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RESUMEN

Palabras clave: imégenes construidas, patrimonio cultural, discursos.

El potente aumento de la demanda turistica refuerza la seleccion y puesta en
valor de determinados referentes del patrimonio cultural, instrumentalizandolos como
recursos econdmicos. Para esta seleccion, resulta necesaria la elaboracion previa de un
determinado discurso que resalte la singularidad de los referentes seleccionados y su
atractivo dentro del mercado turistico actual; un discurso que supone recalcar y otorgar
valor a las diferencias especificas de una determinada cultura (llamémosle en este caso
“destino turistico”) dentro de un mundo globalizado.

Este discurso manejara fundamentalmente diferentes tipos de referentes visuales
para construir imégenes discursivas que representen las culturas. Cada uno de los
referentes elegidos se instrumentaliza, convirtiéndose en un potencial producto de
mercantilizacion que entrard a formar parte del conjunto de objetos de consumo que se
incluye dentro de la oferta turistica.

En el presente estudio consideramos la imagen construida de Andalucia por uno
de los colectivos que mas se interesan por su patrimonio cultural (mdsica, baile,
gastronomia, arquitectura) y con una mayor demanda turistica: el japonés. Analizamos
la influencia de las imagenes construidas a priori (a través, fundamentalmente, de

folletos turisticos) y su influencia en la vivencia turistica particular.
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ABSTRACT

Key words: built images, cultural heritage, discourses.

The great increase in the touristic demand reinforces the selection and raises the
value of specific items of the cultural heritage, using them as economic resources. For
this selection, it is necessary the previous preparation of a specific discourse in which it
will be highlighted the singularity of the selected items and its appealing within the
current touristic market; a discourse which tries to emphasize and grant value to the
specific differences of a specific culture (what will be called “touristic destination” in
this context) within a globalized world.

This discourse will manage, mainly, different kinds of visual items to build
discursive images which represent any culture. Each one of the chosen items will
become a tool, thus they will become a potential product of commercialization which
will begin to be a part of the group of consumer goods included in the touristic offer.

In this study, it will be considered the built image of Andalucia by one of the
groups more interested in its cultural heritage (music, dance, gastronomy, architecture)
and with a higher touristic demand: the Japanese. It will be analyzed the influence of the
images built beforehand (mainly through touristic pamphlets) and its influence in the

individual’s touristic experience.
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1-. TURISMO, IMAGENES DEL PATRIMONIO Y CONSUMO DE
IDENTIFICACIONES.

A lo largo de los afios, la definicion de los conceptos relacionados con el
patrimonio ha evolucionado tomando matices muy diferentes. Bien entrado el siglo XX
empieza a concebirse desde la relacion de los bienes culturales con referentes
identitarios, empleando el apelativo de “cultural”. Desde esta forma de concebir el
patrimonio se presta atencion a aspectos no relacionados con los valores historico-
artisticos exclusivamente, sino con formas o modos de vida, incorporando nociones
como las de patrimonio inmaterial (rituales, saberes, modos de expresion,... ).

Es importante referir la relacion del patrimonio cultural con la memoria
colectiva. Sanchez Gonzélez (2007:193) expone que ““la memoria colectiva refleja tan
solo los vestigios de los que en cada época se es consciente de su relevancia y las
simbologias que lo acompafian”. La memoria colectiva selecciona determinados
referentes culturales que son considerados por un grupo como significativos para su
propia definicion en tanto que colectivo. Pero esa parte del pasado seleccionada no es
una seccion aislada o inmévil del mismo, sino que estd en continua interaccién con el
presente; es mas, se define (y se redefine constantemente) desde el presente mediante
reinterpretacion de su significado y su simbolismo. Aquellos referentes seleccionados
del pasado van a contribuir a conformar la memoria colectiva de los pueblos, y en gran
medida a definir las identidades étnicas del presente. Asi, esta seleccion e interpretacion
de la memoria colectiva, y su plasmacion en los referentes patrimoniales elegidos,
serén elementos que contribuyan a la identificacion del colectivo como tal, dotdndolos
de unidad y convertidos, por tanto, en simbolos de su identidad étnica.

Hoy por hoy, el patrimonio cultural (tangible e intangible) estd considerado
como el principal referente testimonial de identidad de los pueblos; identidad
conformada a través de la historia y manifiesta en el presente en maltiples expresiones
culturales. Los colectivos, conscientes del valor de su propio patrimonio cultural,
reclaman su conservacion, su disfrute y su uso para actividades de interés social. Sin
embargo, no todas las expresiones culturales que conforman el patrimonio se activan de
igual manera y con idénticos fines sociopoliticos o0 socioecondémicos en cada contexto.
Pretendemos acercarnos al analisis de la activacion de algunas de estas expresiones
culturales con fines turisticos.

En la actualidad, el potente aumento de la demanda turistica refuerza este
proceso de seleccion y puesta en valor de determinados referentes del patrimonio
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cultural a la vez como referente identitario colectivo y recurso econémico. El
patrimonio, en nuestros dias, toma un cariz de recurso instrumentalizable para aumentar
los beneficios econdmicos dentro del mercado turistico. Para esta puesta en valor de
manifestaciones culturales como recursos econdémicos, resulta necesario la elaboracion
previa de un determinado discurso que resalte la singularidad de los referentes
seleccionados, y su atractivo dentro del mercado turistico actual; un discurso que
supone recalcar y otorgar valor a las diferencias especificas de una determinada cultura
(Illamémosle en este caso “destino turistico™) dentro de un mundo globalizado.

Este discurso manejara fundamentalmente diferentes tipos de referentes visuales
para construir imagenes discursivas que representen las culturas, compuestas por
representaciones de los aspectos seleccionados como singulares o “auténticos”. Cada
uno de los referentes elegidos se instrumentalizan, convirtiéndose en un potencial
producto de mercantilizacion que entrara a formar parte del conjunto de objetos de
consumo que se incluyen dentro de la oferta turistica.

Los medios de comunicacion suponen el mayor contribuyente a la creacion de
estos discursos, no sélo sobre destinos turisticos especificamente, sino sobre la
identidad étnica de los diferentes grupos y sobre su patrimonio. Pero el discurso
mediatico de los medios de comunicacion sobre los posibles destinos turisticos no se
crea de la nada, sino que esta alimentado por imaginarios colectivos historicamente
concebidos, y en ocasiones por los discursos hegemdnicos planteados desde los propios
colectivos sobre su identidad.

Mediante esta seleccion de manifestaciones culturales que conforman el
patrimonio de los diferentes grupos culturales, puesta al servicio de la légica del
mercado en tanto que objetos de consumo turistico, en el ultimo eslabon de la cadena de
construccidn-transmision-percepcion de imagenes discursivas acerca de otras culturas y
de la nuestra propia, se produce finalmente una interesante contribucion a la creacion y
el fomento de estereotipos. Mas alun cuando es preciso reforzar las singularidades
culturales, hasta el limite de lo ex6tico, para que el producto pueda ser competitivo.

Ante la necesidad de atraer visitantes frente a una elevada competencia dentro
del mercado turistico global, los diferentes destinos deben presentar una imagen que
satisfaga los intereses de los potenciales turistas. Principalmente, deben cumplir dos
requisitos: ser lo suficientemente variados para acoger todo tipo de intereses, pero a la
vez ser lo suficientemente singulares como para ser considerados unicos y peculiares

dentro de la oferta global. Si bien es cierto que las singularidades existen, los discursos
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sobre destinos turisticos recurren a ellas afiadiendo y reforzando los elementos
necesarios para ofrecer una imagen de unicidad.

Determinadas concepciones se convierten en protagonistas a la hora de construir
los discursos sobre las culturas/destinos turisticos, a sefialar las ideas de “tradicion” y
“autenticidad”, que por lo general van a guiar la elaboracion de los itinerarios turisticos
como piezas clave del mismo. La puesta en valor del patrimonio como recurso turistico
va a estar determinada, en cierta medida, por los discursos hegemonicos que se
construyen sobre él tomando como base las conceptualizaciones que hemos sefialado,
referentes sobre los que se apoyara la defensa de la singularidad cultural de los pueblos
y que colaboraran en gran medida a la construccién de imagenes distorsionadas y a

fomentar estereotipos.

2-. EL TURISMO CULTURAL EN ANDALUCIA: EL CASO DEL TURISMO
JAPONES.

Tanto por una serie de condicionantes de tipo ecol6gico como por unos procesos
historicos determinantes, Andalucia se ha conformado como una realidad cultural
especifica y diferenciada, poseedora de unas fuertes sefias de identidad colectiva. La
larga continuidad en la percepcion de un territorio concreto y los procesos historicos
especificos que se han desarrollado en dicho territorio han otorgado una notable
continuidad de estructuras socioculturales sin que ello signifique la permanencia de
unas caracteristicas similares en todas las épocas sino, por el contrario, una importante
variabilidad en lo que refiere a su legado cultural (I. Moreno; 2000:13-59). Todo esto se
traduce hoy en una gran diversidad de expresiones culturales y en la enorme riqueza de
su patrimonio cultural, tanto material como inmaterial.

Hoy dia, este rico patrimonio cultural al que hacemos referencia, ademas de ser
un importante valor identitario, es también un recurso econémico, principalmente en lo
que refiere al impulso del turismo. En las dos dltimas décadas, este sector se ha
convertido en una pieza clave para la expansion econdmica, social, cultural y politica de
Andalucia (A. Santana; 1997:19).

El turismo de mayor importancia en Andalucia se ajustaria, segun las categorias
propuestas por Valene Smith (cit. en A. Santana; 1997:36-37), a dos tipologias
diferentes: turismo recreacional, aquél en el que se persigue la busqueda de lo hermoso

y la relajacion (turismo de sol y mar generalmente), y turismo cultural, que persigue la
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comprensién e interpretacion del patrimonio cultural, legitimandose ademas por las
necesidades que crea de conservacion y rehabilitacion (Salazar; 2006:109). Es en este
ultimo en el que vamos a detenernos, puesto que Andalucia se ha consolidado como el
destino principal para este tipo de turismo en Espafia a lo largo de los Gltimos afios’.

Pero no todo el patrimonio cultural andaluz se valora por igual. En la puesta en
valor de los recursos y del patrimonio cultural andaluz para el impulso del turismo
cultural, nos encontramos con una seleccion y potenciacion de determinadas sefias de
identidad andaluzas, especialmente instrumentalizadas como un recurso que fomente la
demanda turistica. Esta seleccién de sefias 0 marcadores de identidad, algunos de los
cuales han sido empleados en ocasiones como genéricamente espafioles, desemboca en
la construccion de una imagen de Andalucia (desde la propia Andalucia) idilica,
romantica y tradicionalista, a la que colaboran las referencias a las diferentes
civilizaciones que han poblado el territorio andaluz a lo largo de los afios. Igualmente,
se han usado de forma recurrente con estas pretensiones turisticas determinados
estereotipos imperantes desde el siglo XI1X, y mitificacion de determinados personajes
como toreros, frailes, bandoleros, brujas y gitanos (A. Gonzélez Troyano; 1987:84).
Llegamos, en ocasiones, a una imagen de Andalucia cercana a la de los viajeros
romanticos del XIX en sus reconstrucciones de paraisos y formas de vida perdidas.

La imagen construida desde la propia Andalucia es exportada a los diferentes
paises mediante la distribucion de propagandas turisticas, y en cada uno de ellos se
reconstruye e interpreta de manera diversa, contrastandola con las propias sefias de
identidad y los intereses particulares de cada colectivo. Asi, se elabora un “perfil
competitivo” (Marchena; 1998:63) de la comunidad andaluza a través de imagenes
sugestivas para los visitantes.

Por una serie de caracteristicas concretas, uno de los principales colectivos para
el turismo en Andalucia es el japonés. Espafia es el decimoquinto pais del mundo mas
visitado por los japoneses (considerando que el bloque que conforma los ocho primeros
paises es el perteneciente a Asia-islas del Pacifico), y el cuarto pais europeo. En el afio
2003, la cifra de visitantes japoneses en Espafia fue de 247991%. En lo que respecta a
Andalucia, entre las siete ciudades espafiolas mas conocidas, visitadas y demandadas,
tres son andaluzas (Sevilla, Granada y Cordoba); Japdn se encuentra entre los siete

grandes emisores de turismo en Andalucia.

! Consejeria de Turismo, Comercio y Deporte; La demanda de Turismo Cultural en Andalucia 2003; pag.1.
2 Datos de la Japan National Tourist Organization (JNTO). http://www.jnto.go.jp/info/index.html
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Ademas, existe interés por fomentar el turismo japonés debido a sus
caracteristicas singulares: una renta per cépita alta que permite un gasto medio por
viajero de 310000 yenes (aproximadamente 2066 euros), preferencia por viajes
organizados en tours que duran entre 7 y 10 dias, ademas de no responder a un turismo
estacional, sino que viajan en cualquier época del afio, interesdndose preferentemente
por el turismo cultural.

Para potenciar la demanda turistica japonesa e invertir en su fomento, es
importante conocer de manera pormenorizada cuales son los aspectos de interés para
este colectivo turistico concreto, la oferta existente y las demandas méas frecuentes. En
el seno del “Plan Japdn” del Instituto Espafiol de Comercio Exterior, un estudio reciente
asegura que el turismo japonés en Espafia esta motivado por una serie de estereotipos:
los nipones tienen una vision de Espafia basada en ““estereotipos’ como los toros o el
flamenco®, lo que viene a confirmar la extraordinaria persistencia de viejos tépicos, en
muchos aspectos ya cuestionados.

Concretamente Japon ha venido construyendo, practicamente desde su apertura a
occidente a principios del siglo XX, pero con antecedentes siglos atras, una imagen
estereotipada tanto de Espafia como de Andalucia, que en muchos casos ha venido
motivada por las obras y la iconografia romanticista y folclérica a la que tuvieron
acceso (la épera Carmen o los personajes de El Quijote son dos ejemplos relativos a las
primeras décadas de este siglo), asi como a la presencia espafiola en Japdn durante los
siglos XV a XIX relacionada con los intentos de evangelizacion del pais (F. Rodao; :89-
94).

La imagen creada sobre Andalucia ha venido motivada por asociaciones de ideas
e informaciones indirectas, y en muchos casos ha supuesto su consideracion como la
zona mas puramente espafiola en tanto que sus caracteristicas culturales habian sido

generalizadas como espafiolas.

2-1-. Caracteristicas del turista japonés que visita Andalucia.

Del total de japoneses que visitaron Espafia en el afio 2007 (599.461), 184.861
visitaron Andalucia®. Los datos referentes a Catalufia y a la Comunidad de Madrid son
sensiblemente inferiores (147.461 y 166.583 respectivamente). Esta similitud numérica

se explica en la manera de planificar la visita turistica en multiples ciudades-destinos en

3 NOYA, Javier; Instituto Gallup. http://www.lukor.com/viajes/noticias/04060215.htm
* Todos los datos que presentamos a continuacion estan extraidos de la Encuesta de Ocupacién Hotelera 2007 -
Instituto Nacional de Estadistica.
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diferentes puntos del territorio espafiol, en lugar de centrarse en una Unica ciudad,
provincia o comunidad especifica.

Si nos fijamos en la distribucion anual del turismo japonés, veremos que posee
un reparto muy equilibrado durante todo el afio. Si comparamos con otros colectivos
que realizan turismo en Andalucia, por ejemplo el aleméan (gréfica 1), vemos cdmo los
valores relativos a la distribucion de turistas japoneses durante todo el afio son mas
homogéneos (entre 11.661 visitantes y 19.334 visitantes, un descenso del 4’15%),
exceptuando el fuerte descenso en el mes de julio. El turismo aleméan, por otro lado,
presenta una distribucion bifasica, con importantes aumentos correspondientes a los
periodos de clima mas suave (primavera y otofio), teniendo su minimo en 27.334
visitantes y el maximo en 167.192, lo que supone un descenso del 15’38%, cuatro veces

superior que en el caso japonés.
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Grafica 1: Distribucion por meses y pais de origen de las visitas turisticas en Andalucia.

(Fuente: Encuesta de ocupacidn hotelera 2007; INE.)

El turismo japonés no se distribuye de la misma forma entre las ocho provincias
andaluzas. De hecho, los tres destinos mas demandados son Granada, Sevilla y
Cérdoba®. Si tomamos como base los datos de la Encuesta de ocupacién hotelera 2007
proporcionados por el Instituto Nacional de Estadistica, debemos prestar atencion a una
serie de consideraciones.

1) Existe una mayor incidencia de turismo japonés en provincias cuyas ciudades

poseen una mayor oferta de turismo cultural (ciudades histéricas) frente al turismo

% Hoy dia, Mijas comienza a tener un aumento de la demanda de turismo japonés.
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procedente de otros paises que se decantan por provincias mas dedicadas al
turismo de costa.

2) La mayoria de turistas japoneses que visitan Andalucia se concentran
fundamentalmente en dos ciudades andaluzas: Granada y Sevilla, que entre ambas
suman un 6973% del total. Si consideramos Cdrdoba, la tercera ciudad mas
demandada, este porcentaje alcanza un 80°36%. Esto supone que
aproximadamente un 20% del turismo japonés en Andalucia se reparte entre cinco
de las ocho provincias andaluzas. Estos datos reflejan la repercusion de
determinados destinos frente a otros.

3) Las bajas cifras correspondientes a Cordoba (un 10°63%), a pesar de que consta
como el tercer destino mas solicitado en nuestra comunidad, se relacionan con las
caracteristicas propias del itinerario turistico realizado por los japoneses, en el que
Cordoba resulta una ciudad de paso, vinculo entre Granada y Sevilla. Es decir, no
son frecuentes las pernoctaciones en la provincia de Cérdoba, mientras si tienen
lugar en las otras dos provincias visitadas. Los datos que manejamos recogen la
ocupacion hotelera, por lo que debemos considerar que, presumiblemente, las
visitas a la provincia cordobesa seran sensiblemente mayores.

En esta misma linea, debemos considerar que los datos referentes a Malaga
corresponden, fundamentalmente, a pernoctaciones que no implican visita turistica de
las ciudades en las que realizan el hospedaje. La oferta hotelera de la Costa del Sol se
aprovecha para realizar una parada a medio camino entre destinos como Sevilla,
Carmona o Mijas y las regiones mas orientales, como Granada. Es decir, la oferta de
ciudades como Benalmadena, Torremolinos o Fuengirola incluyen la pernoctacion en
un hotel de lujo en un ambiente relajado en tanto que lugar de paso, pero no la visita a
las ciudades en si mismas.

Uno de los aspectos méas notorios del turismo japonés que llega a Andalucia es
que, principalmente, realiza su viaje mediante grupos organizados y tour-operators. La
popular imagen colectiva del turista como estatus no deseable tiene una consideracion
significativamente diferente para los japoneses, debido en gran parte a una cuestion: la
importancia del grupo o colectivo social en la cultura japonesa. El grupo es entendido
como una forma deseable para realizar el viaje turistico. Algunos motivos por los que se
prefiere el grupo es el abaratamiento de los costes y evitar los problemas de idiomas.

Los viajes organizados en grupo suelen ser contratados por personas de edad

madura, con una vida laboral estable, o bien jubilados, con solvencia econémica y un
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nivel socio-econdmico medio-alto. Generalmente, los grupos estan conformados por
matrimonios que no se conocen entre ellos previamente.

Por su mayor incidencia y por las repercusiones a efectos de creacion de
imaginarios colectivos, hemos centrado nuestro estudio principalmente en los viajes que
se organizan de forma grupal. El grupo, cuyos componentes es deducible que tienen
unos intereses similares en realizar la visita a un determinado destino y han consumido
practicamente las mismas imagenes turisticas previas al inicio del viaje (folletos y
publicidad de las agencias con las que conciertan el mismo), realizara un itinerario
guiado, visitara ciudades, zonas y monumentos que de antemano estan concertados, lo
cual origina procesos muy homogéneos de consumo de imagenes en los destinos
turisticos, y la creaciébn de un imaginario colectivo. Es por este motivo que
consideramos la mayor trascendencia del turismo por grupos organizados en la
transmision, el consumo y la interpretacion de imagenes sobre el patrimonio andaluz.

Debemos considerar dos circunstancias esenciales en la manera de organizar
estos viajes.

1) El escaso numero de dias de vacaciones, que produce una organizacion
vacacional en periodos cortos y numerosos a lo largo del afio. La principal
consecuencia de esto es la necesidad de condensar el viaje en pocos dias,
ajustandose a los dias de descanso que puedan sumarse juntos.

2) La enorme distancia geogréafica: 12.598 kilémetros entre Tokyo y Madrid,
siendo el avion el Unico medio de transporte posible en funcion de los dias
disponibles, que supone unas 15 horas de vuelo y la pérdida aproximada de dos
dias en viajes.

Mucha distancia en muy poco tiempo, ésta es la regla para realizar el calculo del
viaje turistico japonés. Por este motivo, muchas veces se aprovecha para visitar, de un
mismo desplazamiento, varios destinos europeos, aunque lo méas habitual es centrarse en
un Unico pais. La intencién es apurar al maximo la visita turistica, siendo lo maés
frecuente que cada dia se visite una ciudad diferente o incluso varias, para realizar un
itinerario lo més completo posible en el minimo tiempo. Pero estos itinerarios, a su vez,
restan horas para las visitas, ya que es necesario gastarlas en transportes entre las
diferentes ciudades. Todo lo expuesto provoca que el viaje tenga un ritmo frenético,
intenso y acelerado: no son, en resumen, viajes para el descanso fisico.

Asi, los itinerarios realizados en cada una de las ciudades incluye

exclusivamente la visita de los elementos que se han seleccionado como mas
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emblematicos, y quizas un paseo acelerado por el casco histdrico. En caso de que, en el
recorrido de una ciudad a otra, se realice parada en una tercera, no quedard mas tiempo
que para contemplar o visitar uno de sus referentes®.

Resulta obvio que una de las consecuencias mas llamativas de este tipo de viaje
es la falta de conocimiento profundo sobre el lugar que se visita, colaborando de este
modo a la creacion de una imagen especifica de Andalucia caracterizada por la
parcelacion de su realidad cultural.

Es importante que destaquemos el hecho de que los viajes que realizan los
turistas japoneses son, realmente, viajes a Espafia en los que Andalucia va a tener una
representacion determinada.

Se han analizado 19 folletos turisticos japoneses, de los cuales se han extraido
los itinerarios turisticos ofertados para el destino “Espafia” (un total de 69) para analizar,
entre otros aspectos, la representatividad de Andalucia en las diferentes ofertas
existentes. Los viajes turisticos a Espafia ofertados, con una duracion entre 6 y 11 dias,
poseen unos recorridos compuestos por unas 8 ciudades de media (entre 4-5y 12-13
ciudades), siendo el viaje méas habitual el que se encuentra entre los 7 y 9 dias de
duracion. La cuestion principal es que, como media, 4’62 ciudades de las que componen
el itinerario son andaluzas (entre 3 y 7 ciudades andaluzas es lo més habitual). De un
total de 69 ofertas turisticas, 57 ofertas tienen una alta presencia de ciudades andaluzas.

Tal y como venimos diciendo, entre las ciudades andaluzas ofertadas destacan
Sevilla, Cdrdoba y Granada, seguidas muy de cerca de una serie de ciudades que
aparecen cada vez con mas asiduidad en los itinerarios: principalmente Mijas, seguida
de Malaga, Ronda o Carmona, y por ultimo otras ciudades con una aparicion mas
espontanea en las ofertas, como SanlUcar la Mayor, Jerez de la Frontera, Torremolinos,
Benalmadena, Fuengirola, Montilla, Loja, Nerja o Jaén. Asi pues, Andalucia es la
comunidad espafiola con mayor representacion en las visitas turisticas que realizan los
japoneses a nuestro pais.

La elaboracion de los itinerarios tiene muy en cuenta la conectividad en cada
uno de los trayectos, asegurando el modo de desplazamiento mas rapido para cada caso
(AVE o autobls generalmente), reservando el avién para los trayectos internacionales
de ida y vuelta. Asi, Madrid y Barcelona aparecen en el total de los casos como primera

y ultima ciudad del itinerario (o viceversa).

® Este caso suele suceder con Cérdoba, ciudad de paso en el trayecto entre Granada y Sevilla (generalmente realizado
en autobus), en la que exclusivamente se visita la Mezquita.
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3-. LA IMAGEN CONSTRUIDA A PRIORI SOBRE ANDALUCIA POR EL
TURISTA JAPONES.

La creacion de una imagen discursiva sobre el destino turistico es un proceso
complejo con numerosas vertientes; no es un mero sumatorio de imagenes especificas,
sino una articulaciéon dindmica y continua de diferentes aspectos que se van
modificando, potenciando y enhebrando a través de cada una de las fases que componen
el viaje turistico. De esta forma, podemos distinguir tres momentos en la elaboracion de
la imagen discursiva sobre el destino turistico:

A) Imagen previa o ““imagen a priori”’: es aquélla que el turista potencial posee con
antelacion a la realizacion del viaje en si mismo. Consideraremos dos aspectos:

-Imaginario social previo o imagen genérica: las ideas previamente creadas sobre

el destino tienen una potente influencia en el momento de bdsqueda del destino, y
en la interpretacion de todos los referentes e informaciones que se consuman. Es
un imaginario colectivo no so6lo del grupo de turistas (potenciales), sino genérico y
atribuible a todo el colectivo.

-Imagen asociada a la eleccion del destino y/o a la compra del paquete turistico: en

el que tendran una gran importancia los folletos turisticos y toda la informacion
que se recabe en la organizacion o eleccion del viaje. ES una imagen caracteristica
del grupo de turistas potenciales, que comienzan a realizar busquedas de
informaciones sobre los posibles destinos, influyendo de este modo en el
imaginario social previo.
B) Imagen creada durante el viaje o “imagen in situ”’; los itinerarios tendrdn una
importancia clave en la creacion de la imagen discursiva global. Debemos considerar
igualmente aspectos como los discursos de los guias turisticos y las relaciones
establecidas entre anfitrion y visitante a lo largo de la experiencia turistica.
C) Imagen asentada tras el retorno o “imagen a posteriori”’; en ella tendré clara
incidencia la memoria (individual y colectiva), la evaluacion de la experiencia una vez
se retorna al pais de origen, y factores como las fotografias realizadas durante el

trayecto o las compras realizadas.

Nos centraremos principalmente en la imagen a priori construida durante la
organizacion del viaje turistico, dentro de la cual analizaremos especificamente la
imagen asociada a la eleccion del destino, es decir, los procesos caracteristicos de los

japoneses que ya han decidido que van a realizar un viaje turistico.
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Sefialar que las motivaciones personales son un punto clave a la hora de decidir
el destino turistico. No obstante, pertenecen al &mbito de lo personal e individual y no a
lo colectivo o grupal, por lo que, si bien resulta importante considerarlo, no sera el
centro de interés de nuestro estudio.

Cuando se deciden a emprender un viaje turistico, los japoneses acostumbran
realizar un gran acopio de informacion sobre los posibles destinos, consultando todos
los medios posibles: guias, folletos, paginas web o experiencias de otros turistas. La
imagen proyectada de los destinos turisticos posibles en los diferentes medios sera, por
lo tanto, primordial en la configuracion de un imaginario previo sobre el lugar a visitar.

Debemos destacar que las imagenes que son consumidas en los folletos turisticos
no solo influyen en la eleccion del destino y en la configuracién y la fijacion de un
imaginario previo, sino que ademas van a constituir un referente basico para dirigir la
mirada del turista in situ: aquellas imagenes consumidas en los folletos y guias se
convierten en aspectos deseables que, generalmente, seran buscados y demandados en el
transcurso de la visita turistica. Este proceso es de suma importancia ya que supone que
es posible manipular en cierta medida la experiencia turistica mediante las imagenes
ofrecidas para su consumo publicitario previo, desviando la demanda y el foco principal
de atencién hacia determinados aspectos.

Se han analizado, mediante observacion documental, un total de 22 folletos
turisticos de origen japonés (uno de ellos esta centrado especificamente en Espafia; 6 se
dedican a Espafia y a algun otro pais como Italia, Portugal o Marruecos; 12 folletos se
centran en Europa y 2 tienen cobertura mundial), una guia de viajes sobre Espafia y un
libro de conversacion en espafiol para viajes. Todos estos documentos estan realizados
por editoriales y sistemas de publicacion japonesas, por lo que atenderemos a imagenes
discursivas construidas desde Japon.

Aunque centraremos nuestra atencion en las imagenes y discursos sobre
Andalucia, se hara siempre considerando su relacion con el resto de imagenes sobre
otras comunidades, y observando la representatividad sobre el discurso prioritario del
“destino Espafa”.

Podemos comprobar que las fotografias que aparecen con mas asiduidad en
publicidad sobre itinerarios turisticos a Espafia refieren a referentes patrimoniales
propios de la cultura andaluza, principalmente monumentos (Alhambra y Mezquita) y
elementos relacionados con el patrimonio inmaterial de Andalucia (flamenco,

indumentaria, gastronomia,... ). En la tabla 1 aparecen recogidas las imagenes mas
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representativas de los folletos turisticos en cuanto a la promocion de los itinerarios por
Espafia. Podemos ver como practicamente todas estas imagenes se relacionan con
determinados estereotipos, destacando el ambiente festivo, el traje de gitana como
indicador de la fiesta y el flamenco, y el paisaje rural. EI AVE aparece como el Unico
elemento que denota modernidad, el resto de elementos que encontramos se relacionan

con una imagen “tradicionalista”.

Im&genes mas reiteradas.

Monumentos. Alhambra, Mezquita.
Patrimonio inmaterial: rituales festivos. Toros.
Patrimonio inmaterial: gastronomia. Jamaén, tapas, frutas y verduras.

Patrimonio inmaterial: modos de expresion. | Flamenco, indumentaria relacionada.

] ) Fachadas blancas, flores (claveles vy
Otros elementos reiterativos. .
girasoles), burros. AVE.

Tabla 1: Imagenes mas reiteradas en los folletos turisticos japoneses.

A pesar de la alta representatividad de la que gozan las imagenes de Andalucia,
los lugares mas destacados (encabezados de pagina o portadas) estan ocupados
fundamentalmente por fotografias de la Sagrada Familia o de otras obras arquitecténicas
de Gaudi; en menor proporcion, destaca la Alhambra, la Mezquita, imagenes de
espectaculos de flamenco y fachadas blancas con macetas de flores.

Los discursos empleados como cabecera mantienen la misma linea que las
fotografias comentadas. Las frases mas empleadas aluden a la fiesta o a la historia,
encontrando ejemplos como ““Exotismo espafiol en 8 dias™ o ““Ole Espafa”. La idea de
Andalucia como region diferenciada y singular al sur de Espafia puede corroborarse en
encabezados como el siguiente: “Espafia: dos grandes ciudades’ y Andalucia, en 6
dias™.

La conjuncién de las diferentes fotografias e iconos con este tipo de discursos
conforma una imagen discursiva en los folletos turisticos, con una coincidencia muy
lineal entre todos ellos. La influencia isldmica en los diferentes monumentos, el
exotismo vy la ruralidad en la arquitectura popular de fachadas blancas, la fiesta, el
flamenco y los toros, una gastronomia basada en las tapas y en el jamén serrano, y
encabezados con citas establecidas como habituales del castellano (expresiones como

“ole” y el uso de piropos); este tipo de imagenes discursivas apoyan y refuerzan la

" Refiere a Madrid y Barcelona.
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imagen genérica sobre Andalucia como una regién que aglutina los referentes propios
de Espafa, representando la méas pura esencia de “lo espafiol” y caracterizada por una

imagen de religiosidad, ruralidad, pasién y fiesta (imagen 1).
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Imagen 1: pagina de uno de los itinerarios

presentados en un folleto turistico japonés.

La coincidencia de estos discursos tiene lugar entre todo tipo de folletos, tanto
los dedicados mas especificamente a Espafia como aquéllos que se dedican a Europa o a
innumerables destinos mundiales. También es uniforme independientemente de las
ciudades secundarias que se oferten en el itinerario, tomando como base que Sevilla,
Cordoba, Granada y Mijas aparecen en practicamente la totalidad de las ofertas. Es
decir, la publicidad turistica referida a Esparia en los folletos de origen japonés mantiene
un discurso homogéneo, que potencia la imagen previa de Andalucia asi como la
mayoria de los estereotipos asentados en el imaginario social de los japoneses.

En el caso de la guia de conversacion para viajes®, se encuentra realizada con

vifietas que muestran dibujos con personajes y frases sencillas referentes a vocabulario

8- FRDIEE LAFEWR - ARA > (Tabino yubisashi kaiwachou - Supein - Libro de conversacion para

hablar sefialando - Espaiia). kR 217> X —HRFE. Tokyo, 2006. Libro de vocabulario y
expresiones para viajes.
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considerado usual para un viaje a Espafia, con la fonética aproximada en japones para
facilitar su lectura. De esta guia podemos extraer diversas cuestiones. En primer lugar,
los personajes que guian el texto son, ademas de algunos jovenes, mufiecos realizados
con un toro, un tomate y una copa de vino; en la portada, ademas, encontramos una
joven vestida de faralaes y un torero. Elementos todos ellos referentes a la mayoria de
los topicos relacionados con la imagen genérica que en Japon existe de Espafa, pero
que ademas se corresponden con referentes culturales andaluces.

De especial interés resulta el hecho de que, en la guia, se tratan especificamente
dos ciudades (Barcelona y Madrid) y, ademas, Andalucia (imagen 2), ocupando cada
una de ellas una pagina completa, a excepcion de Barcelona que ocupa dos paginas.

La guia de viajes dedicada a Espafia trata un total de setenta ciudades, agrupadas
en seis grupos: Madrid y Castilla La Mancha; Castillay Ledn y Extremadura; Barcelona,
Catalufia, Valencia y Baleares; Andalucia; Aragén, Navarra y La Rioja; Pais Vasco,
Asturias, Cantabria y Galicia. Andalucia, con representacion de 23 ciudades (32’86%
sobre el total), es la Unica comunidad que se trata de forma aislada, con una alta

representacion frente a otras comunidades”.
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Imagen 2: Andalucia: ciudades y elementos representativos.

(Fuente: -JRD#E S L L5k - XX 1> ; 2006, pag. 25.)

® Destacar la ausencia de Canarias y Murcia, y el tratamiento de Barcelona de forma independiente a Catalufia.
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Entre las imagenes mas destacadas referentes a Andalucia, debemos sefialar la
portada de la guia, en la que se representa un fondo de casas blancas, un naranjo, y un
cartel con iconos de toros en el que pone “Mijas”. Si nos fijamos en las fotografias de
cada una de las ciudades que se ofrecen, destacan dos grupos de imagenes: las
relacionadas con el patrimonio historico-artistico (monumental y arquitecténico
fundamentalmente), y aquéllas que muestran los “pueblos blancos”, paisajes de olivares
y tierras de cultivo’®. Monumentalidad y ruralidad como aspectos més destacados,

resumiendo, exotismo.

4-. INFLUENCIA DE LA IMAGEN CONSTRUIDA A PRIORI EN LA IMAGEN
PERCIBIDA IN SITU.

La imagen creada durante el viaje turistico en si mismo tiene una importancia
fundamental a la hora de construir la imagen discursiva global del destino, en este caso
de Andalucia. Si nos centramos en el caso de los viajes organizados y paquetes
turisticos, mas adn en las visitas guiadas, éstos dirigen la mirada del turista a
determinados aspectos y referentes culturales seleccionados, correspondientes a los
demandados por el turista que posee un imaginario previo y ha consultado informacion
sobre el destino. Pero correspondientes también, en cierta medida, a los discursos
elaborados en el propio destino sobre su realidad cultural. Esta mirada dirigida se
acrecenta en los discursos de los guias turisticos.

Asi pues, la imagen in situ estara conformada por las experiencias vividas por el
turista (centrémonos mas bien en el colectivo turistico) a lo largo del desarrollo de su
viaje, incluyendo visitas (a ciudades, museos 0 monumentos), trayectos, medios de
transporte utilizados, tiendas frecuentadas, hoteles y restaurantes, espectaculos, asi
como todos los aspectos referidos a las diferentes relaciones que puedan llegar a
establecerse. Las relaciones que se establezcan con la poblacion visitada influiran en la
consideracion del destino.

Con la conjuncion de todos los factores que hemos ido mencionando, se
configura finalmente el itinerario turistico que se oferta al visitante. Un itinerario
resultado de la articulacion de referentes patrimoniales, manifestaciones culturales de

muy diversa indole, que se ponen en valor y en base a los cuales se construye un

10 Existe un grupo mucho menos representativo de imégenes relacionadas con el turismo de sol y playa, con poca
trascendencia y agrupado sélo en las ciudades correspondientes a la Costa del Sol.
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discurso hegemonico sobre la singularidad (sumemos “tradicion” y “autenticidad™) de
los pueblos, en fin, de su identidad. Estos itinerarios, que pueden consumirse como un
recurso turistico mas desde diferentes medios (folletos, guias, programas,... ), asi como
en la propia experiencia turistica, son imagenes discursivas construidas y bien definidas,
vinculo principal en la relacion del turista con el destino.

Los itinerarios turisticos comprenden no solo aquellos referentes patrimoniales
seleccionados, sino todos los servicios turisticos que puedan demandarse por el
visitante: hoteles, restaurantes, tiendas,... Conforman ndcleos en los que puede
desarrollarse satisfactoriamente la estancia turistica, con una oferta completa de
servicios bien explicitada y, en muchos casos, concertada previamente (viajes en grupos
organizados); nacleos que pretenden ser una muestra de la “auténtica” cultura propia,
donde todos los referentes (gastronomia, historia, arquitectura,... ) se aglutinan para
ofrecer una imagen lo mas completa y fidedigna posible a la imagen anticipada que los
turistas traen consigo sobre el destino, lejos de ser una verdadera muestra de la realidad
cultural de los pueblos.

Para realizar una aproximacion a esta cuestion, hemos tomado la ciudad de
Sevilla como referencia para analizar qué tipo de itinerario turistico se presenta a los
grupos japoneses. La descripcion de los itinerarios realizados en Sevilla ha sido ofrecida
por una informante de nacionalidad japonesa residente en Sevilla desde hace 9 afios que,
durante aproximadamente tres o cuatro afios, se ha dedicado a trabajar como guia
turistica para grupos japoneses, tanto en Sevilla como en otras ciudades espafiolas
componentes del paquete turistico. Durante la entrevista en profundidad, realiza el
itinerario turistico habitual por el casco historico de Sevilla, acompafidndonos a los
lugares de interés que se suelen mostrar a los grupos. El recorrido pasa por Plaza Espafia,
Reales Alcazares, Catedral (Unico monumento visitable) y barrio de Santa Cruz.

En la actualidad, los grupos se encuentran en todo momento acompariados por
un guia, justificado este hecho por las experiencias previas que han tenido otros grupos
de inseguridad (sobre todo la incidencia de robos que han causado alguna lesién fisica).
La imagen de inseguridad que se ofrece a los turistas japoneses puede resultar alarmante
en exceso, colaborando a ofrecer una idea de absoluta inseguridad de las ciudades
andaluzas. En comparacion con las ciudades de Japon, donde la seguridad es bastante
elevada, es cierto que los indices referidos a actos de delincuencia son superiores pero,
no obstante, consideramos que los discursos que plantean los guias turisticos a los
grupos japoneses contribuyen a crear una imagen de extremada peligrosidad de las
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ciudades andaluzas. La no consideracién del riesgo existente por parte de estos turistas,
acostumbrados a ciudades muy seguras, es uno de los factores mas propicios para que
hayan tenido lugar robos precisamente a japoneses.

A lo largo del trayecto, se dejan algunos minutos en sitios explicitados como
importantes para que los turistas puedan sacar fotos. En lo que respecta a las compras,
no se esta dejando tiempo libre para realizarlas, sino que se acude a tiendas concertadas
previamente, que ofrecen comisiones a guias, operadores 0 agencias que organizan el
itinerario. Las tiendas visitadas suelen ser de ropa y complementos de calidad. Por la
noche, el grupo visita un espectaculo de flamenco, donde generalmente se sirve la cena
a base de tapas.

El recorrido establecido es claramente historico-monumental, realizando una
visita por el casco histérico y comentando aspectos relacionados con el patrimonio
inmueble. El Gnico aspecto que se trata con respecto al patrimonio inmaterial seria sobre
el flamenco, aunque no se le da tratamiento como tal, al igual que en lo que respecta a la
gastronomia. Los espectaculos o eventos visitados, asi como los propios monumentos,
colaboran a reforzar los estereotipos forjados sobre la imagen de “lo andaluz”, en lo que
respecta fundamentalmente a las influencias del islam y el exotismo de las
construcciones monumentales' o la incidencia del flamenco.

En ningun caso se tratan estos aspectos como referentes propios de una cultura
diferenciada, ni se realiza alusién a la identidad cultural andaluza. Debemos plantearnos,
ademas, la posibilidad de que estas cuestiones no resulten de interés para los turistas que
nos visitan. Todo esto contribuye a la reduccion de la vision sobre Andalucia: el
itinerario elaborado (y comprado) ya imprime una forma de mirar sobre la cual el turista

construira su propia imagen del destino visitado.

5-. CONCLUSIONES.

La imagen de Andalucia en el turista (japonés en este caso) se conforma a lo
largo de un proceso, iniciado sobre la base de un imaginario social previo incluso a la
intencion de viajar; se afianza a lo largo de las diferentes fases de la experiencia

turistica y nunca finaliza en tanto que se reelabora continuamente, contrastando la

11 Es de destacar que, a pesar del interés por las construcciones monumentales y por las influencias del islam, no se
visitan los Reales Alcéazares de Sevilla. Segln nuestro informante, esto se debe a que la visita a la Alhambra permite
contemplar una muestra de arquitectura musulmana y, por lo tanto, dada la escasez de tiempo, no se detienen en
visitar ““otra muestra similar en Sevilla”.
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experiencia vivida, el discurso fotografico elaborado durante el viaje, asi como con otras
informaciones que posteriormente se iran incorporando.

El imaginario social construido por los japoneses sobre Andalucia tiene sus
origenes en las escasas relaciones histdricas, alimentandose con los afios en funcién de
los acontecimientos histdricos, y pasa por la consideracién de esta comunidad como una
parte representativa de Espafia en la que se concentran la esencia de este pais.

El turista que visita Andalucia viene con una imagen previa que quiere
contrastar, lo cual consigue ayudado por el tipo de paquete turistico concertado. Estas
imagenes previas estaran muy influenciadas por los folletos y guias turisticas, cuyas
imagenes y discursos siguen una linea paralela al imaginario social previo, reforzando la
imagen genérica con estereotipos relativos a la ruralidad, a la influencia islamica y a
referentes del patrimonio inmaterial como el flamenco, la gastronomia y los toros.

Toda la informacidn previa sera un punto de demanda en la conformacién de los
itinerarios, que no hacen méas que reforzar, por ende, la imagen que ya venimos tratando.
Es de esperar, entonces, que si ésta es la oferta ofrecida, y los paquetes turisticos que se
compran se enfocan a dicho imaginario, el turista venga a Andalucia esperando
encontrar esa realidad, y lo haga facilmente con el itinerario adecuado. No defendemos
en ningin momento que elementos como el flamenco no se encuadren en la cultura
andaluza, sino que al centrar en ellos la atencion y organizar la visita en torno a ellos, la
incidencia de cada elemento en el global de la cultura andaluza y su repercusion social
pueden reflejar una evidente desproporcion, fomentando un imaginario poco certero y
alejado de nuestra realidad cultural que, ademas, se sigue considerando como “la mas
puramente espafiola”.

El turista japonés que visita Andalucia con un itinerario prefijado, que realiza
fotos guiado siempre por su guia de grupo, a su vuelta a Japdn puede contrastar la
imagen previa con su experiencia, resultando que van a ser muy similares. Parece, por
tanto, que hay una continuidad en la construccion de una imagen discursiva sobre la
cultura andaluza, que no sera mas que el refuerzo hasta la saciedad del imaginario social

previo, genérico, existente en Japon sobre Andalucia y sobre Espafia.
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