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Resumen

El imaginario es una fuerza social modeladora de nuestra manera de ver el mundo y por
consiguiente de nuestras acciones y actos. Las imdgenes son el sustrato sobre el cual se basa
el imaginario, y al estar el presente inundado de productos visuales nos afecta seriamente en
las vivencias diarias. El trabajo se centra en el impacto del imaginario en el dmbito del tu-
rismo y en el peso que tiene en la toma de decisiones. Los turistas se gufan por suposiciones
e ideas preconcebidas que descansan en el imaginario. Finalmente, se ha escogido Formen-
tera como pequefio ejemplo para acercarnos a la formacién del imaginario de un lugar y
para intentar desentrafar el origen de los estimulos que lo hacen funcionar.

Palabras clave: imaginario turistico, imagen, percepcion, concepcién, Formentera.

Resum: La creacié de l'imaginari. Un exemple: Formentera

Limaginari és una forca social modeladora de la nostra manera de veure el mén i per
tant de les nostres accions i actes. Les imatges sén el substrat sobre el qual es basa
imaginari, i ates que el present estd inundat de productes visuals aixd ens afecta seriosa-
ment en les vivencies diaries. El treball se centra en I'impacte de 'imaginari en 'ambit del
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turisme i en el pes que té en la presa de decisions. Els turistes es guien per suposicions i
idees preconcebudes que descansen en I'imaginari. Finalment, sTha escollit Formentera
com a petit exemple per apropar-nos a la formacié de I'imaginari d’un lloc i per intentar
desentranyar origen dels estimuls que ho fan funcionar.

Paraules clau: imaginari turistic, imatge, percepcid, concepcid, Formentera.

Abstract: The creation of imaginary. An example: Formentera

The imaginary models the way we perceive the world, and also shapes our acts and ac-
tions. The images are the substratum over which the imaginary is based, and since visual
products overwhelm present it affects severely our daily lives. This article examines the
impact that the imaginary has in the touristic ambit and in the weight that it has in the
decisions making processes. Tourists are guided by assumptions and preconceived ideas lying
on the imaginary. Finally, Formentera was chosen as an example to approach to the imagi-
nary formation of a place to try to understand the origin of the stimuli that make it work.

Key words: touristic imaginary, image, perception, conception, Formentera.

* % ok

Presentaciéon

En el texto se analizan las construcciones supra-reales que concebimos y que
son un pilar fundamental en las relaciones de poder y en la legitimizacién y
normalizacién de las estructuras sociales. Mds concretamente, el imaginario es
una pieza importante a la hora de determinar el comportamiento y las deci-
siones colectivas, que contienen auspicios para, por ejemplo, dindmicas (des)
territorializantes. Y ahf radica el interés geogréfico y espacial de éste.

La estructuracién del articulo se compone de tres partes, pensadas como una
secuencia légica en el desarrollo de la argumentacién. Para empezar se menciona
la constitucién del imaginario y se desgrana la hipétesis por la cual la(s) imagen(es)
serfa(n) la principal valedora del mismo. El texto continda con el andlisis mds
concreto del imaginario turistico, explicitando el importante papel que juega en
la eleccién de los turistas. Para acabar, se incluye un somero caso de aplicacién del
corpus tedrico desplegado anteriormente: la isla de Formentera y lo que evoca.

El imaginario. Las imdgenes como eje

Hoy dia todo se comparte, en buena medida, a través de la imagen, ya que cual-
quier sujeto puede producir, consumir y transformar los derivados visuales (Arroyo
y Sddaba, 2012, p. 216-217). La democratizacién de la técnica ha comportado la
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masiva multiplicacién de las imdgenes; es un tiempo ontoldgicamente visual y resul-
ta incontestable el arrollador triunfo de la imagen. La imagen se viene posicionando
como una nueva forma de cemento social (Lindén y Hiernaux, 2012). Desde hace
unos afios vivimos, en palabras de Marc Augé, “en un mundo donde la realidad estd
repleta de imdgenes” y éstas estdn en una “sobrevalorizacién constante”. “El mundo
contempordneo se estd tornando Aipervisible”, nos dice a su vez Baudrillard.

Las sociedades contempordneas han discurrido hacia una cultura visual® y “se
pueden caracterizar por su inmersién” en ella (Arroyo y Sddaba, 2012, p. 217). De
hecho, los elementos visuales proveen el 70% de la informacién al cerebro (Walker
y Chaplin, 1997). “En la sociedad moderna el hombre depende mds y mds de la
visién” (Tuan, 2007, p. 22-23), haciendo que lo visual, la mirada y sobre todo las
imdgenes se conviertan en uno de los componentes discursivos hegemdnicos.

Protagonismo principal. El poder explicativo de la imagen

Estamos embutidos en la “era de la imagen” (Gomes, 2013), la circulacién
de imdgenes es constante y ha alcanzado una magnitud jamds vista anterior-
mente. “La rapidez de los cambios sociales, las rupturas de informacién y
formacién entre los grupos de edad y la consecutiva pérdida de los ritos que
en el pasado marcaban los trdnsitos desde la infancia hasta la edad madura han
puesto en crisis los modos de reproduccién cultural intergeneracional” (Borja,
2003, p. 51); y han sido las imdgenes las que han ocupado ese eslabén insti-
tuyente. Lo pasado se olvida pronto y el presente estd continuamente asaltado
y bombardeado por informaciones fugaces® en constante cambio y formacién.*
El presente es solo el paso necesario hacia el futuro.

Ello confiere a esta época tintes de espectacularidad y a las imdgenes un co-
metido que va mds all4 de puras representaciones’ o “intérpretes de las acciones
humanas, convirtiéndose en indispensables para todas las actividades que co-

2. La cultura visual incluye a los llamados medios visuales que “abarcan diversas formas visuales, desde el cine y la
fotografia hasta los materiales de promocidn, el arte y los videojuegos” (Clifford y Valentine, 2003, p. 150), con la
especial relevancia del cine y la televisién.

3. “Cualquier noticia dada por la televisién ocupa 24 o0 48 horas y, enseguida, debe ser reemplazada por otra para
“sostener el interés del publico”. La propagacién y la multiplicacién de las imdgenes aniquilan el poder de la imagen
y eclipsan el significado del suceso mismo (Castoriadis, 1997).

4. Frente a este tiempo frenético (casi frenopdtico) las imdgenes tienen cierta estabilidad inherente, una inmuta-
bilidad orgdnica, en cuanto son tarjeta postal y se venden. El consumo es fugaz pero no asf lo consumido, que per-
manece. “El anteayer no puede avanzar ni cambiar, porque eso destruirfa la afluencia turfstica. Se guarda incélume,
sin mutacién, sin existencia independiente de la vida que le da el sujeto que lo contempla y lo resignifica” (Dorfman
y Mattelart, 1974). Sin embargo, el imaginario estd construido sobre signos culturales que, “rara vez son estdticos”
(Clifford y Valentine, 2003, p. 152), de manera que no es completamente inmdvil ni, sobre todo, inamovible, pues
sf que estd siendo “transformado y transpuesto continuamente a través de un intrincado sistema de artefactos y dis-
positivos de comunicacién” (Salazar, 2010, p. 48). La evolucién del imaginario, entonces, es asimismo cambiante,
pero no responde a unos mismos ritmos de temporalidad ya que el mundo de las ideas y percepciones, tal como
afirma Joseba Uria, “se mueve mds lento que cualquier barco y mds dificultosamente que cualquier elefante”.

5. Estas representaciones, empero, no dejan de ser réplicas de una acciones pasadas mds complejas; porque lo real

es en tres dimensiones y los medios visuales son en dos dimensiones, siendo asi, inevitablemente, simplificaciones
derivadas, secundarias, reducidas de las realidades de las cuales nacieron (Bauer y Gaskell, 2000, p. 94).
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nectan a las personas entre si, y a los mediadores, productores e interfaces
tecnoldgicos, asi como de puntos de referencia tanto para la informacién y el
conocimiento” (Burnett, 2005, p. XIv).

Asi pues, las imdgenes son actualmente un pilar central en la manera de enten-
der nuestro mundo; “ver el mundo es ser el mundo” (Clifford y Valentine, 2003,
p. 157), y el mundo es imagen. La identificacién entre las imdgenes y la experien-
cia del presente va m4s alld de la mera narrativa visual o la pura compilacién de un
conjunto de imdgenes. De conformidad con este axioma es también lo dicho por
Ryan y Schwartz (2003) cuando afirman que “ver el mundo es conocer el mundo”
y que lo visible y el conocimiento estdn inextricablemente unidos hoy en dfa.

Cuando nos apropiamos de 7uestro mundo, transgredimos el mero relato de una
consecucion de actos visuales y pasamos a formar parte de él a la par que nos confor-
ma. Las imdgenes son proyecciones de las realidades, y de esta forma se convierten
en sujetos auténomos. “El dibujo” —asi como la imagen y la foto— “es su existencia
mds alld de si mismo” (Dorfman y Mattelart, 1974, p. 183). Asi, se crea imaginario.

Refrendando esta linea, el imaginario es para Durand, el “museo de todas
las tltimas imdgenes, posibles, producidas o susceptibles de ser producidas” y
Debarbieux matiza que “moviliza y hace funcionar juntos los elementos” de
este museo (citados en Gravari-Barbas y Graburn, 2012).

Antes de continuar avanzando, primeramente conviene deslindar /o imagi-
nario de ¢/ imaginario, para cerciorarse de que se piensa en la correcta catego-
rfa de imaginario, ya que son términos que a menudo se mezclan y se utilizan
indistintamente de forma errénea. Cuando se habla de espacios —mentales—
imaginarios no se estd refiriendo a la acepcién que remite a un “mundo irreal,
fingido por la fantasfa” y “que solo existe en la imaginacién”, sino a la “imagen
simbélica a partir de la que se desarrolla una representacién mental”.®

En este sentido Castoriadis (2013) afirma que la historia humana, y en
consecuencia, las diversas formas de sociedad estdn definida esencialmente por
la creacién imaginaria. Imaginaria no como ficticia, ilusoria, especular, sino
como “posicién de formas nuevas, y posicién no determinada sino determi-
nante; posicién inmotivada, de la cual no puede dar cuenta una explicacién
causal, funcional o incluso racional”. Y contintia: “Estas formas, creadas por
cada sociedad, hacen que exista un mundo en el cual esta sociedad se inscribe
y se da un lugar. Mediante ellas es como se constituye un sistema de normas,
de instituciones en el sentido mds amplio del término, de valores, de orienta-
ciones, de finalidades de la vida tanto colectiva como individual”.

El magma preexistente

El imaginario es el conjunto de sistemas reconocidos y reconocibles en el
cual nadamos y con el cual relacionamos lo que ven nuestros ojos, el bagaje o

6. Los entrecomillados nombran definiciones de la RAE.
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fondo perceptivo que hemos ido completando y mediante el que cual prefigu-
ramos continuamente el entorno.

En la actualidad, el poder central del imaginario, a diferencia de otras épo-
cas (en las cuales la literatura o los cantares tenfan mayor protagonismo en su
confeccién), se infiere de las imdgenes; éstas manifiestan y expresan imaginario.
Las imdgenes generan y son parte constituyente y configuradora del imagina-
rio, y en ellas se perpetta principalmente. Esto se debe a que la imagen devie-
ne en el significante de algo superior y mds complejo.

Dicho de otro modo, ademds de arrastrar “una imagen mental de la escena
fisica”, también incubamos una idea, un aspecto “metafisico de la experiencia”
(Shields, 1991, p. 125). La imagineria es solamente el soporte fisico para es-
tudiar lo que se crea cuando nos aduesiamos de éstas. Las imdgenes no se com-
prenden aisladas, no se analizan como un mero inventario —contenido objeti-
vo— disociado de la colectividad —componente subjetivo— que los asume y
valoriza. Sucede asi que la materialidad de la imagen —entendida como “figura,
representacion, semejanza y apariencia de algo” o “representacién viva y eficaz
de una intuicién o visién poética por medio del lenguaje”~ es sélo la inevita-
ble excusa y trdmite para introducirnos en el universo de la autonomia de las
imdgenes; o sea, en el imaginario.

En suma, se acepta que las imdgenes son el alimento primordial de la repre-
sentacién imaginaria colectiva y que imbuyen a ésta porque del mundo de las
imdgenes emanan representaciones sociales.

Las imdgenes son, entonces, prdcticas sociales, ya que la (meta)narrativa
visual lleva implicita® consigo la intencionalidad —es el elemento que define la
accién de la imaginerfa—, y su construccién, uso y distribucién “es fundamen-
tal para todas las culturas” (Burnett, 2005, p. 9) y sociedades. Como produc-
tos culturales que son, estdn inevitablemente insertadas en el contexto vigente,
es decir, en la cultura reinante, y estdn condicionadas por preceptos y elemen-
tos comunes que sefalan el sentir popular. Las impresiones colectivas dan paso
a la creacién de un imaginario colectivo donde la percepcidn juega un papel
clave. El imaginario es entonces consecuencia de un empuje colectivo.

Recurriendo de nuevo a Castoriadis (2013) se puede afirmar que el imagi-
nario no es la obra de “uno o de algunos individuos designables”, sino una
creacién colectiva anénima, “al que, en este aspecto, denominaremos poder
instituyente”. Se estd refiriendo a la fuerza que instaura en el dnimo general
comportamientos concretos que derivan de la formacién subjetiva de una
imagen especifica y de sus valores asociados. Dicha cristalizacién que proviene
del poder instituyente del imaginario es una “imposicién que se sufre median-
te la socializacién del lenguaje, de conductas y comportamientos, de atraccio-
nes y de repulsiones”. Carl-Gustav Jung conceptualiza en la misma direccién

7. Los entrecomillados nombran definiciones de la RAE.

8. Las imdgenes son “una sintesis de lenguaje, discurso y perspectiva’ (Burnett, 2005, p. 2).
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al introducir la idea del inconsciente colectivo, que incluye a todos los imagi-
narios personales (Naef, 2012). Asf pues, “las representaciones no aparecen de
forma consciente en los actores sociales” (Arroyo y Sddaba, 2012, p. 50), sino
que son derivados socioculturales. En consecuencia, construimos y producimos
nuestros propios significados en base a un contexto y posicionamiento que nos
vienen dados.

La apropiacién semidtica, la significacién, asevera Hopkins, “es necesaria-
mente ideoldgica ya que el proceso de crear significados conlleva excluir otros
significados, y las convenciones sociales que permiten compartir estos signifi-
cados estdn, ellas mismas, enmarcadas ideolégicamente” (Rose, 1996).

Todo este proceso es extremadamente complejo, tanto material como cul-
turalmente, formando redes de productores, transmisores, tecnologfas, audien-
cias, exhibidores, medios de comunicacién y consumidores; actores todos ellos
que crean el sentido de cualquier imagen? a través de un complicado, multiple
y posiblemente contradictorio —y lleno de distintas variantes— cédigo(s) de

significacién (Rose, 1996).

El imaginario turistico. El papel de la percepcién

La percepcién y los constructos culturales que conforman el imaginario
fundan las motivaciones del turista.!” Esta esfera de experiencia intermedia'’
entre lo préximo y lo lejano posibilita un ejercicio de empatia tépica, de reco-
nocimiento y, en consecuencia, de atraccién. En este sentido Amirou entiende
el turismo como un objeto transicional, de trdnsito hacia lo desconocido,
hacia lo exético, hacia la otredad. “En sus aspectos culturales ‘el destino’ tal y
como aparece en los folletos turisticos y en las campanas de marketing y en los
mitos unidos a él, se convierte en la primera fuerza motivadora de las practicas
turisticas” (Pedersen, 2001). Los destinos [turisticos] son diferenciados a través
de “procesos socio-espaciales y simbdlica y materialmente reestructurados me-
diante su incorporacidn a la economia del gusto” (segin Crang citado en Pe-
dersen, 2001). Jacobs (2010) también menciona la simultdnea construccién
de complejos turisticos acotados y la imaginacién geogrdfica —el imaginario
turistico— de turoperadores y turistas.

El imaginario turistico estd compuesto de lugares y de prdcticas (asociadas
a valores), que son asimismo el /leit motiv que genera y llena imaginarios. Pa-

9. En estos casos, la palabra imagen no se entiende tinicamente como una reproduccién, sino que se emplea
asimismo para referirse a “la representacién mental de un conjunto de ideas, creencias o impresiones que el publico
general o determinados colectivos tienen de una empresa, institucién, producto, marca, etc.” (Sanz de la Tajada, ci-

tado en Arroyo y Sddaba, 2012, p. 111).

10. “La imagen turistica de los destinos constituye un componente clave del proceso turistico” y de la eleccién de
unas vacaciones ideales (Martin de la Rosa, 2003). Un estudio realizado por Crouch (2011) enfatiza la importancia
de la imagen y reputacién de un destino en el mercado turistico.

11. Concepto desarrollado por el psicoanalista Winnicott (Bachimon y Dias, 2012).
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rafraseando a Linda Boukhris (2012), “porque es deseo, el imaginario turistico
estd mds alld de la representacién intelectual, comprende todo tipo de imdge-
nes, de simbolos, de mitos portadores de sentido, disefiando de esta manera
una poética del espacio”.

El tipo de imagen que se exporta y la sensacién que se transmite sobre un
lugar son, en consecuencia, fundamentales ya que el turismo es muy suscepti-
ble, sugestionable y voluble. El mundo humano —la concepcién— (y su singu-
laridad) derivan del equipamiento sensible —la percepcién— que poseemos,
“percibir es aprehender el mundo” (Tuan, 2007). Peter Gould expresa que “la
gente reacciona ante el entorno percibido; su comportamiento resulta mds un
reflejo de las imdgenes que se forman del ambiente social y fisico que de los
verdaderos caracteres de éste”. El principal componente de difusién de una
regién es su idiosincrasia, y por eso, se ha incrementado “la importancia de la
cultura local y la imagen como herramienta de promocién” (Casellas, Dot y
Pallares-Barbera, 2010). Davenport (1997) también defiende que la diferencia
entre el Partendn y el World Trade Center es antes de todo una diferencia de
imaginacién previa.

“Cuando los turistas consumen no solo estdn consumiendo, digamos, la
comida que estdn saboreando, el ambiente del restaurante y la interaccién con
los camareros y recepcionistas de hotel. Al mismo tiempo estdn consumiendo
las mitologias especificas del lugar, el paisaje natural y cultural (...) El turismo
hace que todo lo ‘local’ forme parte del producto turistico” (Pedersen, 2001).

El imaginario turistico refiere a un territorio y a su potente y potencial
virtualidad (Gravari-Barbas y Graburn, 2012). Esta caracteristica se basa en
su separacién respecto del sitio que representa, pues se manifiesta con inde-
pendencia de él y recibe, asi, atributos de virtualidad.!? La representacién
puede, por un lado, contener al representado y tinicamente representarlo de
forma diferente, o bien puede ponerse en su lugar y representarlo (Shurmer-
Smith, 2002, p. 130). En esta dltima modalidad la representacién es en
realidad, o a su vez, una suplantacién. La suplantacién implica generaliza-
cién, deformacién y autonomia y es precisamente en las representaciones de
este tipo cuando aflora el imaginario (en los cuales se da la disgregacién mds
acusada en el binomio real-imagen). La imagen se disocia de su anclaje te-
rritorial y adquiere libertad de accién (de manos de aquellos que lo manipu-
lan: los medios de difusidn, los turistas, etc.). Asi pues, el imaginario tiene
mds similitudes con los conceptos de reminiscencia y evocacién y menos con
los de inmanencia y remanencia —que aluden al primer tipo de representaciéon
mencionado-—.

Este perfil virtual se asienta especificamente en la cuestién de la manipulacién
de las imdgenes, en el hecho de que las imdgenes puedan ser transformadas y tras-

12. “Los experimentos en la inmersién en realidad virtual estdn por colapsar estas fronteras, y representan la si-
guiente etapa en el affaire amoroso de los humanos con las imdgenes” (Burnett, 2005, p. 7).
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tocadas por el usuario. Porque “lo sensorial se ve afectado por la imagineria visual”
y “determina como pensamos, sentimos y actuamos’ y hace que por consiguiente
creemos “geografias distintivas” (Clifford y Valentine, 2003, p. 157).

La cercanfa gana a la distancia y el divorcio entre lo real y lo representado
se hace patente. En este sentido el imaginario es nuestra ficcidn particular, es
donde nos recreamos; es algo similar a lo que Zizek teoriza sobre los aconteci-
mientos posmodernos que caracterizan lo contempordneo: “Una ficcién mds
real que la realidad misma”.'? Al fin y al cabo “lo imaginario trata de dar con-
sistencia a la realidad”, pues “la pulsién es lo real, y si entra en la representacién
es en la medida que imaginarizada” (Arroyo y Sddaba, 2012, p. 49-52). Segtin
André Breton, imaginario es aquello que tiende a ser real (Naef, 2012).

Figura 1. Imdgenes estereotipadas constitutivas del imaginario andaluz

Fuente: Cadizturismo.com

El imaginario turistico, es la sombra sensorial del destino turistico, estd li-
gada a la especifica visién del mundo por parte de los individuos o de los
grupos sociales que asocian una imagen material y unos valores o prdcticas a
un sitio. Parafraseando a Rautenberg, los imaginarios turisticos permiten la
lectura de los lugares turisticos, “reuniendo imdgenes y representaciones socia-
les a través de figuras como el emblema, el icono (...) o el estereotipo” (Grava-
ri-Barbas y Graburn, 2012). El cliché (fig. 1) es habitual en la representacién
mental —por ser ésta una simplificacién e inevitablemente una generalizacién
de aquello que suplanta—,'¥ y en la imagen turistica remite a una idea precon-

13. “Hay que pasar a través de la imagen para existir”, y en consecuencia nos basamos en ficciones proyectadas y
representadoras, llegando a “dudar acerca de cudl es el nivel de realidad exacta” (Augé, 2005).

14. La representacién es una sustitucién, donde el representante afiade algo ajeno en relacién a lo representado,
por eso, un representante atin representando no acaba de representar (Arroyo y Sddaba, 2012, p. 52).
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cebida del lugar que se quiere visitar.!® El proceso del pre-viaje, influye “de
forma decisiva en los recorridos de los turistas por el espacio” (Donaire, 2008).
De este modo, “el imaginario turistico no aparece tinicamente como una ma-
nera de ver el mundo sino también de hacer el mundo” (Boukhris, 2012).

Espacio intermedio, la re-presentacién del espacio

El imaginario turistico es el percutor de una territorialidad imaginada de una
“profecfa auto-realizadora” (segtin King Merton y Staszak, citados en Boukhris,
2012), que prefigura un territorio anticipadamente. “Los turistas van en busca de los
espacios reconocidos, aquellos que ya han conocido en sus lugares de origen, de modo
que la prictica turistica es a menudo un efecto de déja v” (Donaire, 2008).

“Estos imaginarios permiten a los individuos y a los grupos representarse un
lugar en tanto que destino turistico aprehensible”; crean el deseo, hacen a un
lugar atractivo (o al contrario, crean repulsién). Hacen posible la planificacién
del viaje, minimizando la friccién de la distancia, “facilitan la transicién entre el
aqui y el alli, lo préximo y lo exdtico, lo conocido y lo desconocido; al mismo
tiempo que lo construyen y hacen que los turistas no se sientan material y sim-
bélicamente perdidos” (Gravari-Barbas y Graburn, 2012). Gregory hace notar
que los turistas necesitan lugares legibles, espacios de una visibilidad construida,
panordmica, atemporal, auténtica y real (Ryan y Schwartz, 2003). La vida en la
pantalla, en lo virtual, en la mente, es un espacio intermedio, “entre lo cercano
y lo lejano, lo presente y lo ausente, lo sélido y lo imaginado” (Urry, 2002). La
imagen de ese espacio intermedio sirve —aparentemente— para situar de forma
segura y certera a los individuos en el espacio y el tiempo.

Los actores involucrados crean, entonces, un imaginario turistico concor-
dante y congruente al imaginario de los lugares.

Fuerzas generadoras y configuradoras del imaginario turistico

Los soportes especificos por los cuales se hace evidente el imaginario turistico son
“el contenido visual y textual de los documentales y peliculas; el arte y las exposicio-
nes de los museos; las tarjetas comerciales, videojuegos y animaciones; fotograffas,
diapositivas, videos y postales; bitdcoras, blogs y otras pdginas web; guias de viaje y
folletos turisticos; libros de mesa y revistas; literatura; anuncios; y medios cuasi-
cientificos como National Geographic” (segtin Noel Salazar, citado en Naef, 2012).

Aunque los valores inmateriales también abonan el imaginario, quedan re-
legados a un segundo plano ya que en la época de la tirania de la imagen, éstas

15. El estereotipo encierra “todos esos lugares comunes sociales, enraizados en las visiones del mundo (...) dentro
de un sistema que afianza su coherencia’, en definitiva, “estos clisés diluyen la cotidianidad de estos pueblos a través
de la cultura de masas”. El turista no inventa los clisés pero los perpettia y los explota, alentado por los medios de
difusién masivos (Dorfman y Mattelart, 1974). Naef (2012) manifiesta que las imdgenes estereotipadas juegan un
rol esencial en cémo los turistas comprenden lo desconocido. Es una manera muy extendida de acercar lo lejano.
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desempenan el papel mds importante en la creacién de percepciones. En el
marco de una sociedad contempordnea que se caracteriza por la omnipresencia
de las imdgenes, y en el que lo visual es pandptico y ubicuo,!® la imaginerfa es
determinante en la inferencia de las bondades o atracciones de un territorio.

En un tiempo de exceso donde como dijo Carlos Marzal percibimos “de-
masiada realidad demasiado cerca” y “nos atiborran, nos empalagan, nos em-
papuzan” de postales y estampas y pasamos a vivir a través de las imdgenes sin
darnos cuenta de que son representaciones, “la representacién que nos hacemos
de los demds y que es nuestra propia imagen enana en el espejo” (Dorfman y
Mattelart, 1974, p. 100-102).

Los actores que construyen el imaginario valiéndose de estas imdgenes son va-
riados debido a la complejidad de la cadena de produccion turistica. Como actores
externos tenemos, por ejemplo, a los turoperadores que actdan como intermedia-
rios jugando con las imdgenes turisticas, modificindolas y convirtiéndolas en pro-
ductos de consumo.!” Los intelectuales —en un plano diferente al émbito comercial
de las grandes agencias— también determinan en parte el imaginario espacial me-
diante la insercién de lugares turisticos en el circuito global del conocimiento (re-
presentan'y re-producen la realidad local en el contexto mundial) (Salazar, 2010).

Sin embargo, los actores externos'® m4s influyentes son los medios de comu-
nicacién'® y los propios turistas; no en vano un lugar turistico se caracteriza
primeramente por la presencia de turistas. En su faceta visual —en calidad de
receptores que después replican lo registrado— forman las corrientes y despensas
de imdgenes de los cuales se nutre en gran medida el imaginario colectivo.

Por un lado, los medios utilizan, sobre todo, imdgenes, en multitud de so-
portes, con los que logran modificar la percepcién sobre un lugar. Queda
patente la relacién directa y causal entre el imaginario y las imdgenes que lo
conforman y la percepcidn. La sensacidén que a priori tenemos de un territorio
proviene de estas fuentes, de estos manantiales visuales. El concepto imagina-

16. “La persuasiva presencia de todo tipo de relatos narrados a través de multiplicidad de formas y figuras de los
modernos medios de comunicacién excede con creces los limites convencionales de la conversacién e interaccién
humana” (Burnett, 2005, p. 4).

17. Para mantener y consolidacién de su rol de intermediario “disefian experiencias” y “mundos vacacionales” lo
mds cercanos posible al deseo del cliente. Facilitan a cada segmento de cliente encontrar su “producto éptimo”. Los
paquetes turisticos responden a las tendencias de los viajeros. Estas tendencias no son otra cosa que la aparicién de
nuevos lugares asociados a un imaginario agradable y atractivo. La imagen exterior no es homogénea ni estdtica, sino
que se adapta a las distintas modas (Martin de la Rosa, 2003).

18. Por contra, los actores interiores serfan los propios nativos, los hosteleros oriundos y los gufas locales. El imagi-
nario tiene una légica dentro-fuera, es una exportacion y se construye mayormente con/de fordneos (ya que estd pensa-
do para un consumo externo), pero se transforma con la implicacién y apropiacién implicita de todos, pues a todos
envuelve y todos lo rumian. Tal y como confirman Gravari-Barbas y Graburn (2012), “los turistas pueden criticar, re-
componer o modificar, y al mismo tiempo los mismos residentes también coproducen e intervienen para lanzar proyec-
tos o crear identidades”. Los imaginarios provocan relaciones de reflexién, en los que, “los actores locales se muestran
cada vez mds familiarizados con las imdgenes que este conocimiento da de ellos, y cada vez mds capaces de tomar algunos
elementos para su propio trabajo de autodefinicién” (Debarbieux, 2012). Esto significa que el producto derivado del
turismo, segtin Crang, es el resultado de una negociacién entre los productores y los consumidores (Pedersen, 2001).

19. “Ninguna tecnologfa ha tenido mayor influencia en la historia del desarrollo de las imdgenes que la televisién”
(Burnett, 2005, p. 2). El cine y su poder de sugestion visual también debe ser tenido en cuenta.
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cién geogriéfica, acufiado por Gregory, actda en el terreno turistico como un
elemento determinante en la eleccién final del destino (Jacobs, 2010).

Los turistas, por su parte, emplean la cdmara fotogréfica de forma predilec-
ta para la documentacién de los lugares.

La imagen fotogrifica juega un rol central en la construccién, perpetuacién y
transmisién del imaginario turistico (segin Miossec y Boyer, citados en Danteur,
2012). Su posicién es fundamental en la narrativa visual en cuanto es expresién
de la democratizacién de la tecnologia visual y porque confiere poderes especia-
les a quienes puedan utilizarlo y manipularlo. La relacién entre las imdgenes y
los lugares se torna ain mds dindmica e interactiva, aunque pueda estar caracte-
rizada por una inercia ligada a estereotipos®® (siendo mayor la presencia recu-
rrente de un determinado tipo de imagen). La fotografia hace que el mundo sea
familiar, cercano, visible y conceptualmente accesible. Por todo eso es una he-
rramienta de descripcién y un dispositivo de inscripcién poderoso en nuestro
contrato con el mundo que nos rodea (Ryan y Schwartz, 2003).

La fotografia turistica “documenta los lugares, los enumera, igual que los
reportajes fotograficos de los viajes, y al mismo tiempo alude a prdcticas de
apropiacién y testimonio, como en las fotos familiares”, “experimenta la ten-
sién entre la escenificacién de los afectos (constituye un recuerdo y a veces es
parte de un diario) y el deseo de registrar las experiencias emblemadticas con
vistas a convertir el viaje propio en un viaje replicable por otros turistas” (segtin
Dondero, citado en Danteur, 2012). Lo doméstico también es apto para la
argumentacion turistica. Los turistas entran asi en una aparente contradiccidn,
al intentar peculiarizar su experiencia mediante herramientas asimiladoras
como la fotografia. El imaginario constituye una mediacién entre estas dos
tensiones, ya que los turistas posmodernos, expresa Martucceli, usan un medio
que les hace “sentirse distintos al tiempo que ayuda a su homogeneizacién”
(Lindén y Hiernaux, 2012). A través de instantdneas personales —que incluyen
hitos reconocibles, estandarizados y universales— preparan el terreno a los que
en el futuro hollardn aquellos mismos lugares (fig. 2). La experiencia ajena es
una valiosa fuente de informacién (Crouch, 2011). Al difundir y compartir
las capturas visuales de sus periplos, con el fin de distinguirse de los demds
turistas (segtin Urbain, citado en Guilland, 2012), sustituyen a la otrora élite?!
y portan el testigo de creadores de imaginario a través de las imdgenes de su
cosecha. En ese momento el viajero pierde el control sobre sus fotografias y las
lega implicitamente a un mundo virtual donde las imdgenes se reproducen y
viajan sin descanso. De este modo se culmina el proceso en el cual el turista es
productor de imaginario en el que tanto o mds importante es lo que se cuenta
y se registra que el viaje mismo. Esta ingente cantidad de imdgenes personales

20. El turista viaja “intercomunicando experiencias y estereotipos culturales” (Santana, 1997).

21. Antafio el imaginario social estaba distorsionado por lo que generaban las élites (Garcfa Ramén ez 4/., 2008)
mediante su “hegemonfa del pensamiento social” (Monteiro, 2004).
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crea en la red variopintos dlbumes* que pueden ser vistos y disfrutados por
un publico amplio, posibilitando viajes virtuales sin moverse fisicamente. Los
turistas consumen, por lo tanto, lo que otros turistas depositan y son creadores
de lo que a su vez otros consumirdn.

Tradicionalmente este cometido recafa en los guifas turisticos y turoperado-
res, que eran mediadores “entre poblacién visitante y visitada” y conectores del
mundo internacional y local, pero que adormecian la capacidad de iniciativa
del turista —indicdndole qué hacer y qué evitar— (Nieto, 1977) y abortaban su
“capacidad de decisién” (Sutton, 1967). La democratizacién, la accesibilidad y
la autonomia de las imdgenes y los imaginarios ha cambiado al turista y ahora es
posible un turismo mds (auto)re-

creado. Los viajes virtuales les permi- Figura 2. Manual de fotos turisticas.

ten enlazar con el destino y hacerse La profecia auto-realizada
una idea de la experiencia futura.
“La victoria de la electrdnica, la si- ®

multaneidad y la imagen” (Quessa-

da, 2000) les transporta y les pre-

visualiza el lugar y les hace acarrear =
expectativas (Martin de la Rosa,

2003). “Las redes de comunicacién, £
a través de internet, los nuevos dis-

positivos de acceso, las multiples

aplicaciones y la aparicién de las re- '
des sociales, han contribuido igual-

mente a acercar estos espacios al

resto del mundo y a mantenerlos
conectados en permanencia’ (Mateu ' Siow

y Segui Pons, 2013). Las Tecnologfas I :
de Informacién y Comunicacién S X
“han hecho que gran parte del mun- . m

do esté presente en tiempo real” (se-
giin Zurbrugg, citado en Clifford
y Valentine, 2003, p. 15 1) Ur ry hip:/fwww.democraticunderground.com/1018397902
(2002) establece diferentes tipos de (28 de octubre de 2013]

viajes entre los cuales distingue los virtuales y los imaginarios; siendo los prime-
ros los que permiten vigjar a través de internet en tiempo real y que transciende
las distancias geograficas y sociales y los segundos aquellos que se realizan a través
de imdgenes de lugares y gente que encontramos en la radio pero sobre todo en

22. Los dlbumes suelen estar constituidos por fragmentos visuales, como si de un relato roto se tratara, pues “la
imagen proyectada de los destinos” estd “a menudo desmenuzada en una serie de nodos evocadores, como en un co-
llage de piezas turisticas” (Donaire, 2008). Lo fotografiable estd aislado y lo que crea imaginario son la mayorfa de las
veces tétems o panordmicas Unicas. “La lectura espacial de los destinos tiende a ser fragmentada” como si fuera un

“zapping territorial” (Donaire, 2012).
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la ubicua televisién y en la muy extendida fotografia (Ryan y Schwartz, 2003).
Maurice afirma incluso que la interconexién e interdependencia global, la mun-
dializacién, ha convertido al turista “en paquete certificado que se desplaza sin
viajar verdaderamente” (Guilland, 2012).

Al final, “es la interaccién social donde se producen las argumentaciones y
es a partir de esa interaccién que se estructuran los sistemas de creencias”
(Arroyo y Sddaba, 2012, p. 33). La foto como dato, como informacién,* crea
la opinién que articula el imaginario. Los turistas hacen de iniciadores e intro-
ducen sus creaciones en el mundo de las ideas. El imaginario se estructura asi
en torno a ideas centrales, dependiendo de a qué factor le dan mds importan-
cia los visitantes.?*

La cdmara fotogréfica se convierte entonces en un auténtico intermediario
de la realidad® que crea un subrogado de la experiencia directa y juega un rol
central en la imagineria social (Ryan y Schwartz, 2003). El turista prefiere antes
el reflejo que la instantaneidad de la visién precisamente porque es posible
trabajar esta realidad, transformarla y adaptarla a sus expectativas (Boukhris,
2012). La cdmara fotogréfica se ha vuelto indispensable para crear esa suprarea-
lidad donde el turista visionario es juez y parte. La fotografia es el medio idéneo
para “reinventar el significado de los lugares de memoria e incluso imaginar
nuevos lugares y espacios que sean reales, ficticios o hiper-reales” (segiin Crozat,
citado en Hertzog, 2012), estableciendo una semblanza veraz mediante una
puesta en escena pseudo real y espectacular (Hertzog, 2012).

Para Y. Winkin, la mirada del turista “estd orientada siempre, mediada y
deseada de dejarse engafiar por las apariencias de autenticidad, de transparen-
cia y por la denegacién de la realidad” (Guilland, 2012). Esta espuria mirada
permite vislumbrar la memoria de lo que adn no existe o de lo que ha dejado
de existir en el momento de recordar, pero que gracias a la imagineria podemos
evocar.

El turista desea encontrar lo que ha venido a ver, aunque suponga en ciertas
ocasiones negar el territorio, ya que a veces la adulterada y mediatizada pers-
pectiva que los turistas traen discrepa con la materialidad del territorio. Lo que
debe-ser-visto “domestica la mirada de los visitantes y condiciona el comporta-
miento de los turistas en el destino. Si la imagen previa del nodo es muy po-
derosa, los visitantes tienden a reproducir la mirada a priori” (Donaire, 2008).
En suma, el turista busca la proyeccién que conoce, y se cifie a ésta —y preser-
va la narrativa— si la realidad difiere de ella.

23. Esta cuestién estd muy relacionada con el atributo virtual del imaginario pues Baudrillard (1997, p. 23), por
ejemplo, identifica la virtualidad con la accién de transformar todos nuestros actos, sustancias y energfas en pura
informacién, en puro dato; es lo que llama la transfiguracién técnica del mundo.

24. Hay una jerarquizacién “que normalmente conocemos antes de la propia visita, y que condiciona la forma
como nos relacionamos con el espacio visitado” (Donaire, 2012).

25. Nye escribe que la fotograffa es un medio a través del cual se negocia la relacién entre los mundos humano
y fisico (Ryan y Schwartz, 2003).
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Formentera. Un espacio mitico

Para ver c6mo se gestionan y resuelven estas contradicciones se ha diseccio-
nando sucintamente Formentera.

Figura 3. Mapa de situacién de Formentera

Eduard Sala Barcelé

Formentera es una isla situada en el Mediterrdneo occidental, dentro del
archipiélago balear. Administrativamente pertenece al Estado Espafiol y geo-
grificamente se localiza al suroeste de las Islas Baleares (fig. 3). Se encuentra
agrupada junto con Eivissa?® y ambas forman las Pitiusas —llamadas asf por la
abundancia de pinos—, siendo Formentera la mds pequefa. La menor extensién
y su poco atractivo (debido a su régimen hidrico y configuracién geoldgica)
propiciaron que antafio se hubiera poblado menos. Menor antropizacién con-
llevé menos artificializacién y hoy dfa, aparentemente, la isla se encuentra en
un estado mds salvaje*” que su vecina Ibiza.

Este apartamiento es el principal encanto de Formentera y el motivo que
mds se explota de cara a la promocién de la isla. El mar y Formentera son in-
timos, tanto en la naturaleza como en el imaginario. La sencillez de ultramar
cautiva a viajeros y, en muchas ocasiones, aprisiona a propios. La transmisién
del imaginario de Formentera pasa por los sefiuelos emblemdticos de playa de

26. Se ha tomado indistintamente la toponimia de rafz catalana, Eivissa, y rafz castellana, Ibiza.

27. Empero, tiene tramos litorales muy edificados y la urbanizacién presenta un alto grado de dispersién.
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aguas cristalinas y un islote abarcable y amigable, enmarcados mayoritariamen-
te en el periodo estival. El disfrute es predominantemente estacional y espa-
cialmente costero. Si el objeto es Formentera, el sujeto del placer y de la re-
creacion es el turista, extrafio y ajeno a la isla.

En aras de visualizar mejor la cuestién es dtil remontarse al origen de For-
mentera como producto deseado y lugar atrayente. Para ello lo idéneo es re-
pasar brevemente la génesis y cronologfa del turismo en la isla, que se remite
a la época contempordnea, mds concretamente a finales de los anos 60 del
pasado siglo, cuando se popularizé el disfrute de la isla.?®

Se aprecian dos grandes momentos; primeramente la hegemonia del movi-
miento hippie, que monopolizé las llegadas a Formentera? entre los afios 1968
y 1970 coincidiendo con el auge del movimiento a nivel norteamericano y
europeo (Mateu y Segui Pons, 2013). Sin embargo, este periodo fue efimero
y ya a principio de la década de los 70 acontecié la segunda oleada de fordneos
en busca de ocio —mayormente sol y playa— (Cirer, 2010). La primera etapa se
caracteriza por una gente espontdnea y por su impacto cualitativo, ya que como
veremos arm¢é de un gran capital simbdlico a la isla. La posterior ola de llega-
das correspondié a un tipo de turista adinerado y extranjero con una mayor
organizacién y apoyo de diferentes agencias e instituciones.

Se puede decir que esta dltima parte se alarga hasta nuestros dfas y represen-
ta al modelo predominante en la industria turistica. Obviamente es indiscuti-
ble que el turismo y la tipologfa de sus practicantes han sufrido muchas varia-
ciones en los pasados 40 afios, pero no es descabellado afirmar que paralelamente
se han guardado ciertos elementos mayoritarios (la playa como principal factor
de atraccidn, la experiencia turistica pre-vivida y posteriormente enlatada, los
vestigios hippies) que han mantenido en el tiempo cierta coherencia en la ma-
nera de entender el desplazamiento por ocio.

Nieto (1977), realizé un andlisis sobre el turismo de la época post-hippies
que resulta de utilidad. En la primera categoria inscribe un turismo flotante y
masivo cuyos integrantes son germanos sobre todo. Son turistas vacacionales
practicando turismo de recreacién (dependiente de instalaciones hoteleras y
de organizadores). El segundo grupo pertenece al turismo residente,*® cuyos
miembros llegan a ser parte de la comunidad pero guardan distancia respecto
a la cultura local. Otro tipo son los peluts (peludos), que viajan con poco di-
nero. La dltima distincién a la que Nieto se refiere es los peninsulares residen-
tes, formado esencialmente por trabajadores.

Los paralelismos de aquellas categorias y el imaginario que (trans)portan con
las tipologfas actuales de turistas-turismo permanecen. En la actualidad, el turis-

28. Se trata del inicio del boom y enorme expansién turistica —y hotelera (Méndez, 1999)- en la isla. Sin embargo,
afios antes -sobre todo en la década de los 30 (Cirer, 2010; Rossell 2008-2009)- Formentera ya se habfa presentado
como lugar propenso para el turismo, pero mucho mds moderada e inadvertidamente (Rouanet, 2002; Méndez, 1999).

29. Malvido (2004) los localiza especialmente en La Mola, “tierra de promisién y de reclusién de hippies y freaks”.

30. Actualmente no se conjugan ambos términos por considerarse anténimos.
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mo de masas del primer grupo reproduce el uso meramente costero de la isla y
el segundo grupo (compuesto hoy en dia por gente que viene a captar la lumi-
nosidad, el paisaje y la paz y que se identifican con los artistas intelectuales) y
tercer grupo (homologable a los actuales “mochileros”, que arriban en verano y
que rehtiyen del viaje organizado) representan la herencia del movimiento Aippie
y sus referentes. Sumariamente se puede decir que el puesto del turismo englo-
bado en la primera categoria lo comparten alemanes e italianos (Méndez, 1999)
y los neo-hippies y los nuevos mochileros toman el testigo de los segundos.

La cuarta categoria no se tomard en cuenta ya que no forma imaginario, en
cuanto que no son receptores sugestionados por el imaginario ni productores
del mismo, puesto que no son turistas ni poblacién autéctona (han venido por
asuntos laborales y no por ocio, y por ello su cambio de residencia no se puede
considerar actividad voluntariosa o dentro del marco del turismo). La produc-
cién de una dicotomia separada de zonas/espacios del orden y el deseo estd en
la base del turismo,?! entendido éste como la préctica de los trabajadores occi-
dentales. Por ello, los lugares turisticos pertenecen generalmente a espacios de
deseo separados de los lugares de trabajo temporal y espacialmente (Jacobs,
2010, p. 97). De todo esto se deduce que el imaginario es una experiencia
traida de fuera y que pertenece a valores externos y a una percepcién exporta-
da y exportable (de cara a reforzar una singularidad agradable para el fordneo).

Un ‘not for tourist’ insular-inusual

Tomando como base esta taxonomia —ya que se hizo en el origen de la ex-
plosién (y explotacién) turistica de la isla— se procederd a unirlo con las dind-
micas presentes. Antes de proseguir, empero, se pueden reconocer dos corrien-
tes en la clasificacién anterior: el primer grupo caracterizado por un
desplazamiento organizado y el que agrupa a los dos dltimos, identificado con
un movimiento mds desligado de las ortodoxias organizadas.

Si ontolégicamente ya estdn situados, temporalmente ubicarfamos a los prime-
ros como el fruto de la época que nace a principios de los 70 y a los segundos como
continuadores de la breve experiencia que se intentd instalar a finales de los 60.

Y es que, aparte del relato histérico, al trabajar sobre el imaginario es intere-
sante observar a qué valores van unidas estas dos etapas. Frente al movimiento
contracultural y mistico que representaban los Aippies, en la etapa posterior el
destino fue recuperado para una éptica comercial y su original propésito —el
disfrutar un estilo de vida mds que un periodo de vacaciones— reconvertido. La
préctica se reorient$ hacia pardmetros mediterrdneos donde la playa adquiere
protagonismo®? como idilico paisaje natural y un puro custodio de tranquilidad

31. “La situacién del turismo se funda sobre una de las necesidades humanas de evasién y descanso” (Korstanje, 2008).

32. Formentera se identifica con un mar didfano. En este sentido Formentera es lo que Urry denomina un “es-
pacio semioldgico”, que representa una categorfa o una idea (la mediterraneidad, el paraiso soleado) con la cual el
turista lo reconoce (Donaire, 2012).
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y quietud. El primer espiritu artesanal, auténomo, activo, se diluyé dando lugar
a un turismo pasivo, dirigido y enlatado, con una fuerte institucionalizacién y
preparacién previa. Se confundid el sentido originario que atrajo a los primeros
visitantes, empleando las formas (agencias) de un turismo de masas, y a su vez,
conservando la esencia (arquetipo de lugar no profanado) como factor llamada.

Y es precisamente la conservacién de esta esencia la que hace distintiva a
Formentera y la singulariza ante los productos ofrecidos por sus vecinas Ma-
llorca e Ibiza.>® Formentera, ademds de remanso natural es el escenario para
pasar ratos que momentdneamente nos hacen situarnos fuera de los circuitos
habituales. Esta afirmacién puede parecer una perogrullada porque el turismo
es casi por definicién una actividad de transgresién, de “inversién de valores
[y] nuevas conductas” (Donaire, 2008) donde se libera “de las rutinas norma-
les” (Sutton, 1967). No obstante, y en contraposicién (o como adicién com-
plementaria) a la oferta de la Mallorca e Ibiza mediterrdneas, en las cuales las
promociones masivas ofrecen casi tinicamente ocio, en Formentera hallamos
el fomento de estilos de vida.** De alguna manera en Formentera encontramos
la posibilidad de salir doblemente de los circuitos habituales. Y ésta es definiti-
vamente su fortaleza y su mejor baza. La isla se define perfectamente con su
reducido tamano y sus limites acuosos, eso permite la facilidad de creacién e
imaginacién de un espacio utdpico. Asi lo concebia Fran¢ois Moureau cuando
nombraba a Formentera como lugar mitico donde el mar la cerraba a influen-
cias externas (Rouanet, 2002). A través del arte se hace una apologia de un
estilo de vida alternativo que permite —y pretende— liberar de las cargas coti-
dianas a través de una terapia espacial, en el que lo insular establece la pauta.’®
Esta consideracién ha supuesto una de las principales aproximaciones simbé-
licas y culturales postmodernas a su paisaje, de modo que ha ayudado a su
desarrollo turistico y al reconocimiento de su valor (Mateu y Segui Pons,
2013), a través de una simbolizacién del mismo.

De esta manera se va urdiendo la leyenda de la isla, el espacio se torna en
convergencia de destino, en un modo de manifestacién o expresién de la so-
ciedad, en una experiencia interior de la vida de la isla. La isla es una utopia
metaférica, una estacion de deseo; seduce a su imagen y trata de acercarse a la
realidad del mito.?® La naturaleza es modificada para asemejarse lo mds posible
a su imagen y el paisaje trata de llegar lo mds cerca de su imagen idealizada
(Rouanet, 2002).

33. La Pitiusa mayor guarda todavia algtin resto de estilos de vida y espacios turisticos a/zer.

34. En la revista o Sur n° 55, aparte de alabar las playas, se refiere a la isla como lugar idéneo para alejarse del

estrés y la masificacin (hetp:/frevista.destinosur.com/pdf55/formentera.pdf (3 de julio de 2013]).

35. En ocasiones la cinematograffa ha calcado esta realidad, pues las islas se presentan (como en efecto en Formen-
tera ocurre) como espacios de segundas oportunidades o escenarios de huidas a paisajes idilicos (Gdmir y Manuel, 2013).

36. Es un mecanismo parecido al utilizado en el cine, donde existe una “falta de correspondencia absoluta entre
la isla presentada por las creaciones cinematogrificas y el concepto geografico equivalente” (Gdmir y Manuel, 2013).
La isla geografica se contrapone a la isla cinematogréfica, produciéndose, al igual que en el imaginario, una suplan-
tacién no tautolégica.
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El remanente de épocas pasadas, seduce incluso a aquellos que a priori se
categorizan en un tipo de turismo estdndar y estandarizado. Este valor anadi-
do —en cuanto aporta una diferente identidad hacia el visitante— que tiene la
isla es imaginario en estado puro, ya que los portadores del turismo en masa
consumen un imaginario cercano a los valores Aippies sin serlo en realidad.

Y efectivamente en eso consiste el imaginario, en que se crea separado de su
origen y ya se puede utilizar y manipular aunque lo resultante nada tenga que
ver con el motivador inicial.?”

Hitos icénicos, guias que ayudan a identificar la unicidad

Los mojones visuales nos dan la entrada al mundo de las imdgenes verndcu-
las y de los estereotipos propios. Son marcas fécilmente identificables de la
especificidad (Jacobs, 2010, p. 18) y de la diferencia. El sistema de atraccién
y seduccidén del turista se basa en estos epitomes (o nodos, en palabras de Do-
naire), concebidos para un consumo rdpido?® y corto (solo unos dias) y por lo
tanto e inevitablemente superficial y generalista (el germen de los clichés). Y
estas imdgenes son eficaces transmisores de los valores en los que se apuntala
la unicidad de la isla. El mundo se comparte también en texto y las ilustracio-
nes vienen acompanadas de esléganes que contextualizan lo visto. El eslogan
provee estabilidad y perennidad (Quessada, 20006, p. 18-19) y tal como dijera
Debarbieux “la funcién figurativa y emblemdtica de la imagen se acopla per-
fectamente con la funcién narrativa y argumentativa del texto, que establece
la justificacién” (Lindén y Hiernaux, 2012). Sin embargo, es innegable que la
extensién de la imagen es enorme, y su presencia, “acaparadora” (Tuson, 2001).
Y mids en lo turistico, que como dice Harvey, es la industria de la produccién
de imagen (Naef, 2012). Ademds, replicando a Gottmann,* la iconografia es
su nudo gordiano que, también, dota de estabilidad (Debarbieux, 2006). En
definitiva, los hitos icénicos y valores aparejados hacen estable el discurso
(imagen-texto) y subrayan la unicidad*’ de la isla, pre-configurando la idea de
partida y de destino (y que no se convierta en desatino).

Estos valores estético-culturales son, como ya se ha dicho, convencionales y
estdn apegados a una época (a una manera de pensar) definida (Sabaté, 2004)
y estructuran un paisaje cultural concreto. La concepcién del espacio estd re-
gida por la narrativa cultural. Por eso las comprensiones individuales y colec-

37. En este caso pese a que los buscadores de mar y playa se gufen por pardmetros distintos a los que atrajeron a
la isla a una poblacién socialmente alternativa, el hecho distintivo de mantener esa aura es de por sf suficiente factor
de reclamo. La misma diferencia se hace patente entre los pobladores de la isla: mientras que los nativos aspiran a la
comodidad occidental, los neo-residentes, artistas y bohemios, viven el suefio de una vida autosuficiente y natural
(Rouanet, 2002).

38. La fotograffa “es el certificado de validez de su experiencia fugaz” (Donaire, 2012).
39. Gottmann se refiere al émbito de la politica, pero su disertacién es extrapolable a una comunidad turistica.

40. Se constituye como una alternativa emblemdtica frente a las tendencias desterritorializantes de la economfa
contempordnea (Debarbieux, 2006).
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tivas divergen, pese a que tengamos los mismo érganos sensoriales (Tuan,
2007). La “proyeccidn turistica a través de la imagen” ha ido cambiando a lo
largo de los anos, dependiendo de los “cdnones del régimen establecido” y del
espiritu en el que estaban imbuidos los viajeros, documentalistas y reporteros.
La perspectiva dominante establecia la belleza y lo que habia que mostrar,
fotografiar, descubrir y explorar en el contexto de otro discurso. Antes de que
los iconos grificos de los 60 y el boom, la naturaleza y la playa, lo inundaran
todo, habia otros iconos m4s sobresalientes como el faro, la iglesia y las estam-
pas costumbristas (Rossell 2008-2009).

Ahora en cambio, el imaginario se hace consistente mediante una serie de
hitos concretos que el turista transporta®! y que aluden a Formentera como a
una isla acogedora, hospitalaria y recreacional. Estos hitos especificos se trans-
miten a través de elementos icénicos (playas, acompasadas olas transparentes,
etc.) materializados en postales, fotografias y otros soportes audiovisuales, asi
como con la publicidad, siempre tan sugerente.*?

Incluso se juega con la cartografia del territorio, difundiendo prolificamente
la imagen estilizada y depurada de la silueta de Formentera, convirtiendo su
contorno en su particular marca. La linea de la costa dibuja un mapa que repre-
senta un espacio mental, el de la isla sencilla, sin demasiadas peculiaridades que
puedan producir atolondramiento o den una sensacién de presencia barroca. Al
contrario, Formentera se presenta como la isla sin premura, un territorio abar-
cable donde se puede llegar a todas partes y todo estd cerca y accesible. En este
sentido los elementos indicados ayudan a apuntalar estas visiones, pues el bino-
mio material-simbdlico (la correspondencia de los simbolos materiales con los
valores a los que va unido) tiene el poder instituyente e instaura imaginario.

En esta expansién de imaginerfa-imaginario también las indicaciones turfs-
ticas (publicas y privadas) contribuyen a la arquetipica imagen de Formentera
(una primicia territorial). Desde la pdgina oficial de Formentera, que presenta
la isla como el dltimo paraiso del mediterrdneo, hasta una guifa extranjera que
se obceca en mostrar que “la mindscula Formentera tiene incluso mejores
playas que su vecina” (Baskett ez al., 2012), las dos partes destacan una faceta
idéntica. Tampoco los nativos escapan a esta fijacidn por el paisaje como com-
ponente a resaltar y hacen hincapié en el mismo aspecto, miedosos quizd de
ensefar al publico algo diferente: “Formentera es mds que nada horizonte, una
cépsula fondeada entre dos preciosas inmensidades: el mar y el cielo”.%?

41. “En la composicién de la imagen de un destino” los hitos “ejercen un poderoso efecto de atraccién, un factor
clave para discriminar los espacios anénimos y los espacios imaginados” (Donaire, 2008).

42. Estrella Damm realizé en 2009 un anuncio que tenfa como espacio protagonista Formentera. En ella se hil-
vanan visualmente unos valores y un estilo de vida definido (la playa y la herencia hippie). Segtin los creadores del
anuncio, éste les permitié “mostrar no sélo la belleza geografica del mediterrdneo, sino proyectar nuestro estilo y
excelente calidad de vida” convirtiendo el anuncio en un fenémeno medidtico y social con el que “cualquier joven
espafiol pudiera identificarse y proyectarse” (Rosas, 2010).

43. Joan Mari, periodista formenterano, no encaja en el perfil del difusor inconsciente de material islefio estdndar.
Pero, y puesto que su contexto vital es la isla, sus observaciones no pasan por alto la carga que supone la estacionali-
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Es sabido que “el turista proyecta sobre el espacio que visita todas sus utopfas
personales, sus anhelos, sus expectativas” (Donaire, 2008), pero estos deseos
vienen, como se ha visto, prefabricados por otras instancias (los mismos turis-
tas u otros organismos), no son espontdneas sino “socialmente construidas en
el origen” (Donaire, 2012).

Conclusiones

El imaginario se forma a partir de perspectivas subjetivas del entorno, es
decir, los “componentes del imaginario configuran representaciones” (Yanes,
2008) que sirven de matriz y de coordenadas (re)conocidas para explorar el
territorio. Estas percepciones y sugestiones de los que nos hacemos eco y que
aplicamos en nuestro quehacer cotidiano, componen este sistema de impre-
siones e ideas que generalmente van asociadas a imdgenes de nuestro alrededor.

Y mds concretamente, el imaginario turistico —uno de los trazos del imaginario
total- significa sitios, motiva deseo(s) y condiciona el ocio y el desplazamiento. El
trabajo se ha focalizado en el imaginario turistico (o imaginarios turisticos, mds
incluyente y pragmadtico) porque es el motor de atraccién hacfa un lugar y el que
hace que éste se proyecte de manera fiable, coherente y familiar en la mente.

La época posmoderna, no obstante, ha imprimido un sustrato comun en las
demandas de los ciudadanos que se transforman en turistas (autenticidad, al-
teridad y exotismo en un ambiente seguro y tranquilo, etc.). Las fuerzas glo-
balizadoras despeculiarizan y hunden a los lugares en la insignificancia. Por
eso, el turista busca significar lo que ve, persigue hacer que su vivencia sea
extraordinaria, para lo cual muchas veces imita a los viajeros que le precedieron,
en un sincero ejercicio de no defraudar el imaginario que lo trajo hasta alli. Y
en consecuencia, los territorios que promocionan y exportan valores concordes
a los valores que los turistas exigen serdn los que ganen esta batalla por el aca-
paramiento del mercado turistico.

El ejemplo Formentera es un intento de posar y reposar lo desplegado en el
texto y ver cémo operan estas corrientes.

La isla re-presenta, por una parte, un destino y una idea cariberia de sol y pla-
ya, y por otra parte se autoidentifica con otros valores menos embotados, encon-
trando en el paisaje un fin espiritual mds alld de la visualidad comercial. Ambas
realidades se tocan e incluso hacen la diferencia respecto a destinos turisticos
adyacentes, pues se crea un 7ot for tourists insular cimentado en la nebulosa he-
rencia contracultural de los afios 70. Este ser distintivo y diferencial estd basado
en la dicotomia entre lo que Nieto (1977) calificaba como turismo flotante y
turismo residente; Formentera estd envasada, pero es rompedora. El primero no
soporta el segundo, sus componentes se definen en oposicién al otro, a lo otro,

dad y la palpable caricatura espacial que de ella se deriva y a la que se aboca a Formentera.
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a la otra manera de entender, no solamente el turismo, sino la isla. La visién y la
misién de los dos grupos es casi antagénica, ya que mientras que para unos
Formentera representd y representa un santuario de reposo interior, para otros,
los flotantes de corta estancia, la isla es lugar de descanso fisico y ocio. Es un
sistema binario en el cual se conjuga el refugio alter con la parada final de viajes
organizados-virtuales donde el papel de fuerzas empresariales es primordial. Sin
embargo y pese a esta tensién de los opuestos en lo conceptual, en la préctica no
son modelos de ocio e imaginarios estancos y excluyentes. En (la) realidad se
entremezclan, co-existen, y se co-consumen. Formentera estd concatenada en estas
dos vertientes, es la espiritualidad en la playa. El sol se comparte (segtin los in-
tereses se incidird mds intensamente en tomarla pasivamente o en admirar su luz
activamente). Formentera goza de particularidad por partida doble, la particula
de lo singular ofrece, en paralelo o en perpendicular, dos realidades? en un
mismo destino: la apariencia y la sustancia.
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