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La imagen turistica de los destinos patrimoniales se ha conformado a lo largo de
la historia apoyéndose en las distintas visiones que los viajeros y los propios locales

han trasladado a la sociedad.

Estas visiones se han plasmado en miiltiples formatos: grabados, pinturas, textos
literarios, textos cientificos o fotografias. Dentro de este amplio abanico de represen-
taciones se encuentran las tarjetas postales. La tarjeta postal, que nacen en el siglo
XIX, evoluciona paralela al turismo, siendo fiel reflejo de los cambios experimentados
por los destinos y la percepcién que de ellos se tiene.

En este texto, utilizando una muestra representativa de las principales series pos-
tales que se han publicado de la ciudad de Segovia, se analiza el papel que han tenido
dichas tarjetas en el proceso de formacién de la imagen turistica del destino.

1 Este estudio se integra en el proyecto "Turismo Cultural: Dindmicas recientes y estrategias de inter-
vencién en destinos patrimoniales.” Ministerio de Educacién y Ciencia. Plan Nacional de [+D+I (2004-
2007). Referencia del proyecto: SEJ2006-10898/GEOG. Director: M. A. Troitifio Vinuesa.
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1. INTRODUCCION. LA CONFORMACION DE LA
IMAGEN DEL DESTINO TURISTICO

1.1. La imagen del destino. Evolucién y comercializacién

El turismo ha experimentado un cambio notable en las tltimas décadas, su comer-
cializacién se ha universalizado y actualmente pricticamente cualquier lugar es sus-
ceptible de ser comercializado turisticamente, Los valores patrimoniales, culturales e
incluso los sociales y estéticos han ganado peso en el mercado turistico. En este sen-
tido una buena parte de los destinos trabajan en atraer visitantes mediante diversas
iniciativas; una de ellas, la creacién de una imagen atractiva para el visitante.

En el presente texto trata de mostrar cual es el peso de la tarjeta postal en el pro-
ceso de creacién y difusién de la imagen de ciudad. Este estudio surge durante la bas-
queda de una metodologia con la que poder establecer las preferencias estéticas de los
visitantes. Para determinar dichas preferencias se utilizaron numerosas imigenes
(literarias, pictéricas, fotograficas...) de la ciudad de Segovia. De esta forma se ha
podido observar cuéles son las imégenes o los paisajes de la ciudad més reproducidos
y poder evaluar los gustos de los visitantes a través de la muestra de fotografias actua-
les de esas imégenes.

En la reproduccién de iméagenes de la ciudad se ha pasado de las descripciones lite-
rarias y los grabados de la Ilustracién y el Romanticismo a la informacién volcada en
las redes 2.0.

En este largo camino recorrido por los destinos turisticos, existe un producto que
atn hoy pervive y que estd a medio camino entre la difusién masiva del momento
actual y la divulgacién del patrimonio del pasado; la tarjeta postal.

La mejora técnica y una mayor facilidad para divulgar estas imégenes teéricamen-
te deberia ir acompafiado de un incremento del conocimiento de la ciudad y su patri-
monio (cultural y material). No obstante el proceso de “divulgacién masiva”, con algu-
nas excepciones, ha desencadenado un importante reduccionismo de la informacién.

En el caso de Espatia la imagen del pafs y de su patrimonio fue divulgada inicial-
mente por viajeros profesionales, viajeros filoséficos y eruditos, puesto que nuestro
pais, por motivos de prestigio cultural quedé fuera del llamado Gran Tour que recorria
los principales destinos urbanos europeos durante el siglo XVIII (FREIXA, 1999).
Estas descripciones escritas de la ciudad, eran sumamente detalladas y con la mejora
de la técnica litografica y el grabado incorporaban imigenes de monumentos y calles
del destino. En estos momentos la difusién de estos documentos/guias era minima,
no obstante su contenido divulgativo era completo, y pese a centrarse en aspectos
destacados para el autor dibujaba una imagen amplia del destino.

50




El papel de las tarjetas postales en la conformacién de la imagen del destino turistico

Con la mejora de la técnica y fundamentalmente con la aparicién de la fotografia
la difusién se facilité. Esto, acompaiiado al auge del turismo produjo que a principios
del siglo XX proliferaran guias de viaje, guias turisticas y tarjetas postales. En un pri-
mer momento todos estos documentos presentaban una gran diversificacién, con
informacién detallada del destino: sus principales hitos monumentales, la cultura, la
gastronomia, las tradiciones populares... Con el paso del tiempo y un mayor aumen-
to de la difusién se produjo una reduccién de la informacién. Las guias se centraron
en conducir la mirada del usuario hacia los lugares o elementos que han sido seleccio-
nados y suministrarle la informacién que precisa para captar los valores que les hacen
ser objetos de su atencién (BRANDIS y MINGUEZ, 2008).

Las tarjetas postales, como se explicard posteriormente en el estudio de caso, han
sufrido un viaje similar, han perdido parte de sus temdticas y actualmente, con mini-
mas excepciones, se limitan a representar los principales hitos monumentales de los
destinos y en ocasiones algunas tradiciones o aspectos muy representativos del des-
tino (trajes tipicos, fiestas, gastronomia...).

Hoy dia existe un doble proceso, el reduccionismo generado por la publicidad y los
folletos turisticos y un incremento del conocimiento de los destinos gracias a las
Redes 2.0. No obstante debemos tener en cuenta que esta informacién volcada en
Internet es un arma de doble filo. Su difusién es pricticamente universal, y el volu-
men de informacién acerca del destino es ingente. Sin embargo existe una caracteris-
tica comiin a estos medios: la preponderancia en sus paginas principales y fotografi-
as de los hitos monumentales del destino. Esto provoca que sélo ciertos turistas, los
més expertos o interesados, puedan acceder a una informacién completa del destino.

Este proceso en el que nos encontramos inmersos en el que la difusién es univer-
sal y la informacién disponible es casi infinita pero jerarquizada surge una pregunta:
¢A quién le interesa que se difunda el conocimiento amplio de la ciudad, a la propia
ciudad o al viajero que la disfruta?

1.2. La construcciéon de la imagen del destino. ;Un proceso personal o
inducido?

La pregunta planteada en el punto anterior tiene una dificil respuesta. La difusién
del destino turistico depende inicialmente de los gestores y agentes locales, No obs-
tante existe una fuerte componente de transmisién de conocimientos por parte de los
que ya han visitado el destino hacia los futuros visitantes (esto se incrementa afin
més con la proliferacién de las redes 2.0, ampliando a desconocidos la procedencia del
boca a boca).

Existen en consecuencia diversos componentes en la construccién de la imagen
del destino y su consecuente difusién y divulgacién. El resultante es la relacién entre
las percepciones positivas y las percepciones negativas. Sin embargo, las percepciones
negativas sélo pueden aparecer tras la experiencia personal o a través del boca a boca,
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ya que la imagen del destino turistico es gestionada y entra dentro de la planificacién
estratégica de la mayor parte de los destinos turisticos (TRAVESCO, 2007) y esta ima-
gen suele ser parcial ya que presenta imégenes hegeménicas que favorecen la creacién
de estereotipos (PALOU, 2006). Es decir, la imagen que solemos tener de los destinos
turisticos es una imagen idealizada y estandarizada. Es una representacién, en la que
a pesar de la existencia de una cierta dosis de creatividad y subjetividad del creador,
busca la satisfaccién estética colectiva.

A pesar de esta “manipulacién” por parte de los gestores y los agentes locales de la
imagen de su destino, hemos de tener en cuenta que no son la tnica fuente de infor-
macién y que existe un proceso de formacién de la imagen del destino. Si atendemos
al Path model propuesto por Bologu y McCleary, unido al modelo de Gunn, observa-
mos que existen tres niveles evolutivos en la estructura de la imagen —cognitivo, afec-
tivo y global- con dos factores que determinan la evaluacién de la imagen: estimulos
relacionados con la informacién adquirida y la experiencia previa y factores persona-
les derivados de la cultura o el ambiente en el que se ha desarrollado el individuo
(CASTANO, MORENO y CREGO, 2006).

Cuadro 1. Relaciones entre motivaciéon e imagen-destino.

Acciones Imagen resultante
1. Acumulacién de imigenes mentales
sobre la experiencia turistica.
I Imagen organica o previa
2. Modificacién de las imadgenes

previas mediantes adquisicién de
informacién.

| Imagen inducida
|

' 3. Decision de realizar el viaje.

| 4. Viaje al destino.

5. Realizacién de actividades en el
destino.

| 6. Vuelta a casa

| 7. Modificacién de la imagen tras la Imagen real
| experiencia en primera persona.

Fuente: Elaboracién propia a partir del modelo Gunn (CASTANO et al., 2008).

Por lo tanto, y atendiendo al cuadro 1, observamos que la imagen de un destino, a
pesar de estar mediatizada por el gestor o el agente local presenta una componente
subjetiva del propio individuo que le hace percibir la realidad desde su propio punto
de vista. Sin embargo hemos también de tener en cuenta que cada cultura, y la misma
en diferentes momentos histéricos crea sus propios arquetipos paisajisticos (NOGUE,
1992), unas preferencias que se manifiestan en la eleccién del destino. Se podria decir
que es una segunda mediatizacién que afecta a la percepcién del individuo.
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Esto finalmente da lugar a un mercado de imigenes y productos asociados al des-
tino, demandados por el propio turista o més bien por el conjunto de los visitantes de
un destino, que dan lugar, por repeticién y hegemonia de ciertas iméagenes, a unos
estereotipos o pseudoimdgenes, que eliminan la observacién personal e individual del
visitante.

2. LA TARJETA POSTAL. REFLEJO DEL CAMBIO
DEL DESTINO Y SU PERCEPCION

2.1. La aparicién de la tarjeta postal

Segtin los expertos cartdfilos —coleccionistas de tarjetas postales— este medio de
comunicacién nacié oficialmente en Viena el 1 de octubre de 1869. En Espafia las pri-
meras postales se ponen en circulacién el 1 de diciembre de 1873, aunque se utiliza-

ban exclusivamente para el envio de mensajes de texto cortos con el fin de ahorrarse
el sobre.

Pocos afios después se permiti6 la edicién de postales con imé4genes, ya fueran pic-
téricas o fotograficas. Este hecho suscita la aparicién de empresas dedicadas a fabri-
car postales; a destacar Hauser y Menet, cuya actividad comenzé en Madrid en 1890 y
desarrollé un sistema de impresién de gran calidad: la fototipia (CANTALEJO, en
COOMONTE y GLESS, 2004).

En Esparfia la primera tarjeta postal con imagen se realizé6 mediante litografia y
dibujos y tenia fines bisicamente comerciales, ya que represent6 la fachada y los jar-
dines del hotel Santa Catalina en Las Palmas de Gran Canaria.

No obstante fue otra empresa pionera en la produccién postal, Fototipia Laurent,
la que a través de su Serie B de tarjetas postales, comenzé a representar, primero im4-
genes de indumentarias populares de varias provincias espafiolas, y después fotogra-
fias de monumentos de toda Espafia, sacadas de los fondos del archivo del renombra-
do fotégrafo Laurent.

Durante mediados del siglo XX la tarjeta postal se generalizé y aparecieron fototi-
pias en todo el pais, e incluso se comenzaron a producir series por comerciantes loca-
les en los principales destinos patrimoniales. De la misma forma aumenté la tipolo-
gia de formas y de técnicas empleadas para obtener la imagen que se plasmaria en la
tarjeta: estereoscdpicas, en relieve, con elementos textiles, panordmicas, aéreas...

La tarjeta postal pasé de ser un medio de comunicacién barato para mensajes
escuetos, a un medio de difusién de la imagen de los destinos turisticos. Se convirtié
en el souvenir o recuerdo turistico por excelencia.
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2.2. La tarjeta postal como producto turistico

Como ya se ha sefialado en el parrafo anterior, la tarjeta postal es un producto
turistico muy difundido puesto que estd asociada casi desde sus origenes al turismo.
Su evolucién ha seguido hasta hace unos afios un camino paralelo.

La postal crea una imagen de la ciudad utilizando el imaginario previc pero usan-
do tecnologias modernas: recrea los grabados, pinturas e imégenes literarias que
antes habian dado a conocer el destino utilizando la fotografia. Es un producto facil-
mente trasladable, que puede servir como recuerdo o souvenir para el visitante o un
regalo para algiin conocido, que serviri de transmisor de la imagen del destino.

Es complicado establecer el momento en el que la postal pasé de ser un mero
medio de comunicacién a un producto turistico. No obstante es innegable que el viaje
proporciona miiltiples posibilidades de hacer compras y esto ha sido aprovechado por
el mercado turistico para hacer llegar al pablico los souvenirs y recuerdos. Entre ellos
la tarjeta postal que funciona como un certificado de haber realizado un viaje, son el
souvenir por excelencia (barato, expresivo y transportable) (GARCIA ESCALONA,
2006).

Para muchos destinos, y especialmente para los destinos patrimoniales, la tarjeta
postal presenta una doble funcién: difusién de la imagen del destino y divulgacién del
patrimonio (MANSILLA, 2005). Este proceso de difusién/divulgacién radica en la
mercantilizacién de los destinos patrimoniales (EDWARDS, 1986). El turismo con el
tiempo se ha convertido en el eje de la economia de gran parte de los destinos patri-
moniales y la preocupacién por la imagen ha aumentado.

En este proceso la tarjeta postal ha perdido el auge que experimenté a lo largo de
la prictica totalidad del siglo XX. La generalizacién de Internet y las tecnologias de la
informacién ha relegado a la postal a un segundo plano. Actualmente sobrevive como
un negocio vinculado al coleccionismo.

El que la postal ya no tenga el peso que tuvo previamente se manifiesta en el hecho
de que la mayor parte de las imigenes que se comercializan actualmente como posta-
les —especialmente en los destinos patrimoniales— fueron tomadas hace casi 20 afios
(ver figura 6). Esto se ve favorecido por los minimos cambios que sufren los monu-
mentos e hitos patrimoniales, a diferencia del dinamismo de su entorno.

Pese a todo, las tarjetas postales son un elemento que pervive en el imaginario
turistico y que metodolégicamente es una herramienta muy util para establecer la
evolucién de las preferencias de los visitantes o la evolucidén del paisaje del destino.
En las siguientes piginas se muestra, a través del ejemplo de la ciudad de Segovia,
cémo las postales han intervenido en la formacién de la imagen de la propia ciudad y
c6émo han ido adaptindose a las demandas de los visitantes.
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3. LAS SERIES POSTALES DE SEGOVIA

Es innegable que Segovia ha sido, es y serd motivo y fuente de inspiracién para
todo tipo de literatos y artistas plasticos (VELASCO, 2008). Segovia ha sido plasma-
da en las obras de multitud de artistas, locales y forineos, de la talla de Machado,
Baroja, Zambrano, Zuloaga, Unturbe o Esteban Vicente: “Los enamorados de la luz
trangparente de sus mafianas y los que se han dejado perder en el encanto sombrio de
sus atardeceres”. (PENALOSA, 1961).

3i nos hacemos eco Gnicamente de las representaciones de la ciudad con motiva-
cién turistica o de difusién del patrimonio encontramos que inicialmente las posibi-
lidades de difundir estas obras se reducian a sistemas de estampacién, esencialmente
grabados que ilustraban las descripciones literarias de los viajeros. En el caso de
Segovia, una de las primeras obras que daban a conocer el patrimonio de la ciudad
fuera de las fronteras de Espaiia fue la de El Barbalunga, un pintor flamenco llamado
Cornelisz Vermeyen que llevé a una plancha de cobre una imagen del Acueducto en la
primera mitad del siglo XVI. A este le sucedieron Meunier, Liger, Parcerisa y otros
muchos artistas que divulgaban a través de libros de viaje su paso por diferentes pai-
ses.

Dando un salto temporal considerable, hasta la aparicién de la fotografia, llegamos
a la obra que en 1852 publica Tenison, su libro Recuerdos de Espafia en el que apare-
cen varias imégenes de Segovia. Y realizando un nuevo avance en el tiempo llegamos
a 1897, momento en el que aparecen las primeras dos tarjetas postales dedicadas a
Segovia. Pertenecian a la primera de las siete series que Hauser y Menet dedicaron a
Segovia. Ya en 1903 estos mismos editores dedicaron una serie de veinte tarjetas a
Segovia, en la que se representaban los principales hitos monumentales: Acueducto,
Catedral y Alcdzar, y también distintas iglesias, puertas, casas fuertes y puentes de la
ciudad.

Otra serie destacada de principios del siglo XX es la de Laurent, en la que se inclu-
yen algunas imégenes interiores (Catedral, Alcizar, atrios, patios...). Son todas ellas
series de tarjetas en las que se trata de mostrar todo el patrimonio de la ciudad.

El contenido de las postales es muy variable y podemos establecer varias categori-
as de tarjetas postales dependiendo de su contenido:

- Vistas fotogréficas.

Interiores.

Escenas tipicas.

Tarjetas artisticas.

Tarjetas compuestas.
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Las méis abundantes serian las que se corresponden a la primera categoria, las vis-
tas fotogrificas. Imigenes de monumentos o vistas generales de la ciudad.
Pricticamente la totalidad de las series en las que se representa Segovia presentan
ejemplos de esta tipologia.

Por su parte las de interiores son menos abundantes, y con el paso del tiempo han ido
perdiendo protagonismo. En las series de principios e incluso de mediados del siglo XX
era frecuente encontrar tarjetas en las que se mostraba el interior de los principales
monumentos (Catedral —ver figura 2-, Alcizar) o los patios de algunas casas fuertes.
Actualmente estas postales son menos frecuentes y sélo encontramos algunas en las que
se muestran Jos salones del Alcdzar o algin patio de alguna casa sefiorial.

Con las escenas tipicas ocurre algo similar. La serie en la que encontramos ejem-
plos més evidentes es la de Rincones Segovianos realizada por el fotégrafo Jests
Unturbe. En ella encontramos escenas como la que muestra la figura 4. Son escenas
tipicas del dia a dia en las que puede o no existir un telén de fondo destacado.

Las tarjetas artisticas son las menos habituales. Denominariamos tarjetas artisti-
cas a aquellas que no son fotografias o que utilizan técnicas diferentes a la fotografia
tradicional: por ejemplo la serie estereoscépica de la editorial Alberto Marin de
Barcelona (ver figura 2).

Finalmente las tarjetas compuestas serfan aquellas en las que se muestran varias imé4-
genes de la ciudad (figuras 7 y 8). Este tipo de tarjetas son muy ttiles para hacer estudios
comparativos acerca de lo que se destaca de la ciudad en distintos momentos.

Esta variedad de tipologias se ve acompafiada de un atin mayor niimero de series
y tarjetas postales editadas en las que Segovia es la protagonista. Un estudio exhaus-
tivo de las series postales de Segovia ha permitido observar un proceso que tiende al
reduccionismo, desaparecen muchas teméticas y espacios. Generando esto una con-
centracién de la imagen del visitante en los hitos mis destacados.

Si atendemos a las primeras décadas del siglo XX observamos un predominio de
series postales con gran nimero de tarjetas, algunas de hasta sesenta. En estas series
aparecian vistas panorimicas tomadas desde los principales miradores de la ciudad,
fotografias de la mayor parte de los monumentos de la ciudad, e imigenes de los inte-
riores mas destacados (atrios, patios, retablos...). Los editores y productores de estas
series son variopintos y proceden de distintos puntos del pais e incluso del extranje-
ro (ver figura 1).

Esta tendencia de series largas y en las que se trata de divulgar y difundir todo el
patrimonio de la ciudad se extiende hasta bien entrados los afios 80. Encontramos
multitud de series: coloreadas, estereoscépicas, en color, con fotografias aéreas (ver
figura 3), etc. Todas ellas tienen una caracteristica comiin, la basqueda de la méxima
representatividad patrimonial. No cabe duda que en todas ellas existe un cierto pre-
dominio o preferencia por los tres grandes monumentos (Acueducto, Catedral y
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Alcézar), pero el resto del patrimonio de la ciudad (iglesias, conventos, casas fuertes)
es representado en mayor o menor medida.

Con la entrada de la fotografia en color, se reduce la representatividad del patri-
monio o de los bienes secundarios. No obstante siguen existiendo series como la del
Escudo Dorado en la que aparecen la mayor parte de los elementos patrimoniales de la
ciudad. Bs sin embargo una excepcién al proceso paulatino de reduccionismo.

Actualmente la mayor parte de las tarjetas que se comerdializan Ilevan impresas vistas
generales de la ciudad, del Alcizar, del Acueducto o de la Catedral, siendo mucho menores
las tarjetas que plasman imégenes de otros monumentos como el Monasterio del Parral o
la Iglesia de la Veracruz, que en ciertos momentos representaron una verdadera oferta com-
plementaria a los tres grandes hitos. Un buen ejemplo de esta pérdida de informacién lo
tenemos en las postales compuestas (figuras 7 y 8), en las que se observa c6mo en el trans-
curso de dos décadas la gastronomia ha sustituido la visita patrimonial de los valles, hecho
que curiosamente se trata de subsanar desde hace tiempo por la administracién con el fin
de desahogar el turisticamente congestionado centro de la cudad.

Lamentablemente del estudio de las tarjetas postales de la ciudad de Segovia sélo
podemos deducir que la divulgacién ha sido sustituida por la difusién de estereotipos,
perdiendo de esta forma informacién patrimonial, generando una concentracién de
la visita en los archiconocidos Acueducto, Catedral y Alcszar, con todos los problemas
sociales, ambientales y de gestién que esto genera.

Figura 1.
En la imagen se observa la Puerta de Madrid y la Ermita del Cristo del
Mercado. Postal de los principios del siglo XX. Imagen que incluye al viajero
en una de las entradas de la ciudad con su vehiculo.

Puente: Postal editada por la Sociedad Hispénica de América. Coleccién personal.
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Figura 2.
Postal estereoscipica en la que se puede ver el Claustro de la Catedral. Afios 30.
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NE7. SEGOVIA. — Clapstro de s Gatedral,

Puente; Coleccién personal,

Figura 3. Imagen panordmica de Segovia tomada a mediados del siglo XX.

Puente: Ediciones Garcia-Garda, Postal aevotémica, Colecdidn personal.
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Figura 4. Dos Alcdzares. Serie Rincones Segovianos. Aiios 30.

Dos Alcdzares

Fuente: Fotografia de Jestis Unturbe.

Figura 5. Imagen de la Catedral desde el Pinarillo. Afios 70.

Fuente: Serie Escudo dorado. Coleccién Personal.

59



Ivén VELASCO ROMERA

Figura 6. Imagen del Acueducto de Segovia. Afios 70-80.
Aun sigue comercializindose pese a ser una fotografia que presenta muchos

cambios con la sitnacién actual.

Fuente: Coleccién privada.

Figura 7. Acneducto, Plaza Mayor y Catedral, Alcizar, Monasterio del Parral
e Iglesia de la Veracruz. Afios 40.

Puente: Coleccién personal.
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Figura 8. Acueducto, Catedral Alcizar y el Cochinillo. Finales de loas aiios 60.
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Puente: Coleccén personal.

4, CONCLUSIONES

La imagen turistica que percibe un visitante esti compuesta de la percepcién del
propio individuo, vinculada a su personalidad y entorno, y de los estimulos en forma
de imégenes que recibe, antes, durante y después de la visita.

Desde los agentes locales se trata de crear una imagen casi ideal del destino; se
busca mostrar una ciudad atractiva que suele ser equivalente a la ciudad turfstica o al
espacio de la ciudad que usan los turistas, Se traslada al turista un estereotipo, una
imagen alterada y manipulada en la que se hace hincapié en los elementos patrimo-
niales més destacados.

Este proceso se estd acelerando fruto de las demandas turisticas actuales. La
mayor parte de los destinos —especialmente los patrimoniales y urbanos— son visita-
dos durante unas horas o unos pocos dias (dependiendo del tamasio del destino), lo
que se puede denominar visita exprés que se centra en los principales hitos patrimo-
niales. La pregunta permanente es si esto se estd produciendo por un cambio en la
forma de hacer turismo o por una oferta que pese a diversificarse tiende a incremen-
tar su calidad en los hitos tradicionales favoreciendo de esta forma el excursionismo.

Mediante el estudio de las tarjetas postales en la ciudad de Segovia, se ha observa-
do que el proceso que sigue su comercializacién desde su aparicién en torno a 1897,
presenta una notable reduccién en la temética e incluso en la calidad. Se ha pasado de
tener representada en las postales toda la ciudad: panordmicas, todos los hitos patri-
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moniales, tradiciones e indumentarias tipicas a sélo encontrar postales de vistas
generales y de los principales hitos patrimoniales.

Este proceso estd vinculado a dos aspectos: 1a propia comercializacién de la ciudad
por parte de los agentes locales y a la demanda de los turistas. Las tarjetas postales
son, al fin y al cabo un producto, y como tal se atiene a las leyes de la oferta y la
demanda, por lo que el hecho de que actualmente se encuentren solo postales que
representan los principales hitos patrimoniales e imégenes panoridmicas se debe a
que esas son las imigenes que el turista demanda y adquiere. Lo que no podemos afir-
mar es si esa demanda parcial se produce por una desinformacién vinculada a la pro-
mocién realizada los agentes turisticos, por una falta de interés y formacién del turis-
ta, por una nueva forma de hacer turismo (circuitos turisticos en los que pasamos
apenas unas pocas horas en cada destino), o por una suma de todas ellas.
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