenciones, han tenido

un marcado aire tecnocrático, han eludido cualquier

debate, han rehusado la participación ciudadana y no

han sabido articular consensos sociales que interiori-

cen y extiendan una nueva imagen de la ciudad dise-

* Oferta lúdica del Oceanógrafica, Museo y Hemisférico
" El centro histórico, La Catedral, La Lonja, el Migúetele
"*CAC,ellVAM, El MUVIM, El Palacio de Congresos

nada tanto para los residentes como para los visitan-

tes. Las decisiones tomadas hasta ahora en un marco

de elevado déficit democrático, condicionan la evolu-

ción del entorno urbano para las próximas décadas.

1 Si hacemos un cálculo apresurado; podemos determinar que de los aproximadamente 54.000 viajeros cuyo motivo principal de visita es las CAC, y cuyo gasto medio por en
cines y teatros es de 3,9 Euros, obtenemos un gasto global de 210.000 Euros, lo que no da para unas 43.000 entradas de teatro o cine a un precio medio de 4,7 Euros (Rausell, 2003).
Sólo de Teatro en el 2002 se contabilizan más de 230.000 espectadores y de cine podemos estar hablando de más de 3 millones de espectadores

1 |n=465|



Es evidente que, a pesar de tratarse de un argu-
mento central en la definición del proyecto, activar el
turismo cultural no es el único objetivo de la Ciudad
de las Artes y las Ciencias. El conjunto activa y visuali-
za un proceso de difusión de una nueva racionalidad
en los usos, atributos y cualidades de lo urbano, con-
virtiendo a Valencia en una metrópoli con nuevos es-
pacios reinterpretados por nuevos intereses, objeti-
vos y necesidades que, efectivamente, reflejan ten-
dencias internacionales de racionalización de activida-
des y procesos económicos que afectan al tejido so-
cial de la ciudad. Precisamente esta capacidad de
afectar a las tramas sociales obliga a que esta varia-
bles se deban incorporar al conjunto de objetivos de
gestión del equipamiento.

A los evidentes beneficios privados de la implica-
ción pública en los grandes proyectos, había que cu-
brirlos con la adecuada pátina de legitimación social
que pasan por la participación, por la transparencia y la
comunicación de las intervenciones, por la generación
de consensos políticos, por la interiorización y apropia-
ción de los colectivos ciudadanos. Una gran parte de
las intervenciones ligadas al turismo cultural como la
propia Ciudad de las Artes y las Ciencias o la organiza-
ción de la Bienal de Valencia, la Mostra de Cinema, la
programación del IVAM, se viven en el ámbito de la
política local con un elevado grado de crispación y di-
senso. Si pensamos que se tratan de intervenciones
cuyas perspectivas para consolidar sus efectos tiene
una larga proyección temporal y que implican no sólo
unas elevadas inversiones iniciales sino también unos
elevados gastos de explotación, pensamos que ha-
bría que haber dedicado muchos más esfuerzos a arti-
cular los consensos básicos. De lo que se trata es de
trenzar los proyectos al tejido civil para que sirvan a
una efectiva revalorización de los espacios ciudadanos
y que, al mismo tiempo, sinteticen ricas experiencias
y posibilidades para un efectivo turismo cultural. D
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