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Resumen

Mas alld de las cualidades intrinsecas de los diferentes atributos especificos que cada destino turistico
posee y que son valorados como tales, es importante resaltar que son funciones que la sociedad les asigna.
En este sentido los imaginarios turisticos juegan un papel determinante en dicha construccion,
entendiendo el imaginario turistico como aquella porcién del imaginario social referido al hecho turistico,
es decir, a las numerosas manifestaciones del proceso societario de viajar, cuya construccién es compleja y
subjetiva, ademas de ser intervenida por la transferencia tanto de las impresiones subjetivas captadas a
través de experiencias de vida, como de datos recogidos de otras personas o medios de difusién (Hiernaux,
2002). En esta construccién del imaginario turistico, intervienen diferentes instrumentos que identificamos
como clave, y que aportaron en diferentes tiempos y contextos elementos determinantes en dicha
construccion: la literatura, la pintura, las guifas turisticas, la fotograffa, las postales turisticas, las
exposiciones universales, la publicidad, el cine e internet. Cada uno de ellos aportando elementos
simbélicos, el presente escrito es una mirada a cada instrumento y su contribucién.
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Abstract

Beyond the intrinsic qualities of the different specific attributes that each tourist destination possesses and
that are valued as such, it is important to highlight that these are functions that society assigns to them, in
this sense tourist imaginaries play a decisive role in said construction , understanding the tourist imaginary
as that portion of the social imaginary referred to the tourist fact, that is to say the numerous manifestations
of the societal process of traveling, whose construction is complex and subjective, besides being intervened
by the transfer of both the subjective impressions captured through of life experiences, such as data
collected from other people or media (Hiernaux, 2002). In this construction of the tourist imagination
different instruments intervene that we identified as key, and that contributed in different times and
contexts determining elements in said construction: Literature, painting, tourist guides, photography, tourist
postcards, universal exhibitions, advertising, movies and the internet. Each one of them by means of
symbolic elements, the present writing is a look at each instrument and its contribution.
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Introduccion

Mas alla de las cualidades intrinsecas de los diferentes atributos especificos que cada destino
turistico posee (sol, playa, entornos naturales, planta turistica, legados culturales, patrimonio
arquitecténico, etc.) y que son valorados como tales, es importante resaltar que son funciones
que la sociedad les asigna, junto a la posibilidad y la utilidad de hacerlos (diversas para los
diferentes actores sociales) las que acaban definiendo esta condicién de destino, siendo
mediados y relacionados estrechamente por medio de las imagenes, representaciones e ideas
sobre los destinos que circulan en las sociedades de origen de los turistas y que responden a
expectativas, deseos y preocupaciones (Almirén, 2006; Bertoncello, 2006; Markwick, 2001;

Urry,1990).

Castoradis (1985) plantea el concepto de imaginario como una creacién incesante de figuras/
formas/imagenes, a partir de las cuales solamente puede uno referirse a algo. Los imaginarios
sociales se construyen a partir de las percepciones y su tratamiento subjetivo por parte de los
individuos. Sin embargo, en esta construccion personal intervienen multiples factores que
remiten al acervo de conocimientos que el sujeto ha adquirido, mediante su interrelacién con
los demas individuos en un contexto social dado; sefalando que también intervienen otros
mecanismos como los medios masivos de comunicacion, los cuales proporcionan cierta
orientacion en el sentir colectivo, sin que ello implique, que el individuo sea incapaz de

reaccionar frente a estimulos propuestos por los medios.

La fuerza de las imagenes impuestas por los medios y la imagineria empleada para tal efecto,
(acotando, como se comentaba en el parrafo anterior, que cada individuo conserva un grado
significativo de independencia, el cual permite reconfigurar el conjunto de imagenes recibidas
en un imaginario propio), y que no es totalmente determinado “desde arriba” por los medios, o
por los grupos hegemoénicos de poder o por las corrientes del pensamiento social. Estos
imaginarios devuelven una fuerza "actante", es decir, desencadenan actitudes e intervenciones
directas de los individuos en su quehacer cotidiano (Hiernaux, 2009). Para Zamudio (2011), los
elementos que componen los imaginarios sociales pueden ser mdltiples, variables y

compuestos, sin embargo, comparten tres aspectos principales:

a. Las expresiones visuales "la imagen" -fotografias, pinturas, mapas, etc.- sean reales o

imaginarias.

b. Las dimensiones lingiiisticas (relato, mito, novela, en suma, la transmisién oral y
escrita) que acompafan a las imagenes aun cuando no estén presentes en todos los

imaginarios o bien si no estan acompanadas de imagenes.

b. Los procesos del pensamiento (forma de ideas, fantasias, idearios, etc.) que estas

imdgenes y discursos nos evocan.
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En ese sentido Hiernaux (2002), sefiala que el imaginario turistico, es aquella porcion del
imaginario social referido al hecho turistico, es decir, a las numerosas manifestaciones del
proceso societario de viajar, cuya construcciéon es compleja y subjetiva, ademas de ser
intervenida por la transferencia tanto de las impresiones subjetivas captadas a través de
experiencias de vida, como de datos recogidos de otras personas o medios de difusién. La
compra de bienes y servicios intangibles se basa en la percepcién que tenemos de los lugares y
experiencia que deseamos vivir en ellos, sustentdndose en la compra-venta de promesas, de ahi

que el negocio turistico en gran parte sea gracias a los imaginarios turisticos (Zamudio, 2011).

Por su parte, Fuentes Gémez (2012) define el imaginario turistico como “...un proceso continuo
mas que un objeto, elaborado gracias a la capacidad dinamica de la imaginacién, que permite
crear, recrear y proyectar imagenes y simbolos que operan a modo de guia para modelar y

anticipar précticas y experiencias de los turistas como clientes potenciales”.

En este contexto es necesario hacer un alto y reflexionar ;C6mo ha sido la formacién de esta
porcién del imaginario social referido al hecho turistico?, ;Cuales han sido los instrumentos que
han intervenido en su construccién?, como respuesta se propone en el presente escrito, brindar
una mirada a aquellos instrumentos, medios, o sucesos que para el trabajo se denominaran
canales de distribucién o medios y que han colaborado a la construccién del imaginario

turistico que hoy predomina, los cuales seran abordados de una manera histérica.

El turismo es una practica social compuesta por tres elementos principales: viaje, ocio y
consumo (Alvarez, 1994), que de acuerdo a la Organizacién Mundial del Turismo (OMT) (2017)
es un sector clave para el progreso socioeconémico de varios paises, y que durante las seis
Gltimas décadas ha experimentado una continua expansion y diversificacién, reportando 1.235
millones de turistas internacionales en el ano 2016, esto significa una derrama econémica de
1.220.000 millones de ddlares de los EE.UU. A su vez, representa el 7% de las exportaciones
mundiales de bienes y servicios, lo que equivale al 10% del Producto Interno Bruto (PIB)
(directo, indirecto e inducido) internacional, dicha actividad genera uno de cada diez puestos

de trabajo en el mundo.

La literatura y los primeros constructores del imaginario turistico: mitos, relatos y
poemas épicos

En primer término, es oportuno mencionar que los mitos, relatos y poemas influyeron sobre
manera en la configuracion de los paraisos como una utopia moderna, por lo tanto, no
podemos olvidar la existencia de una rica y extensa tradicion escrita que nacié en el mundo
clasico, y que tuvo uno de sus ejes centrales en la idea de las geografias afortunadas como
aquellos espacios miticos. Invenciones que descifraban literariamente como recompensas para
el viajero: tras el sufrimiento y las penalidades del viaje, aquél viajero encontraba alli, no sélo

un lugar de paz y de abundancia, sino también, un tiempo para el reposo, para los juegos y
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para el amor. El pais imaginado de la felicidad se configuraba, por lo tanto, como un objeto
cultural del deseo: como el infierno, el paraiso era, sobre todo, un estado del espiritu, una
region ilusoria en el mapa universal de los suenos, en la cartografia secreta de la imaginacién

(Santa Ana, 2004).

Los primeros antecedentes se registran en la mitologia griega, la cual estd formada por un
conjunto de leyendas que provienen del Mediterraneo oriental, leyendas como Prometeo, la
culpa y expiacién de Edipo, la inmensa pasion de Fedra, las heroicas hazafnas de Hércules o las
aventuras de Odiseo. A estas se suman la mitologia romana, misma que comparte varios dioses

y personajes de importancia que contribuyeron a la formacion de lugares imaginados.

El mito y el viaje van unidos en el relato. En los siglos XVII 'y XVIII se dieron dos formas de viaje
opuestas por grupos sociales diferenciados. Ambos sentaron las bases para el desarrollo de lo
que hoy se denomina turismo, los exploradores de nuevas tierras que terminan promoviendo el
colonialismo como una forma de sojuzgamiento a los pueblos que consideraban diferentes y los
viajeros aristocraticos del Grand Tour, que recorrian el pasado en busca de cultura (esplendor de

las grandes civilizaciones) y como un complemento a su educacion (César, 2017).

Estos viajeros a través de sus letras nos transportaron a tierras lejanas, magicas, llenas de
aventura y accion, los relatos llenos de elocuencia, imdgenes y sugerencias invitan a conocer el
mundo. El hecho de los viajes descritos nos lleva a nombres como Homero, Ibn Batuta, Marco
Polo, Cervantes, los trabajos de Persiles y Segismunda, al Codex Calixtinus de Aymerich Picaud,
el Capitan Cook etc. (Lopez de Letona, 1991). También cabe sefalar, que esos viajes tenian
como meta conocer la realidad, unos culturalmente y otros a través de los descubrimientos de
nuevas tierras, muchos de estos viajeros eran ilustrados, quienes escribian y describian sobre
estos, generando asi una gran aportacion a través de los libros de viaje. Estas aportaciones
fueron una importante fuente de nuevos imaginarios, al hablar los marineros o escribir sus

relatos del viaje que habian llegado al paraiso (César, Arnaiz y César 2017).

Francis Bacon en su ensayo “Sobre el viaje” habla de la importancia que entrana el “conocer a
personas eminentes, de cualquier especie”. Ademas, sefiala una lista exhaustiva de las “cosas
que hay que ver” siendo este el mejor sumario de la concepcion oficial del Gran Tour (Turner y
Ash, 1991). Los intelectuales y artistas del siglo XIX eran, ante todo, sujetos agobiados que, en
sus tribulaciones, mostraban el malestar y la insatisfaccién con su propio mundo y el hastio de
una existencia insoportable. Asi, en medio de una sociedad anquilosada y asfixiante, rodeados
de los vicios de una falsa moral, e incluso, sufriendo los rigores de un clima insalubre, ubicaron
el paraiso en un lugar indefinido y remoto, es decir, exético, extraiio, diferente. Para ellos, el
paraiso era un espacio-concepto s6lo posible fuera de Europa; un lugar de bonanza donde el
europeo reconstruia su cuerpo, remodelaba sus costumbres y modificaba su manera de ver y de

concebir el mundo (Santa Ana, 2004)
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Alejandro de Humboldt es considerado como uno de los mas importantes viajeros
decimonénicos, y "Padre de la Geografia Moderna Universal" (Humboldt, 2007). Fue un
naturalista de una polivalencia extraordinaria, que no volvié a repetirse tras su desaparicién. Los
viajes de exploracion le llevaron de Europa a América del Sur, parte del actual territorio de

México, Estados Unidos, Canarias y Asia Central.

En 1849 Gustave Flaubert inicié su viaje de dieciocho meses a Oriente (Egipto, Siria, Palestina y
otros paises del Mediterraneo). Se trataba de un viaje de juventud —tenia entonces veintisiete
afios—, pensado para su formacién como escritor. En su diario y en su correspondencia, Flaubert
hablaba del viaje como un fenémeno de transformacién del individuo, como una experiencia
de la metamorfosis del ser ante otros paisajes, bajo cielos y soles distintos: “Vivo como una
planta, me impregno de sol, de luz, de colores y de aire libre (...). Hemos tenido que renunciar
a nuestra desordenada aficion a caminar descalzos” (cit. en Santa Ana, 2004: 103). En cualquier
sitio fuera del mundo es el significativo titulo de un breve texto que Charles Baudelaire publicé

en 1867, en el que defendia la necesidad de abandonar la monotonia de lo cotidiano:

Esta vida es un hospital en el que cada enfermo esta poseido por el deseo de cambiar de cama. Fste
quisiera sufrir frente a la estufa, y aquél piensa que cerca de la ventana curaria. A mi me parece que
siempre estaré bien donde no estoy, y esta cuestién de mudanza es uno de los temas que discuto
constantemente con mi alma (Santa Ana, 2004).

Los viajeros descubridores y cientificos asombraron a propios y extrafios, sus libros de viaje
fueron un furor en el siglo XVIII (César, 2017) y forjaron diversos imaginarios, despertando el
deseo de salir y conocer el mundo, con la posibilidad de realizar un desplazamiento al lugar
narrado por quien tiene el arte de escribir, la oportunidad de revivir ese mismo viaje
contrastando las experiencias de la figura narradora, es entonces que el espacio geografico
adquiere cierto significado literario a partir de sus vinculos con escritores y con la configuracion
de sus obras, por otra parte, a través de la lectura uno se fabrica sus lugares fetiche a la medida
de su imaginacion. Los recuerdos de las lecturas como los recuerdos de las mejores imagenes,
vertebran el eje emocional de cualquiera y eso deja huella sentimental y cultural (Magadan,

Diaz y Rivas, 2012).

Los imaginarios despertados por la literatura giran en torno al viaje de descubrimiento, de
conquista, al exotismo, al suefio colonial, al imperio y a los grandes viajeros, imaginarios que
aln hoy en dia, causan fascinacion en propios y extraios y siguen despertando aquel antiguo

deseo.

La pintura y su influencia en la construccién del imaginario

A finales del siglo XIX, muchos pintores articularon una sélida reflexién pldstica en torno a la
idea de los paraisos perdidos, herencia de los relatos de viajeros. En una época en la que ya se
intuia la crisis irreversible del mundo contemporaneo, estos artistas huyeron de la realidad

inventando un mundo de orden y de paz, una arcadia ideal que remitia a una edad de oro del
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hombre en la tierra (el lugar de la inocencia pérdida), un tiempo donde todo era lujo, calma y
voluptuosidad, donde el hombre sentia la alegria de vivir (Santa Ana, 2004). Como ejemplo
podemos destacar a: Henri Matisse y sus cuadros Lujo Calma y Voluptuosidad (1904) y Alegria
de Vivir (1905-1906). Por su parte, Giorgone se bifurca en las fiestas galantes y campestres de

los siglos XVII 'y XVIII.

Imagen 1: Concierto campestre, de Giorgio Barbarelli da Castelfranco “Giorgone” (c. 1510).
Pintura al 6leo, 110x138 cm. Museo del Louvre, Paris. Fuente: Wikimedia Commons (2017), CC-0.

En todos los cuadros citados se percibe una constante; una sensacién de felicidad, basada en la
quietud, la calma, el relajamiento, la tranquilidad y el reposo, que sélo se rompen con la
mdusica, el baile o las “luchas de amor” en las representaciones de las fiestas galantes (Santa
Ana, 2004). En un momento dado, los pintores decidieron salir de sus talleres para pintar al aire
libre, captando paisajes, parajes y espacio abiertos, mismos que motivaron la idea del regreso a
la naturaleza, a la campifa y sus imaginarios, que una vez apreciados por el piblico, invitan a

salir.

Las obras de arte nos han permitido, ver e imaginar lugares a los que solo podia llegar nuestra
imaginacién. Como ventanas abiertas, durante mucho tiempo se convirtieron en uno de los
medios mas efectivos para mostrar el mundo, o al menos la imagen que los artistas tenian de él.
El arte y el turismo siempre han mantenido una estrecha y compleja relacion, conviviendo de
diferentes formas a lo largo de la historia, siendo el arte un reclamo turistico de primer orden (es
incontestable el poder de atraccion que tienen ciertos edificios, restos arqueolégicos y obras
artisticas). Por otra parte, la industrializacion del turismo se ha servido del arte y de sus artifices
para crear una imagen mas o menos idealizadas de los distintos lugares, con el fin de atraer a

nuevos turistas (Arroyo, 2014).
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Imagen 2: Almuerzo sobre la Hierba, de Edouafd Manet (1863). Pintura al 6leo, 208x264 cm.
Museo de Orsay, Paris.Fuente: Wikimedia Commons (2008), CC-0.

Las guias turisticas y su aporte

La guia turistica ofrece la informacién esencial sobre un pais o region, porque es el resultado de
la experiencia acumulada por mdltiples viajeros, ordenada, estructurada y expuesta con
finalidad practica para futuros viajeros (Santa Ana, 2004). De acuerdo a Fuentes Vega (2015), las
guias obedecen a la funcién de informar acerca del destino escogido. No obstante, aunque la
guia no tiene como objetivo primordial vender el destino, si aspira a venderse como producto y
en cierta medida, invita a visitar el destino, para Goycoolea (2006) tienen el objetivo de
divulgar las caracteristicas y puntos de interés de un lugar, e informar de su equipamiento y
servicios, estos, no se presentan Unicamente al visitante, son un medio para comprender el

destino y orientarse en ellos.

Las gufas turisticas a través de sus descripciones e informaciones permiten que el usuario se
introduzca en la historia del lugar, conozca sus puntos de interés, tradiciones y artesanias, y se

entera de los hoteles, restaurantes y actividades de ocio disponibles (Goycoolea, 2006).

Las primeras guias turisticas fueron las espafiolas de finales del siglo XIX, la cuales reciben la
denominacion de Guia turistica histrico-descriptiva, con la que el emisor desea destacar los
dos procedimientos discursivos que la configuran, esto es, el narrativo y el descriptivo
(Bordonaba, 2012). John Murray Ill utiliz6 en su primer Handbook del afio 1836, un narrador en
primera persona del plural y en tiempo presente; tal voz y tiempo mayestéticos identifican al
turista textual con una masa de la que se le hace participe y cuya experiencia, mutatis mutandis,
se le promete que podra reproducir si se decide a viajar y a realizar el itinerario propuesto. Por

su parte, las guias Murray incluian citas de autores romanticos célebres, pues en gran medida
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eran tales autores los que motivaban a sus lectores a viajar. Muchos poemas acabaron

funcionando como folletos de viaje y algunos fueron muy eficaces (Santa Ana, 2004).

El turista de masas, antes de serlo, fue turista textual. No pase6 por paisajes, sus zapatos no se
ensuciaron con el polvo de las veredas y caminos reales, sus chancletas no se humedecieron
con la arena de las playas. El turista textual no recorrié paisajes; recorrié pasajes de guias
turisticas, vio los lugares que en cada pagina se describian, oli6 las fragancias que cada una de
ellas referia, vivio las peripecias que en ellas se le prometian. Antes de serlo, el turista de masas
fue turista textual en un comodo sillén con unas guias a mano, en donde vive lo leido; que
aprende el guion y lo ejecuta. Los lugares, las cosas, las historias no las interpreta el turista de
masas, las reconoce, verifica sus rasgos, comprueba sus ambientes. A ello contribuyen los
aliados que escoltan la experiencia turistica. La guia-texto y el guia-persona, el viaje
programado y la excursién organizada, las frases y los videos promocionales fuerzan a que el
turista sea la realizacién practica de una experiencia de lectura que no es Unica ni exclusiva

(Santa Ana, 2004).

Las referencias que se encuentran en una guia turistica definen el modo particular de entender,
moverse y consumir el lugar visitado, colaboran como un instrumento privilegiado en la
configuracion de los imaginarios turisticos, a la vez que factores basicos definen la geografia del

consumo de los destinos descritos (Goycoolea, 2006).

La fotografia captura de la imagen y su aporte

La fecha con la que se oficializ6 la invencién de la fotografia fue en 1839. Sin embargo, ya
desde afos antes se habian conseguido realizar las primeras fotografias. La primera de ellas data
de 1826, y es atribuida a Joseph Niépce, que a la postre, seria reconocido como el inventor de

la fotografia.

La fotografia, un dispositivo de industrializacién de la visién que nace unas décadas antes que
la industria del viaje y que posibilita que desde el principio las imagenes se multipliquen.
Pagenstecher (2003) historiador aleman, destaca la coincidencia cronoldgica de circunstancias
aparentemente no conectadas entre si, como la organizacién del primer tour de la agencia
britdnica Thomas Cook en 1841 y la invencién de la fotografia por Daguerre en 1839 y Talbot
en 1841 (Fuentes Vega, 2015). Sin embargo, es oportuno sefialar que a pesar de la coincidencia
propuesta por Pagenstecher, la produccién y el consumo de la fotografia en sus inicios habia
estado limitada a un grupo selecto de personas que contaban con suficientes recursos, y no es
hasta 1888 que hay una democratizacién de la imagen fotogréfica, gracias al registro y la
patente de las cdmaras Kodak, redefiniéndose las formas de hacer y de entenderla fotografia,

bridandole nuevas funciones y diversos usos a nivel social (Vera, 2015).

Las imagenes visuales juegan un papel crucial y formativo en la practica turistica, ademas de

que pueden constituir un componente crucial del lugar-mito, entendiendo este como el
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“conglomerado de imdgenes, esto es, estereotipos y clichés asociados a sitios concretos, que
circulan en una sociedad”. La imagen puede transmitir todo un lugar, regién y estructura de
experiencia representando solo un fragmento (Crouch y Liibbren, 2003). “Las imagenes
fotograficas organizan nuestros suefios sobre los lugares que vamos a visitar” (Santa Ana, 2004).
La fotografia segiin Urry (1990) cumple con una serie de funciones fundamentales en el hecho
turistico; “la fotografia estd intimamente ligada con la mirada turistica. Las imagenes fotograficas
organizan nuestra anticipaciéon o ensonacion de los lugares que podemos visitar. Cuando
estamos fuera, grabamos imdagenes de lo que hemos mirado. Y en parte escogemos nuestro
destino para poder capturar esos lugares en pelicula fotografica. La obtencién de imdgenes
fotograficas organiza nuestra experiencia como turistas. Y nuestros recuerdos de los sitios estan,
en gran parte estructurados, a través de las fotografias y del texto, principalmente verbal, con el
que entretejemos las imagenes cuando se las mostramos a otros”. Vega de la Rosa (2011) sefiala
que se ha acabado generando una cadena de correspondencias y dependencias entre la
fotografia y el turismo, ya que la fotografia alienta el deseo de partir, pero el viaje no es otra

cosa que una experiencia fotogréafica.

La fotografia es el puente para socializar las imagenes, personificar los instantes, detener el
tiempo como propio y guardarlo, (César, 2017). Ademds de materializar la experiencia turistica,
jugd un papel fundamental en la trasformacién cultural en que la imagen fue ganando terreno a
la palabra impresa, puesto que la identidad ilusoria que crea la fotografia entre el objeto y su
imagen y la gran capacidad para ser multiplicada, la convirtieron en uno de los medios de

representacién grafica con mayor penetracion social (César, 2017).

Postales turisticas

Las tarjetas postales en su época se convirtieron en el vehiculo por excelencia de los mensajes
de los turistas: eran considerados instrumentos de saludo que ayudaban a resumir y a contrastar
las apreciaciones particulares sobre los lugares que se visitaban, que, sin duda, constituyeron
una de las maneras mas difundidas de promocién y difusién de un destino turistico (Santillan,
2010). Cuando se enviaba una postal, se resaltaba una posicion presencial del turista y se referia
a la funcién indicativa de las imagenes y de los mensajes: las postales ayudaban a decir a los
demas: “este sitio es asi”, “aqui estoy yo”, o “te saludo desde este lugar”. Ademds, eran
resimenes del lugar o, en otras palabras, artefactos iconicos que condensaban —aplicando la
estrategia de la reducciéon-, lo interesante, lo significativo, lo que identifica, caracteriza y
distingue un sitio de otros (un monumento, un edificio, una calle, una montafa, un arbol, una
playa, unas flores, una comida, unos trajes). Si la postal era la sintesis y fragmento del lugar, el
expositor de postales serfa entonces una enciclopedia ilustrada y abreviada del mismo; un
manual de ruta que se consulta en el mostrador del hotel o en la tienda de souvenirs mas
cercana. La idea de los paraisos turisticos actuales se aproxima a la imagen sistematizada y

artificial de esas tarjetas postales. En este sentido, cada vez son mas frecuentes las propuestas de
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sustitucion de los paisajes originales y la implantacion de reconstrucciones adecuadas a las

necesidades turisticas (Santa Ana, 2004).

Cabe sefalar que las postales turisticas actiaron como poderosos receptores, comunicadores y
afianzadores pasivos de la misma convirtiéndose en uno de los materiales en los que mdas
acusada es la utilizacion de estereotipos y perpetuadoras de clichés culturales. Lippard (1999)
sefala: “Las postales proveen al turista de una lente que facilita y refuerza la limitacién o
sustitucion de la experiencia. Suelen consistir en clichés fotograficos que resultan
reconfortantes, de tan familiares”. En el mejor de los casos, suponen un consenso acerca de lo
que los espectadores esperan ver (...) al final, la mayoria de los turistas pueden sentirse tentados
de aceptar la imagen de la postal por encima de su propia experiencia vivida: "No estaba asi
cuando lo vi, pero es que ese dia hacia mal tiempo (...).". Para Vega de la Rosa (2011), las
postales se pueden definir como “el teléfono visual con el que informamos a los amigos o
familiares de nuestra presencia en un lugar” y entonces “la tarjeta postal vendria a ser una forma
simbdlica de "trofeo" del ejercicio del viaje o, mas bien, la manifestacion del triunfo del poder
mismo de viajar: constata e identifica a los familiares, a los conocidos- nuestra voluntad, nuestra
capacidad y nuestras posibilidades para asumir el desembolso de tiempo y dinero que supone
todo viaje. En este contexto, la postal enviada es un rastro de ostentaciéon con el que vamos
sefialando a los demads los diferentes puntos de nuestro itinerario, una imagen-mensaje-sefal

que va marcando nuestro recorrido por el mundo”.

La imagen plasmada en las postales se crea exprofeso para difundir la imagen identitaria de los
lugares para las vacaciones y descanso, que van del calor del sol y de la refrescante arena de
agua de mar, al edificio emblematico o ruina arquitecténica, de la montafna azul, al paisaje o el
rostro de alguien, la tarjeta postal del lugar turistico se convierte en objeto de andlisis, y se
escruta en su aporte de conceptos a la construccién de la metodologia del imaginario. La foto
postal habla en imdgenes, enfatiza las vertientes de la imagen basicamente como paisaje,
suministrando un repertorio de imdagenes de la ciudad turistica que muy probablemente
convergen en fijar su imagen, la imagen del lugar (Cabrerizo, 2011). Las postales, ademas,
poseen funciones de intercambio, de comunicacién, y de suplemento. Como souvenir, ayudan a
localizar, definir y congelar en el tiempo una experiencia turistica transitoria y momentdnea

(Palou, 2006).

Exposiciones universales

Si bien es cierto que la creacion de las exposiciones universales obedeci6 a la necesidad de
contar con un escaparate donde mostrar al mundo los logros que, en materia industrial y
econémica estaban sucediendo, asi como los nuevos inventos y proyectos, sin menospreciar la
necesidad de la comunicacién de los logros de la colonizacién (incorporacién de
“curiosidades” de elementos etnogréficos), que vivia Europa en la segunda mitad del siglo XIX,

cabe sefalar que ademas de ser auténticos hitos que jalonan la evolucién cronolégica de la
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Urbanistica de las ciudades sede. Cada una representé para la vida una manifestacion de futuro,
para la técnica, una demostracion de las posibilidades ofrecidas y para los problemas urbanos
de las ciudades sede, el alarde en la resolucion airosa de un sinndmero de ellos. Las
exposiciones no solo supusieron la oportunidad de entender los nuevos avances que de otro
modo se hubieran pasado por alto. En el ambito de los imaginarios turisticos quedaron
establecidos varios hechos, el primero el establecido en la exposicién de Paris, en la cual
Francia se destacé por la reputacién de hospitalidad debido al trato principesco que brindo sus
visitantes extranjeros (Lopez, Garcia y Reimes, 1987), por otra parte la abundante produccién
literaria que se gener6 a partir de los viajes que sus autores hicieron a las exposiciones
universales ademds de haber sido un acicate para que escritores e intelectuales de todas partes
del mundo planificaran sus viajes y entraran en contacto con otras corrientes de pensamiento,
con otras formas de ver y entender el mundo. Por su parte Méndez (2006) sefala que la Gran
exposicion del 1851 celebrada en Londres supuso la conquista de un nuevo publico para el
espectdculo moderno, consagré una nueva mirada, ya no reservada exclusivamente a las clases
sociales altas permitiendo que las clases trabajadoras, agricultores y obreros, se incorporasen. El
mundo estaba cambiando, la cultura se hacia accesible y el viaje se estaba convirtiendo en un
habito social, en este marco los visitantes a estos eventos al observar entre los diferentes pasillos
y espacios, desperté en cierta medida el imaginario turistico al respecto de otras geografias.
Inglaterra en 1851 y Francia 1855 fueron las primeras que se celebraron, este elemento
contribuyé, como menciondbamos anteriormente a la transformacion urbanistica de las
ciudades anfitrionas, no solo por la construccién del recinto para albergar los pabellones de los
distintos paises, sino que debia asegurarse toda la infraestructura necesaria para el mencionado
evento, lo que permitié el mejoramiento de zonas o embellecimiento de ciertas dreas o zonas

de las ciudades (Morillo, 2015).

Ferndndez (2014) identifica tres grandes eras de las exposiciones universales: La primera era se
puede identificar como de “Industrializacién” entre los afios de1851 al afo de 1938, esta etapa
se destaca por centrarse especialmente en el comercio y el despliegue de inventos y desarrollos
tecnoldgicos que se presentaron, fueron la plataforma en el que se exponia el estado actual de
la ciencia y tecnologia, fue considerada “la era del progreso”, o también identificada como la
etapa del auge del capitalismo (César, 2017). La segunda era se identifica con el “Intercambio

I//

cultural” entre los afios de 1939 al ano de 1999, las exposiciones se basaron principalmente en
un tema especifico de importancia cultural y dirigido hacia la humanidad desde un punto de
vista global, la tecnologia e inventos siguieron siendo parte importante, sin embargo, ya no el
tema principal, entre ellas se destacan: “Tomorrow’s World” de 1939 en Nueva York, “Sports”
de 1949 en Estocolmo, el didlogo intercultural y el intercambio de soluciones pasaron a ser los
elementos definitorios. La tercera era “La marca nacional” del afio 1992 a la fecha, a partir de
Expo Sevilla del 927, los paises han empezado a emplear las exposiciones como plataforma para

mejorar su imagen a nivel internacional a través de los pabellones.

151



imagonautas (2018) 12

Otro dato importante de las exposiciones universales que han dejado iconos arquitectonicos,
que hoy dia, son parte fundamental en la construccién y retroalimentacion de los imaginarios

turisticos, entre ellos se destacan:

Estructura Ciudad Exposicién Autor
Torre Eiffel Paris 1889 Gustave Eiffel
Fuente Magica de Montjuic Barcelona 1929 Carles Buigas
Atomium Bélgica 1958 André Waterkeyn
Space Needle Seattle 1962 Edward Carlson y Jonh Graham
La Bidsfera Montreal 1967 Buckminster Fuller
Habitat Montreal 1967 Moshe Safdie

Tabla 1: Estructuras construidas para una Exposicion Universal.
Fuente: Elaboracion propia a partir de Johanson (2015).

Cabe senalar que, en la Exposicion Universal de Paris de 1900, se intentaba reproducir los
efectos de un viaje por mar, gracias a una estrategia que consistia en desplazar enormes lienzos
de paisaje pintados por el lateral de un escenario que parecia ser un barco, y al que se habia
dotado de movimiento gracias a unos mecanismos hidraulicos, con los que se simulaban el
efecto del oleaje y hasta los ruidos y vaivenes producidos por las tormentas. Sobre él, los
espectadores podian vivir la experiencia de un viaje por el mar de Niza a Constantinopla. En
esta misma exposicion se imitaba la barquilla de un globo desde la que se realizaba un trayecto
virtual, iniciado en la Plaza de la Concordia para continuar por varias ciudades europeas y
acabar sobrevolando el Sahara antes de regresar al punto de partida. Para lograr el efecto visual

panordmico semejante al que puede obtenerse desde un globo (Jiménez Garcia, 2012).

Las exposiciones universales fueron encuentros fundamentales, no sélo para el avance de la
ciencia en el mundo o para la difusion de determinados inventos de notable utilidad para la
vida diaria, si no que el otro aspecto importante fue el aporte de estas, al fortalecimiento de una
determinada conciencia de época, para alimentar la idea o para transmitir determinados
patrones estético-culturales (Capilla, 2013). Por su parte Quiza (2007) sehala que las
exposiciones se han erigido en poderosos agentes de produccion, distribucion y consumo de
discursos como los viajes y el turismo alrededor de las utilidades de la “modernidad, la
democracia y el mercado que responden a un libreto concienzudo donde cada region, clase o

sector social que asume roles previamente asignados”.

La publicidad

La publicidad existe desde hace siglos. En sus inicios se hacia de forma oral, (heraldos en
Grecia, pregoneros en la edad media que anunciaban diferentes noticias), mecanismo que hasta
nuestros dias se encuentra vigente, hoy conocido como “boca a boca”. Tan pronto el hombre

aprende a escribir y a dibujar, comenzé a anunciar con rétulos, existe registro de ello en
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Babilonia y Egipto (Dahd4, 2005). Sin embargo, no se desarrolla hasta la aparicién de la

imprenta.

La publicidad puede entenderse en términos generales como una serie de actividades
encaminadas a informar y persuadir a los consumidores, reales o potenciales, acerca de los
beneficios de adquisicion de diversos servicios o productos, algunos de los medios mas
utilizados son: cine, radio, television, impresos, folletos, carteles, cartas, circulares, volantes
(Dahda, 2005). Sin embargo, no es hasta después de la Segunda Guerra Mundial para
encontrarnos con la publicidad como hoy la entendemos; un sistema de comunicacion
integrado (Alfeo, 2004), por otra parte Kitchen et al. (2004) sehalan que es preciso mencionar el
concepto de Comunicacién de Marketing Integrado (IMC) entendiendo este como un proceso
en el que las comunicaciones de marketing se gestionan de una manera holistica para lograr

objetivos estratégicos. El turismo es una de los principales usuarios de dichos servicios.

En este contexto MacCannel (1976) sefala y que la eleccion de los lugares visitados no es algo
imprevisto, azaroso, ni completamente individual, sino una accién disefiada, dirigida e incluso,
en cierto sentido, impuesta como una oferta mercantil. En realidad, los turistas construyen sus
deseos sentados en el sillon de sus departamentos, leyendo revistas y viendo television,
percibiendo mensajes en la butaca de un cine o escuchando relatos de viaje. Califica al turismo
como una expresion de la modernidad postindustrial anclada a lo que Ilama una semiética de la
produccién capitalista, que ofrece sentido y orienta a los turistas, y al turista como un
“peregrino moderno” que viaja para escapar de la alineacién de su cotidianidad en el mundo
moderno y con el fin de vivir experiencias auténticas, donde el valor radica en la experiencia
cultural y en los signos y su representacion como objetos de consumo y la atraccion turistica es
“una relacién empirica entre el turista, una vista y un marcador” (Torres, 2008). Urry (1990)
propone entender el turismo como una forma de mercantilizacion y define al turismo como una
practica moderna de ocio racionalizado y transitorio que consiste en mirar lugares examinados
y escogidos con anticipacion (Lopez y Marin, 2010). Y en este sentido es que la publicidad

juega su papel.

Para el presente trabajo nos centraremos en tres medios de la publicidad que son el cartel, el
folleto y la prensa, ya que algunos otros medios son tratados por separado en el mismo
documento. El cartel se puede identificar como el primer antecedente de la publicidad exterior
(Alfeo, 2004). y el viaje como uno de los temas mas recurrentes en el mundo del cartel, en él se
plasmaron los atractivos del viaje y de los medios de locomocién llegando a una poblacién
entusiasmada por las imdagenes sugerentes y expresivas debido a las vanguardias artisticas
(Herrero, 2012). Fernandez y Valero (2015) agregan que el cartel es el enlace con los rasgos
esenciales de la identidad de los distintos lugares, se les reconoce como expresion artistica y

como documento capaz de sintetizar una época.
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El folleto es un instrumento estandar de comunicacién dentro de la actividad turistica siendo
uno de los medios mds importantes y utilizados. Contiene informacién sobre los diferentes
lugares, negocios, atractivos o actividades con el objetivo de promocionarlos (Molina et al.,
2007). Incluye contenido visual especializado, utilizan un lenguaje constructivo y representan la
descripcion formal de los activos turisticos, influye en la formacién de imagenes del destino

mentales en los turistas (Nicoletta y Servidio, 2012).

La prensa: Los periédicos después del “boca a boca” fue el mayor medio de socializacién de la
informacién de los afios cincuenta a los ochentas (Zepeda, 2018). Los anuncios impresos deben
transmitir su mensaje en una sola pagina, por lo tanto, estos anuncios deben utilizar fotografias
[lamativas y sencillas acompafiadas de un minimo de texto con el prop6sito de crear sentido de
belleza del lugar (Castillo y Castafio, 2015). La publicidad turistica aporto en gran medida a la
construccién del imaginario turistico, hoy los canales o medios son otros , pero la esencia sigue

siendo la misma.

El cine impulsor de destinos

La historia del cine comenz6 el 28 de diciembre de 1895, cuando los hermanos Lumiére
proyectaron publicamente la salida de obreros de una fabrica francesa en Lyon, la demolicion

de un muro, la llegada de un tren y un barco saliendo del puerto.

El cine es considerado motor de la cultura de masas durante el siglo XX. La industria del cine es
una manifestacién importante de esta nueva economia global, pero su expresion mas visible y
poderosa es la industria turistica, la mas antigua de las industrias culturales y hoy ya, segin
varios indicadores, la primera industria mundial. El turismo inducido por el cine es una nocién
acufiada por Riley et at. (1998), que desarrollaron para utilizarlo como instrumento con el que
evaluar el incremento de las visitas a las localizaciones donde se desarrolla la accién de
famosas peliculas comerciales. Tras analizar una decena de filmes de gran éxito comprobaron
que las visitas a los emplazamientos se incrementaron en los cuatro afos posteriores a su
proyeccién de la gran pantalla. Esta interrelacién (peliculas y turismo) es un hecho innegable, si
se tiene en cuenta que el nacimiento y evolucién del cinematégrafo estuvo inseparablemente
vinculado al proceso de transformacién tecnolégica que dio lugar a la modernidad y que se
tradujo en una nueva forma de percibir la realidad, basada tanto en la movilidad y en la
virtualidad de la mirada con la idea de lo efimero -surgida de los cambios habidos en la
dialéctica espacio temporal- y en el establecimiento de nuevas formas de ocio, como el turismo
y el cine (Amendola, 2000). Por otra parte, esta vinculacién se remonta a los primeros tiempos
de cinematégrafo y vino motivada tanto por el hecho de la movilidad virtual, que el nuevo
medio de expresion propiciaba, como por su capacidad de hacer préximos espacios que, en las
postrimerias del mil ochocientos resultaban, mds que lejanos, remotos y en la practica,

inaccesibles para una buena parte del piblico. El efecto simulador que imitaba los viajes en
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ferrocarril, fue el mas practicado en los primeros afios de cine (no en vano éste venia siendo el

medio por excelencia para acceder al conocimiento fisico del mundo) (Jiménez, 2012).

Por otra parte, en esta misma linea de andlisis de la conformacién de imaginarios a través de la
influencia que ejerce el cine se encuentran los citados por Jiménez (2012): Gartner (1993),
Gartner y Hunt (1987), Gunn (1972), de este Gltimo menciona que lega a la determinacién de
que el cine realizado con una intencionalidad turistica se apoya en imagenes prefijas, es decir,
no reinventa un ideario nuevo, sino que se apropia de aquellos elementos geograficos,
culturales e histéricos consolidados en el tiempo. Por otra parte, Hyounggon y Richardson
(2003) senalan que el protagonismo de la industria cinematografica desempefa en la
conformacién de determinados lugares como destinos turisticos, es muy importante ya que las
localizaciones seleccionadas para el rodaje de peliculas comerciales después se convierten en
centros turisticos de visitantes que ansian reconocer el sitio anticipado por la cinta e incluso
revivir la ficcién que anteriormente contemplaron en la pantalla; por Gltimo, cabe destacar los

trabajos de Croy y Walker (2003).

Del Rey (1997: 84) menciona que “La trama filmica es un habil pretexto, puesto al servicio de
los escenarios. Estos se aduefian del relato hasta convertirlo en algo parecido a un documental
turistico cuya eficacia podria ser equiparable a la de cualquier folleto informativo puesto al
alcance del gran publico interesado en viajar”. De ese modo, las imagenes se convierten en las
auténticas portadoras de los acontecimientos y de las transformaciones usurpando el papel de lo

narrativo (Casetti y Di Chio, 1996).

La vinculacién del turismo inducido a través del cine con el proceso de la formacién de la
imagen de destino, pone de manifiesto la influencia que puede ejercer el cine en la
conformacién de imaginarios (Jiménez Garcia, 2012). Beeton (2001) agrega que la diferencia
entre on-location y off-location film-induced radica en que la primera refiere a las imagenes que

]//

inducen a viajar a un determinado lugar “real” inmortalizado en las peliculas y la segunda
refiere a un lugar “no real”, como los parques temdticos de las grandes productoras de

Hollywood, que han creado con finalidades turisticas como el caso de los Estudios Universal.

El cine resulta ser un instrumento privilegiado para hacer accesible el mundo de forma virtual a
la inmensa mayoria de sus primitivos espectadores, en general, sin la solvencia econdmica para

permitirse el lujo de emprender un viaje real (Quintana, 2011).

Las experiencias turistica y cinematografica son estrechos paréntesis de solaz retornos de
felicidad en la desasosegante cuenta atras de la vida, y por ello reencuentros idealizados,
fantasiosos, evasivos, con el pesar que nos causa lo perdido, o siquiera lo nunca tenido.
Nostalgia: sentimiento mate y doloroso como un dardo certero, intimo e incurable. Sufrimiento
sin recuerdo, porque lo que buscamos y sabemos que no estd ubicado en ningdn sitio, por eso
la pérdida no la recuperaremos nunca. El lenguaje cinematogréfico, ha evolucionado buscando

atrapar al espectador mediante mecanismos de identificacion/participacién, simulando la
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realidad y en muchos casos suplantidndola, siendo este la “mdaquina de producir lo

imaginario” (Santa Ana, 2004).

El filme y viaje turistico, se construyen sobre estructuras analogas: guia turistica y guion
cinematografico. Ambas preestablecidas y cerradas, ambas con el objetivo de estipular lo que
serd esencial en nuestra mirada. El turista es guiado en su viaje, lo mismo que el espectador en
su travesia por ese otro viaje conducido que es una pelicula. Filme y viaje turistico se
constituyen asi en representaciones adaptadas a un cédigo reconocible —y facilmente digerible—
por el espectador/visitante y este paralelismo se explica por su comtn condicién industrial: si el
turismo marco el inicio de las industrias culturales, el cine le seguiria los pasos cuando los
progresos técnicos lo hicieron finalmente posible. Después de la Gran Guerra, el cine se
convirtié en el “emblema de la internacionalizacién de los productos culturales”. A través de los
filmes conocidos como “aire libre”, ayudo a saciar entre las clases populares, la creciente sed
de lugares lejanos y exoéticos, que el desarrollo del tren sélo habia sido capaz de ofrecer a las
capas mas pudientes de la sociedad. Asi, el cine sirvi6 a la configuracion y difusion de paisajes
ya desde sus inicios y, consiguientemente, a la promocién inducida de estos lugares hasta

entonces desconocidos por las masas (Santa Ana, 2004).

El conocimiento se adquiere ahora mayormente, a través de la vision y de la escucha, se
constata una clara disminucién de la aficiéon por la lectura, a cambio de un considerable
aumento del consumo de imagenes. No en vano una frase corriente en nuestros dias es; “no he
leido el libro, pero he visto la pelicula”. Los medios audiovisuales tienen la ventaja de que
pueden compactar determinados conceptos en un tiempo menor que el discurso tradicional

(Rojas, 2006).

El cine a través del lenguaje visual logra incorporar nuevos lugares, “paisajes”, antes
desconocidos que van alimentar un imaginario de consumo y fantasia, que se hace realidad en

el turismo (César, 2017).

Internet

A través de la historia, se puede verificar una estrecha relacion entre el turismo y la tecnologia,
desde el telégrafo hasta la comunicacién inalambrica, pasando por los sistemas de distribucion
global, redes sociales y demds elementos que facilitan la selecciéon y contratacién de

determinado servicio o producto turistico.

En los Gltimos anos, Internet se ha incorporado al discurso del turismo mundial en términos
simbélicos como innovacién y cambio tecnolégico, los cuales pasaron ya a formar parte del
vocabulario de uso comdn, y que en pocos afios se convirtieron en componentes importantes

en el dia a dia, en la mejora de la competitividad de las empresas y destinos (OMT, 2011).
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Al referirnos a Internet hacemos alusién a mdltiples representaciones, este desarrolla diferentes
funciones entretenimiento y ocio, comunicacién y transaccién entre personas, espacio de
comercio (segmento en crecimiento) (Martin, 2013). En la experiencia de esta tecnologia no se
realiza Gnicamente en el uso de unos ciertos elementos (el ordenador, el hipertexto), sino que
ellos nos remiten aun lugar, un espacio de conexiones que se configuran en una serie de
imagenes, que no son sino obras de un nuevo imaginario. A pesar de que consideramos ajenos
a nuestras protesis tecnoldgicas esto, no nos libera de la alineacién y la manipulacién. Pero si
las maquinas inteligentes estan en camino de ser interiorizadas como antes lo fueron el alfabeto,
la imprenta y tantas otras tecnologias, generaran necesariamente una nueva psicologia que

trascendera del cuerpo fisico individual” (Piscitelli, 1995).

La introduccién de Internet a finales del siglo pasado ha tenido una gran incidencia en el
comercio mundial y en particular en el turismo (César, 2017). La democratizacion de la web 2.0
y la consolidacién del uso de las redes sociales como Instagram, Flickr y Facebook, entre otras,
han producido cambios trascendentales para los gestores de los destinos, ya que la imagen de
estos, no se construye sélo desde el destino sino que los turistas son ahora “constructores” de
imagenes a través de sus propias practicas turisticas y sociales, compartiendo diariamente
opiniones e informacidn, creando relaciones virtuales basadas en gustos, intereses y en el caso
del turismo permiten la difusién de imagenes, informacion turistica y experiencias (Gonzalez y

Quadrini, 2015).

El turista en su viaje, pasa por tres etapas, una primera que es el descubrimiento, en la cual, él
encuentra en un mundo de informacién, una seria de opciones que se van ajustando a sus
imaginarios, a su presupuesto y al momento que piensa disfrutarlo. La segunda etapa es el viaje,
en donde el turista comprueba diferentes elementos que abarcan desde la comida al servicio y
desde las ofertas de ocio al nivel del destino, donde el turista evalda y en muchas ocasiones en
la red va calificando lo que ha comprado y ha comprobado. La tercera etapa se realiza en
tiempo real y es la socializaciéon masiva de la experiencia, donde demuestra que esta

disfrutando y desarrolla en su totalidad en la red (César, 2017).

El producto turistico es subjetivo, cada consumidor-turista puede presentar su propia percepcion
de la experiencia turistica, internet juega un papel fundamental al facilitar y promover el acceso
a la informacién, al mejorar el contenido, el alcance y la presentacion de la misma y reducir de

manera importante los costes de acceso, tratamiento y difusién de la informacién (Cesar, 2017).

La actividad turistica se encuentra inmersa en una etapa, donde el turista (posible consumidor)
tiene acceso a la comparacion de precios (analisis de costo beneficio) y la tecnologia de la
combinacién, en un mercado mds transparente, diversas companias desarrollan aplicaciones
para los dispositivos moviles que ofrecen una gama de posibilidades y oportunidades, que han
afectado el concepto de la cadena de valor, en la cual ciudadanos pueden prestar servicios de

manera conjunta y se empiezan a concebir nuevos modelos de negocios (OMT, 2011).
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Conclusiones

Se puede afirmar que existe una tendencia general en insistir en la mediatizacién visual de la
experiencia turistica. La idea de que el turista quiere reconocer mas que conocer (Augé 1998;
Turner y Ash 1991; Urry 1990) sigue en gran parte del pensamiento vigente, el imaginario de los

turistas (Fuentes Vega, 2015), es pieza clave para el éxito de un determinado destino.

El imaginario turistico no es estatico por varios motivos. En primera instancia, se modificara a
partir de la integracion de nuevos agentes sociales, tanto “consumidores” como “productores”
de un espacio turistico. Por otra parte, el territorio construido por la interacciéon de agentes
mltiples. La expansion de los medios masivos de comunicacién, el internet, la publicidad, el
cine, las redes sociales y la interaccion social contribuyen a difundir el conocimiento, el

reconocimiento y valorizacion de los espacios turisticos a lo largo del mundo, (Hiernaux, 1994).

Cada uno de los que denominados canales de distribucién o medios que hemos abordado en el
presente escrito, han contribuido de manera significativa en su época y su contexto a brindar
pautas esenciales en la formacién y conformacién del imaginario turistico. Cada uno ha
abonado a despertar, o incrementar el deseo de viajar, han aportado elementos que a han

modelado el imaginario del turismo.
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