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La ciudad en modo selfie: construccién,
mercantilizacion y control de la identidad urbana
a través de la fotografia

REBECA PARDO

Universidad Internacional de La Rioja

Resumen: Este capitulo analiza cémo las ciudades contempordneas adoptan estra-
tegias de comunicacion visual propias de los influencers: toman, seleccionan, editan y
difunden imédgenes idealizadas para construir su identidad. A través del binomio tec-
nologia y ciudad, la fotografia se consolida como un dispositivo de poder simboélico
que vende una versién habitualmente temitica del patrimonio mientras invisibiliza
realidades alternativas.

Tomando como caso de estudio la construccién iconografica de Barcelona, el texto
explora como las instituciones y las redes sociales (como Instagram) predeterminan
el paisaje deseable (y el turismo aspiracional) a través de rutas tematicas y simbolos
seleccionados, como en Barcelona el Modernismo y la obra de Gaudi. Se examina
la tesis de Byung-Chul Han sobre el «valor de exposicion>, argumentando que lo
que no es fotografiable o compartido tiende a desaparecer del imaginario global. Asi-
mismo, se aborda la mediacién tecnoldgica en la percepcion del entorno; siguiendo
a Mike Crang, se analiza coémo las imdgenes actian como iconos que imponen qué
mirar antes incluso de llegar al destino, provocando que la ciudad real acabe imitando
su propia representacion para satisfacer las expectativas del visitante.

Finalmente, el capitulo propone una mirada critica a través de las «zonas de resis-
tencia» y pricticas como la refotografia o la visibilizacion de la crisis, que desafian
la homogeneizacion de la ciudad y recuperan la complejidad del territorio habitado.

Palabras clave: ciudad, Barcelona, turismo aspiracional, fotografia, identidad.
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LA CONSTRUCCION VISUAL DEL TERRITORIO Y SU TRANSFORMACION
EN PAISAJE ASPIRACIONAL

Este capitulo analiza cémo las ciudades contempordneas adoptan estrategias de co-
municacion visual propias de influencers para construir un imaginario propio y difun-
dir su patrimonio, como en el caso de Barcelona.

Se ha de distinguir entre dos conceptos clave: paisaje y territorio, que marcan la
diferencia entre aquello que es objetivable por un lado y la experiencia subjetiva de
los lugares por otro. Para Gamir y Valdés (2007: 410), el territorio es un componente,
natural o artificial, que con frecuencia implica referencias politico-administrativas.
Antonio Ansén (2008: 234) coincide en que el territorio responde a un proyecto
politico, pero va mds alld al afirmar que por este motivo desarrolla unas herramientas
culturales e iconograficas que se ponen al servicio del proyecto territorial.

Entre esas herramientas culturales e iconograficas destaca la fotografia, que para
Ansoén nace ya como una herramienta territorial. Este autor identifica la vision pano-
ramicay la fotografia aérea como encarnaciones del deseo de conquista visual. Y llega
a afirmar que «La fotograffa es la culminacion del territorio» (Ansén, 2008: 253).

Segtin Hito Steyerl (2014, las vistas aéreas son cada vez mas habituales y las iden-
tifica como un sintoma de que las nuevas tecnologias, la vigilancia y la monitorizacion
constante han conseguido transformar nuestra orientacion. Esto conectaria también
con otra caracteristica de nuestro siglo: la vigilancia voluntaria que convierte también
ala ciudad en parte del gran «pandptico digital>. El turista, el vecino o el refugiado
son vigilados por cdmaras multiples y colaboran activamente en su propia vigilan-
ciay en el control del territorio al exponerse voluntariamente en redes para obtener
estatus.

El uso de la fotografia aérea, que en los ultimos afios se ha potenciado con el uso
de drones, facilita la aparicién de nuevos puntos de vista y perspectivas que en el
caso de Barcelona se han aprovechado para captar obras como la Sagrada Familia
desde arriba, pero también para potenciar visualmente otra de sus particularidades:
laimagen urbanistica de Barcelona con su estructura peculiar en la zona del Eixample.
Se trata de un modelo de disefo ortogonal que fue creado por Ildefonso Cerda en el
siglo X1X. Se caracteriza por tener calles rectas y amplias con manzanas rematadas con
chaflanes. Ha sido objeto de gran parte de la obra fotografica de Manolo Laguillo y
un reclamo para amantes del urbanismo.

El paisaje, como ya se ha avanzado, seria la subjetivacion del territorio. Para que
exista un paisaje, el espacio ha de ser percibido a partir de su apariencia o manifesta-
cidn estética, por las sensaciones que transmite o por las emociones que puedan vin-
cularlo con su receptor. Antonio Ansén (2008: 234) explica que «El paisaje tiene que
ver con el imaginario, entendiendo por imaginario un conjunto de imédgenes que un
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individuo o una sociedad cultivan en tanto que bagaje y referencias culturales>. Estas
referencias pueden ser de todo tipo, pero este capitulo se centrard en las fotograficas
y, puntualmente, se incluirdn las cinematograficas porque estan muy relacionadas.

Para Ansén (2008: 237), el discurso paisajistico describirfa una mirada mas que un
lugar porque lo que enuncia, en el fondo, no es tanto el objeto mirado como el sujeto
que mira y que, por tanto, enuncia. Es decir, que el paisaje depende de quién lo mira
y lo percibe mientras que el territorio estd sujeto a coordinadas y directrices.

En ambos casos, las imagenes son fundamentales para su abordaje contemporaneo.
Como afirma Byung-Chul Han (2013: 25-26), en la sociedad positiva las cosas se han
convertido en mercancia y se han de exponer para ser. Por este motivo desaparece
incluso su valor cultural porque lo importante es el valor de exposicidn, que estd
intimamente conectado con el valor de mercantilizacién, de marca.

Por tanto, los lugares dentro de esta logica capitalista o de mercado sélo tienen
valor cuando son vistos. Y en una época tan hiperconectada, saturada y visual como
la contemporanea podria anadirse que para estar validados con likes también han
de estar compartidos en redes sociales y responder a determinados gustos, modas y
expectativas.

Podria decirse que la mercantilizacion de la identidad urbana se articula hoy a tra-
vés del consumo conspicuo yla instagrammability. En ambos procesos la busqueda de
estatus y el retorno social positivo en las redes transforman el territorio en una marca
cuya reputacién depende de la validacién visual de los usuarios (Dewayani y otros,
2023; Soares y otros, 2025).

Todo esto contribuye a que los territorios se transformen en paisajes «produci-
dos> por determinadas miradas con la intencién o estrategia de situarlos en el limbo
de las experiencias aspiracionales. En este caso, se trataria de lugares «instagramea-
bles>» que construyen colectivamente un imaginario de vida deseable, idealizada y
estereotipada, un destino de turismo aspiracional, en gran parte gracias a la cultura
visual generada a su alrededor.

Dentro de ese bucle, esas imdgenes publicadas en redes sociales llegan a otros mu-
chos usuarios-viajeros convertidos en «Instaturistas>», o en «flexers» de estilo de
vida que utilizan los destinos como un accesorio mas de moda o tendencia. El lugar
no es en el protagonista de la foto, sino la escenografia que valida su estatus. También
podria hablarse de «curadores> tanto de estilo de vida como de turismo aspiracio-
nal dado que no suelen mostrar toda la realidad de los viajes sino una seleccién y
edicién muy contralada de los fragmentos que encajan en la narrativa aspiracional
y habitualmente lujosa que se quiere promover. Como los «influencers de destino>,
denominados asi por el impacto que tienen sobre los lugares que visibilizan. Son los
responsables de la «instagramizacién> de esas ciudades y de convertir rincones que
solian resultar comunes en pasarelas masificadas.
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Estos turistas activos en redes y muy involucrados con la viralizacion de ciertos
contenidos, generardn mas imdgenes tras reproducir las experiencias o vivencias de
la ciudad vistas previamente en redes. Estas nuevas imédgenes probablemente van a
reproducir con bastante exactitud esa misma estética y expectativas en un intento
por formar parte de esa comunidad aspiracional de la que esperan formar parte.
También tiene importancia el Fomo (Fear of Missing Out), el miedo a perderse algo,
que contribuye a que se sigan produciendo imagenes que reproducen esas miradas
y expectativas para sentirse parte de una comunidad que vive supuestamente en ple-
nitud y comparte una determinada visién del mundo, con frecuencia estereotipada
y reiterativa.

LA AUTENTICIDAD EN LA EPOCA DE LOS PARQUES TEMATICOS

La originalidad parece perder valor en aras a una «autenticidad>» en cuyo nombre
se hacen muchas cosas en la contemporaneidad como, por ejemplo, rutas tematicas
que supuestamente aportan el verdadero sabor del Modernismo, Gaudi o algtin otro
de los ejes tematicos principales de una ciudad como Barcelona. De este modo, los
lugares son interpretados y explicados con un determinado discurso o narrativa en
torno a esos temas que aportan una coherencia a esa narracién que es importante a la
hora de valorar si la experiencia que nos han vendido es o no auténtica.

Si esta experiencia tematica en las ciudades lallevamos al extremo podriamos estar
hablando de algo muy similar a los parques tematicos. Deborah Phillips (1999: 94)
explica como es precisamente el tema el que, a través de una iconografia visual con-
vencional, da identidad, 16gica y coherencia a un lugar que no tenia estas cualidades
en elinicio. Esto, aplicado alas ciudades, nos aporta importantes claves para compren-
der como estan funcionando las instituciones y organismos vinculados al turismo y
el uso que se estd haciendo de la fotografia y la cultura visual.

En esta linea, es importante tener en cuenta que ciertas formas de percepcion del
paisaje pueden ser potenciadas desde las autoridades territoriales. Como explica An-
s6n (2008), un territorio necesita e incluso promueve un imaginario propio que le
permita visualizarse y estas representaciones pueden llegar a ser un ideario politico.
Esto es posible porque el paisaje, a pesar de ser una experiencia subjetiva y en princi-
pio intransferible, puede ser percibido individualmente pero también puede ser fruto
de una representacion aceptada y asumida colectivamente.

Estrella de Diego (2014: 69) habla de «lo auténtico» y explica:

Ahora con un mundo globalizado en el cual y a través de Internet nada nos es ajeno ni nada
estd lo suficientemente lejos, resulta imposible dicho intercambio, sobre todo porque el pais de
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destino lo sabe todo sobre el turista —en el fondo los turistas son iguales— y se adapta alo que
el turista espera en su visita. Pasa con los falsos restaurantes «tipicos> en el centro de las ciuda-
desy con la escenificacién de lo local como parte de la maniobra de construcciones del estereo-
tipo: cada lugar se basa en lo que es «mds francés», «espafiol», «inglés>» (De Diego, 2014: 40)

De Diego habla también de «lo de verdad> y afirma que es como la verdura arran-
cada delahuerta: «Es el contacto directo conlo auténtico, juego asombroso de liber-
tad que cada guia trata de ofrecer al grupo de turistas para que, al sentirse inicos y en
medio de lo auténtico, consuman> (De Diego, 2014: 70).

Para Mike Crang (1999: 241) las imégenes son tan importantes como el monu-
mento porque la autenticidad no esta realmente alli. Las imdgenes son mediadoras y
son iconos que imponen o generan expectativas sobre qué mirar antes de ir y desde
donde hacerlo cuando se llega al lugar. Estas nuevas practicas tienen el riesgo de ter-
minar provocando un curioso bucle en el que, como sucede con los selfis de humanos,
la ciudad real acabe representindose muy filtrada y estereotipada para satisfacer las
expectativas del visitante. Esta mediacion visual ha desplazado el significado de la
fotografia de viajes desde el recuerdo de «yo estuve alli> hacia una autorrepresenta-
cion inmediata, donde el mensaje es «estoy aqui ahora mismo y esta es la prueba
(Soares y otros, 2025).

Esto es especialmente importante si se considera a la luz de la afirmacién de Lucy
Lippard cuando dice que la gente viaja a lugares diferentes no por su belleza, sino por
las promesas que les ofrecen (Lippard, 1999). De hecho, hay publicaciones en redes
sociales con imdgenes del destino antes incluso de realizar el viaje y aplicaciones y
guias que indican a los turistas desde donde hacer la foto que mejor funciona en
Instagram o en otras redes sociales. Esto conlleva actualmente una especie de «re-
torno social>» esperado que llega en forma de feedback que pueden ser comentarios
o «likes» que proporcionan generalmente gratificacién y reconocimiento (Soares y
otros, 2025).

Es curioso que muchas de esas imagenes se repitan pricticamente con idénticos
encuadres, angulaciones y contenido, como demuestra la obra Photo Opportunities
(2005-2011), de Corinne Vionnet. Esta artista visibiliza la repeticién de dngulos, to-
mas y puntos de vista, la saturacién visual y el exceso iconografico contemporineos
al superponer imdagenes tomadas de las redes sociales que dejan ver claramente como
coinciden plenamente. Con esta obra, Vionnet hace referencia a los efectos del tu-
rismo sobre ciertos lugares, ala falta de originalidad en las fotografias compartidas, y a
que resultan reiterativas, aunque con frecuencia tengan aspiraciones de autenticidad.
Este exceso iconografico, o saturacion visual, se retroalimenta porque las imagenes
en Instagram mapean los «puntos calientes>» —hot spots— que deben ser visitados
por otros, influyendo directamente en la intencién de visita (Soares y otros, 2025).



(18] TECNOLOGIAY CIUDAD

Cuando Han habla de la transparencia también hace referencia a cémo una socie-
dad obsesionada porlo positivo, lo util ylo idéntico elimina la diferencia, la alteridad,
para terminar generando lo que denomina como el «infierno de lo igual>. Esta idea,
en el contexto que nos ocupa explicaria por qué la ciudad es filtrada, curada y editada,
hasta terminar corriendo el peligro de verse reducida a una identidad homogénea y
reiterativa.

SATURACION TURISTICA, IMAGENES Y REDES SOCIALES

El lado negativo de todo esto ha sido la generacién de problemas, asi como la pre-
ocupacioén por la saturacion turistica, también conocida como «overtourism>, de
algunos destinos.

Esto conlleva masificacién y que los residentes sufran importantes consecuencias
en sus estilos de vida, bienestar social y acceso a servicios y bienes comunes. Aunque
el término de overtourism es reciente, la saturacion turistica ya estaba presente en el
siglo xx (Pictet, 2025), como evidencian los proyectos fotograficos de Martin Parr,
por ejemplo. Sin embargo, entre los principales factores de las dimensiones que ha
adquirido el problema actual estan las redes sociales (Capocchiy otros, 2019) —junto
a otros como el acceso global a la tecnologia o los vuelos low cost—.

Como explica Carmelo Vega (2011) la fotografia ha sido una herramienta perfecta
para producir esas imagenes ideales e irreales con las que se genera la necesidad de ir
a determinados lugares porque, junto al turismo, son manifestaciones culturales del
siglo x1x. Y desde entonces podemos encontrar ciertas légicas turisticas en la foto-
grafia y logicas fotograficas en el turismo. De alguna manera, en esa perversa logica
visual del turismo, las imadgenes de monumentos o paisajes idealizados en cine tienen
el mismo rol que el de las postales en el siglo x1x.

Del mismo modo, tampoco la representacion visual de Barcelona comienza en
el siglo xx1. Ha habido grandes fotégrafos cuya obra ha captado a esta ciudad. Por
ejemplo, Manolo Laguillo, Manel Ubeda, Marti Lloreng, Samuel Aranda, Xema Sal-
vans, Carmen Secanella, Pere Vivas, Roc Herms, Jordi Cotrina, Hannah Collins y
Martin Parr participaron en la exposicion A cop d'ull. Cultura visual fotogrdfica reciente
en Barcelona (05/12/2013-16/03/2014). En esta muestra, la narrativa se centraba pre-
cisamente en los usos sociales de la fotografia en la produccién de los imaginarios
en los que se basa la cultura visual de Barcelona.' En la pagina web de la exposicion
dejan estas preguntas: «;Es posible hablar de una identidad visual en Barcelona? ;Es

* Paramds informacion sobre la exposicion, puede visitarse la pagina web <https://ajuntament.barcelona.
cat/lavirreina/es/exposiciones/cop-dull/274>.
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posible hablar de una mirada diferente desde las practicas fotogréficas locales que dé
lugar a una serie de representaciones comunes también diferenciales?>

La respuesta queda en el aire, y quizds podria resumirse en que si es posible pero
cada vez es més complicado encontrarla, sobre todo en redes sociales. Quizés el ejem-
plo més reciente sea el de las imagenes del panot (baldosa modernista en Barcelona)
que ya se estd comercializando en forma de bisuteria, bolsos y todo tipo de objetos.
Cuando la imagen de la ciudad es muy diferente a ese imaginario idealizado o idea-
lista, puede generar una gran polémica, como la fotografia de Samuel Aranda con una
persona buscando en un contenedor durante la crisis de 2012 y que fue portada en The
New York Times’ el 24 de septiembre de 2012.

BARCELONA, UNA DE LAS CIUDADES MAS «INSTAGRAMEABLES>» DEL MUNDO

Debido a la brevedad de este texto, nos centraremos Gnicamente en el posiciona-
miento en redes de estas ciudades a través de un caso de estudio concreto, Barce-
lona, y en una red social, Instagram, para examinar en qué formas la fotografia y las
plataformas digitales actian como dispositivos de poder simbélico que seleccionan,
editan y venden una version idealizada y estereotipada de la ciudad que tiene un gran
atractivo para los visitantes.

Aunque no es posible profundizar en todas las representaciones visuales de la ciu-
dad, se ha de mencionar también la importancia del cine, que es la base de muchas de
nuestras percepciones. Esto es muy claro en el imaginario sobre Barcelona con pelicu-
las que han convertido a la ciudad o sus barrios en personajes de las historias, como
En Construccién, de José Luis Guerin (2001), Vicky Cristina Barcelona, de Woody Allen
(2008) o Biutiful, de Alejandro Gonzalez If4rritu (2010).

La primera aproximacion a este tema fue una comunicacién elaborada en 2014.
Desde entonces, Barcelona ha sido seleccionada por diferentes instituciones y ran-
kings como uno de los principales destinos del turismo. En 2025 National Geographic
la situaba como la ciudad nimero 7 de los 25 destinos mds populares segtin los viajeros
(Adamuz, 2025). En la descripcién que hace puede comprobarse la gran identifica-
cién de los lugares de la ciudad vinculados con la obra de Gaudi y con la Basilica de
la Sagrada Familia, entre otros atractivos turisticos.

Barcelona también se considera una de las ciudades mas fotografiadas del mundo
(Crandall, Backstrom, Huttenlocher y Kleinberg, 2009; Dakota Photos, 2019; El Pais,
2018). El Pais (2018) se hace eco de un ranking realizado por Sightsmap que situaba

> Puede verse la imagen dentro de la noticia en la pagina web <https://www.nytimes.com/2012/09/25/
world/europe/hunger-on-the-rise-in-spain.html>.
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<  Q #barcelond

Parati Sin personalizar

# #barcelonacity
2,5 mill. publicaciones

4 #barcelona Figura 1. Captura de pantalla
77,7 mill. publicaciones de la pagina web de Instagram.
" #barcelonaespafia R,es.ultados consultados en la
118 mil publicaciones pagina web de Instagram buscando
«#barcelonax, <https://www.
# #barcelonagram instagram.com/explore/search/

1,2 mill. publicaciones

keyword/2q=%23barcelona&hl=es>.

# #barcelona= Fecha: 14/09/2026 alas 00:28 h.

ULl Fuente: Elaboracion propia, 2026.

a Barcelona en el tercer puesto y destacaba que sus lugares més fotografiados eran
en aquel momento: el Parc Giiell, la Casa Batll6 y la Casa Mila, todas ellas obras
de Gaudi. En el caso de Dakota Photos, que la situaba como la cuarta de las 5 ciu-
dades mas fotografiadas del mundo, destacaba también el Parque Giiell (Dakota
Photos, 2019).

Un estudio realizado por investigadores de la Universidad de Cornwell (Crandall,
Backstrom, Huttenlocher y Kleinberg, 2009), que analizaron mas de 35 millones de
fotografias en Flickr de mas de 300 ooo fotdgrafos, la situaba en 2009 entre las 15 ciu-
dades mas fotografiadas del mundo por el nimero de fotégrafos diferentes que com-
partieron sus fotografias geolocalizadas. 9229 usuarios subieron 258 926 imégenes de
Barcelona en Flickr y las marcas («landmarks> ) eran, por orden de importancia: Sa-
grada Familia, Parc Giiell, Boqueria, Catedral, Casa Mil3, Espana y Casa Batllé. Cinco
de esas siete marcas son lugares Modernistas y cuatro de ellos, edificios de Gaudi.

En cuanto a las atracciones turisticas mds relevantes de la ciudad, en la edicién de
2025 de los premios Travelers’ Choice Awards Best of the best things to do de Tripadvi-
sor segun la seleccion de los viajeros, la Basilica de la Sagrada Familia en Barcelona
fue elegida como primera atraccién en el mundo —No. 1 Top Attraction globally for
2025—, repitiendo resultado obtenido otros afios, como en 2023. Este afo, 2026, estd
en el puesto numero dos.? El portal de Idealista.com incluye este mismo ano la Sa-
grada Familia de Barcelona como uno de los destinos turisticos mds «instagramea-
bles> del mundo (Miani, 2026)

3 Pueden consultarse las Top Attractions-World disponible en linea en la pdgina web de Tripadvisor
<https://www.tripadvisor.com/TravelersChoice-ThingsToDo-cTopAttractions-g1>.
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Figura 2. Captura de pantalla de la pagina web de turismo en Barcelona, This is Barcelona, con los iti-
nerarios de arquitectura. Pigina web This is Barcelona: <https://thisisbarcelona.com/es/itinerarios >.
Fecha: 14/09/2026 alas 0o:50. Fuente: This is Barcelona, 2026.

En el momento de revisar este capitulo, 14/09/2026, en Instagram habia 77,7 mi-
llones de publicaciones etiquetadas con #barcelona (fig. 1). Cuando se inicié esta
investigacion, el 10/07/2014, la plataforma Iconosquare indicaba que habia 7510 977
imédgenes en Instagram con esta etiqueta. El 21/03/2016 eran 18188 oo1. Los nimeros
demuestran el incremento constante de los millones de imdgenes de la ciudad en esta
red social.

Se ha hablado antes de los parques temdticos y las mismas caracteristicas podrian
aplicarse a las rutas temédticas que ofrecen las oficinas de turismo de las ciudades como
Barcelona. En este caso concreto, la ciudad condal ofrecia en su web —cuando se escri-
bia este capitulo en mayo de 2026— las siguientes rutas de arquitectura y urbanismo:*
Romana, Medieval, Modernista, Contemporanea, de los parques, Patrimonio Arqui-
tectonico Desconocido. También se ofrecian rutas biogrificas de: Gaudi, Picasso,
Miré, Antoni Tapies, Puig i Cadafalch y Doménech i Montaner. Y a esta oferta se su-
maban rutas singulares, cientificas, por dias o circuitos para salir a correr por Barcelona.
En la revision del texto, la pagina web cambi6 incluso de nombre y direccién y paséd
a ofrecer itinerarios, en vez de rutas, por horas (24h, 48h, 72h y 96h) y dos itinerarios
de arquitectura: uno del modernismo en 48 horasy otro de Gaudi en 24h (fig. 2). Esta
transformacién de la web corresponde a un cambio en las necesidades y perfiles de
los turistas y tiene implicaciones interesantes por el giro que supone en este tema.

+ Pagina web This is Barcelona: <https://www.barcelonaturisme.com/wv3/es/page/s677/itinerarios-y-
rutas.html>. Fecha: 14/09/2026.
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LA BARCELONA QUE VEMOS

Al inicio de esta investigacion, hace ya més de diez afios, la pregunta era si habia di-
ferencias en la representacion, en la perspectiva, en los lugares seleccionados, en el
tratamiento de los lugares y temas enfocados y visibilizados. Para poder comprobarlo,
se realizaron busquedas con diferentes etiquetas que son utilizadas habitualmente por
turistas o por habitantes de la ciudad. Asi, con la etiqueta #barcelonaexperience se
encuentran actualmente’ 322 ooo publicaciones entre las que abundan supuestos luga-
res secretos, planazos, museos, bares, eventos... y todo tipo de cosas por conocer.

Sin embargo, si se realizan busquedas en Instagram con etiquetas como
#barcelonauta,® aparecen 1000+ publicaciones, mds vinculadas a los barceloneses,
apenas se encuentran imagenes turisticas, de obras de Gaudi, o los artistas mas co-
nocidos de la ciudad. Es mds frecuente encontrar imagenes de negocios antiguos,
del metro, de calles de la ciudad que no son turisticas y generalmente se muestran
vacfas o con poca gente... En el pasado, una de las constantes observadas eran los
panots, un elemento vinculado al modernismo, que se repiten en este hashtag desde
que se iniciaron las busquedas sobre este tema hace ya mas de diez anos: el panot de
flor, también llamada flor o rosa de Barcelona, un tipo de baldosa disenada por Puig i
Cadafalch que se ha convertido en un simbolo de la ciudad.

Tras revisar miles de fotografias sobre el tema, creo que se puede afirmar que la
representacion de Barcelona haido variando con las modasy el paso del tiempo. Pero
si, en general hay una mirada propia del turista, que se centra en la experiencia, en los
lugares promocionados y a priori caracteristicos de la ciudad. Sin embargo, cuando se
buscan fotografias con etiquetas mds propias de habitantes de la ciudad el imaginario
cambia profundamente y aparecen imdgenes menos impactantes y mds cotidianas:
baldosas, calles vacias y lugares de toda la vida que muestran también una mirada
nostélgica sobre la ciudad.

Desde las primeras aproximaciones a este tema se ha encontrado que las diferencias
mads destacables en la representacion, perspectiva, tratamiento y seleccién de temas y
lugares han sido: la mirada a la ciudad como hogar o como sitio turistico implica un
mismo territorio pero con un paisaje muy diferente en el que se proyectan emociones
muy diversas como las ilusiones de los turistas o la morrina de los habitantes. Por otro
lado, encontramos cémo la misma ciudad tiene diferentes iconos: desde el moder-
nismo y la playa al Barga o la fiesta pasando por las baldosas. En el fondo todas estas

s Imdgenes con la etiqueta #barcelonaexpetience: <https://www.instagram.com/explore/search/
keyword/2q=%23barcelonaexperience&hl=es>.

¢ Imdgenes compartidas con la etiqueta @barcelonauta: <https://www.instagram.com/explore/search/
keyword/2q=%23barcelonauta&hl=es>.
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Figura 3. Exterior y detalle del interior de Kit Barcelona. Derivas brossianas Prét-a-porter. Rebeca Pardo,
2016. Técnica mixta: papiroflexia, encuadernacion y fotografia. Medidas Estuche: 24,5 X 19 x 8,5 cm;
2 libros: 15 X 14,5 X 1 cm y 1 mapa plegado: 15 X 14,5 X 0,2 cm, 2016).

imdgenes buscan algun tipo de autenticidad, pero qué significa «auténtico> o incluso
cudl es la «realidad> de Barcelona es muy diferente para cada grupo.

Mis alla de las redes, aunque también con presencia en ellas, atin existen alternati-
vas con zonas de resistencia y practicas como la fotografia documental o la refotogra-
tia, con obras como las de Ricard Martinez que con sus refotografias va registrando la
transformacion profunda de la ciudad y visibilizando también las crisis. Este tipo de
pricticas desafian la homogeneizacion de la ciudad-escaparate, cada vez un riesgo
mds importante si tenemos en cuenta que las imdagenes generadas con Inteligencia
Artificial son mds frecuentes y también son muy necesarias las practicas visuales que
ayuden a recuperar la esencia y complejidad del territorio habitado.

Finalmente, escribiendo este capitulo me he dado cuenta de que, a pesar de que
soy fotografa y llevo 26 afos viviendo aqui, no tengo muchas fotografias turisticas
de Barcelona en mi Instagram (alguna hay). Sin embargo, si hice una obra sobre una
ruta por Barcelona que quedo finalista del I Concurso Internacional de Libro de Artista
en Homenaje a Joan Brossa y que se expuso en octubre de 2016. Pero la propuesta de
recorrido no estd presente ni en la web de Barcelona Turismo ni en Instagram: se trata
de una propuesta de deriva brossiana, una lectura fotografica de los poemas visuales
(y/o corpéreos) de Brossa en Barcelona (fig. 3). Quizés se trata de una tercera via
de representacion de lo auténtico en Barcelona con la que cierro este capitulo para
representar también a todas las personas que habitan las ciudades como emigrantes,
desplazados o refugiados en ellas.
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GESTION DEL CONOCIMIENTO Y DE LA INFORMACION

Este libro ofrece una vision integradora de la ciudad contemporanea
como un espacio donde tecnologia, cultura y memoria se entrecruzan
para redefinir la experiencia urbana. A través de perspectivas que abar-
can las artes escénicas, la danza, el audiovisual, la fotografia, el arte
urbano, los videojuegos o la arqueologia digital, la obra muestra coémo
las tecnologias emergentes no solo documentan el territorio, sino que
transforman nuestra manera de habitarlo, sentirlo y representarlo. Des-
de cartografias colaborativas, paisajes sonoros y metodologias partici-
pativas hasta ciudades ficticias creadas mediante CGl, intervenciones
artisticas comunitarias o arquitecturas digitales, las contribuciones re-
velan que lo urbano es un entramado simbdlico, sensorial y narrativo
en constante reinvencidn. En esta construccién intervienen tanto los
relatos mediaticos que modelan imaginarios colectivos como las prac-
ticas ciudadanas que reactivan espacios, resignifican el patrimonio y
generan nuevas formas de vinculacién emocional con la ciudad.

La obra aborda los retos sociales inherentes a la vida urbana en
el siglo xxi: la necesidad de promover la inclusion y la accesibilidad,
especialmente en relacion con las personas mayores; el reconocimien-
to y la celebracién de la diversidad como fundamento de una ciudad-
mosaico; y el papel de las politicas culturales y las smart cities para
democratizar el acceso al patrimonio y fomentar modelos sostenibles
de desarrollo urbano. El patrimonio —material, inmaterial, sonoro o ar-
queolégico— aparece como un eje articulador que, gracias a la media-
cion digital, se vuelve mas dinamico, participativo y cercano. Se trata
de imaginar ciudades mas habitables y sensibles, en las que la tecno-
logia actlie como catalizador de conocimiento, creatividad y cohesion
social, y donde pasado, presente y futuro convivan en un ecosistema
urbano profundamente humano. Una invitacion a pensar la ciudad
como un ecosistema dinamico; una vision integradora de la ciudad del
siglo xxI: creativa, compleja, diversa, tecnolégicamente mediaday pro-
fundamente humana.
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