-

View metadata, citation and similar papers at core.ac.uk brought to you by ;{ CORE

provided by Repositorio da Universidade da Corufia

Andrade Suarez, M* J. y Caamaino Franco, I. (2013):
“Attributes and social imaginary produced by tourists about rural areas”

Attributes and social imaginary produced by tourists about rural areas

Maria José Andrade Suarez
Universidade da Coruna
mandrade@udc.es

Iria Caamano Franco
Universidade da Coruna
iria.caamano@udc.es

Recibido: 13-05-2013
Aceptado: 16-07-2013

Keywords: tourism image; social Palabras clave: imagen turistica;
construction; rural tourism. construccion social; turismo rural.
ABSTRACT RESUMEN

Is taking place for over a decade a Atributos e imaginarios sociales
redefinition of the role of rural areas, elaborados por los turistas sobre los
which have been diversifying their espacios rurales. Esta teniendo lugar
uses, most notably tourism. Through a desde hace ya mas de una década una
theoretical approach to the formation of redefinicion del papel de los espacios
the tourist image, is presented in this rurales, los cuales han pasado a
work another way of conceiving the diversificar sus usos, entre los que
perception of rural space-destinations, cabe destacar el turistico. A través de
as a social practice of tourists, as a set una aproximaciéon teérica a la
of mental images everyone be created formacion del imaginario turistico, se
and generate a previous narrative, a presenta en este trabajo otra manera
look or an expectation that the tourist de concebir la percepcion de los
plays for your vacation experience. Will espacios-destinos rurales, es decir,
consider, then, the collective como practica social de los propios
imagination in which tourism in the turistas, como conjunto de imagenes
countryside is based, an area in crisis, mentales que cada uno se va creando y
but nevertheless, appreciated as a que genera un relato previo, una
space tourist, once created conditions mirada o unas expectativas que el
of offering. turista reproduce durante toda su

experiencia vacacional. Se planteara,
pues, el imaginario colectivo en el que
se basa el turismo en el espacio rural,
un territorio en crisis pero, sin
embargo, revalorizado como espacio
turistico, una vez creadas unas
condiciones de oferta.
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1. INTRODUCCION

La mirada turistica, declara Urry (1990), se ha universalizado y puede abarcar
todos los rincones del planeta y todos los tipos de espacios. Se da, en definitiva, un
fenomeno de multiplicacion de la funcién turistica en cualquier espacio mas alla de su
condicién de destino (Antén & Gonzalez, 2007: 94).

Cabe empezar manifestando que la percepciéon y representaciéon del mundo
rural han variado a lo largo de la historia tanto por parte de la poblacion en general,
como de los consumidores, especialistas, cientificos, técnicos, artistas, turistas, etc.
Estos cambios en la manera de concebir el territorio pueden tipificarse en relaciéon con
los usos, intereses, necesidades y técnicas de aprovechamiento de los recursos
naturales. En base a estos argumentos, el estudio de la sociedad rural actual s6lo
puede comprenderse en su totalidad si se consideran estas multiples intervenciones y
acciones humanas acometidas sobre el medio a lo largo del tiempo fruto de factores
demograficos, técnicos, sociales, econoémicos, histéricos y politicos.

Asi, es preciso resaltar que el estudio del mundo rural conduce a la afirmacion
de que este medio esta sufriendo una fuerte crisis que presenta, de modo
esquematico, una triple perspectiva: demografica (pérdida de peso demografico);
economica (pérdida de peso productivo); y cultural (imposicion de los valores de las
sociedades urbanas). No obstante, en las ultimas décadas nos encontramos ante un
creciente interés por el futuro de los espacios rurales, sometidos a profundos cambios
y que estan recibiendo diferentes iniciativas que tratan de paliar los efectos derivados
de su desarticulacién territorial y socioeconémica.

El contexto global presiona, por tanto, para instaurar nuevos modos de
aprovechamiento del espacio rural. El enfoque de la nueva ruralidad pone de relieve,
por consiguiente, la necesidad de reconocer la multifuncionalidad de los ambitos
rurales y sus oportunidades para el desarrollo desde las diferentes dimensiones que se
interrelacionan de forma transversal en el territorio (Calatrava Requena, 1999): la
ambiental, economica, cultural, politica, institucional y social, entre otras.

Frente a las propensiones hacia el rechazo de la ruralidad y a la consideraciéon
mas o menos peyorativa de su imagen, contrastan las tendencias actuales hacia su
revalorizacion (Entrena Duran, 1998). Una actividad en expansion es el turismo rural,
que genera recursos utilizables para el desarrollo y la conservacion del patrimonio
cultural y arquitectonico de las areas rurales donde tiene lugar (Condesso, 2011). En
este sentido, el turismo rural se enmarca en el turismo posfordista o turismo a la
carta, fruto de los cambios de la sociedad posindustrial y las nuevas tendencias de
consumo recreativo (Urry, 1995).

Este redescubrimiento y reconversion del espacio rural viene acompanado,
entre otros aspectos, de la revalorizacion de aspectos tales como la autenticidad, la
identidad cultural de los lugares, la revalorizacion de las raices y una concienciacion
medioambiental de las sociedades urbanas (Canoves, Herrera & Villarino, 2005).

A través de una aproximaciéon teérica a la formacién del imaginario social del
turismo en el espacio rural, se presenta en el presente trabajo otra manera de
concebir la percepcion de los destinos, es decir, a la afirmacion de que el mundo es
una representacion psicologica de la realidad que reside en la mente del individuo
(Baloglu & McCleary, 1999a), habria que anadirle que ésta, ademas, es producida en
contextos sociales e historicamente conformados (Morgan & Pritchard, 1998). Se
examinara, pues, el imaginario social en el que se basa el turismo en el espacio rural.

Se trata, en definitiva, de demostrar que estas imagenes son, basicamente,
construcciones sociales creadas desde los espacios emisores, no son una reproduccion
fiel de los espacios representados, sino una seleccion subjetiva de determinados
elementos con una fuerte carga simbélica (Gali & Donaire, 2003a: 80).

ROTUR, Revista de Ocio y Turismo, 6: 1-12
http:/ /www.rotur.es ISSN: 1888-6884



Andrade Suarez, M* J. y Caamaino Franco, I. (2013):
“Attributes and social imaginary produced by tourists about rural areas”

Esta representacion del espacio-destino rural se construye, por un lado, con la
concurrencia de estereotipos que conllevan mucho de carga histérica-cultural, con la
exaltacion de la naturaleza que reproducen sus iméagenes y, por otro lado, con la
intervenciéon de intenciones claramente finalistas de fondo politico-econémico (Barrado
& Castinieira, 1998).

Tal y como sefiala Entrena Duran (2013:4), las imagenes descritas
anticipadamente del espacio rural, las cuales son con frecuencia compartidas por los
nuevos residentes de ascendencia urbana asentados permanentemente en ese medio,
acostumbran a ser distintas de las imagenes al respecto que muestran las
percepciones de los pobladores seculares del entorno rural. Es decir, mientras que
estas imagenes son la consecuencia de las vivencias pasadas y presentes de tales
moradores, es la publicidad la que erige o alimenta los imaginarios de los urbanos que
terminan por realizar turismo en los espacios rurales o estableciendo su residencia en
éstos.

2. APROXIMACION TEORICA A LA FORMACION DEL IMAGINARIO
TURISTICO

Son diversas las aportaciones conceptuales en torno a la imagen de destino
turistico, si bien la mayor parte de éstas comparten que es un concepto subjetivo
(Bigné, Sanchez & Sanchez, 2001; Gallarza, Gil & Calderén, 2002). Tal subjetividad se
considera concluyente para la experiencia turistica, lo que analiticamente implica
situar, en primer plano, no al conjunto de objetos disponibles, sino a la manera en
que los turistas perciben tales objetos y, en consecuencia, la imagen percibida del
destino turistico puede diferir notoriamente de su realidad objetiva (Gartner, 1993).

Hernandez Ramirez (2007) advierte de que la imagen no es la realidad, si no la
representacion figurada de ésta; el repertorio de imagenes que atesora una persona
supone una interpretacion simplificada y condensada de la realidad. Son muchos los
elementos que, a ojos del turista, colaboran en la formacién de la imagen del destino,
son infinitos, variables, heterogéneos, inestables, conscientes e inconscientes (Palou
Rubio, 2006: 17).

Adquieren habitualmente protagonismo en la definicion de la imagen, los
términos “impresion” (Echtner & Ritchie, 1991; Fakeye & Crompton, 1991; Milman &
Pizam, 1995), “percepcion” (Coshall, 2000; Tapachai & Waryszak, 2000) y/o
“representacion” del destino en la mente del turista (Santos, 1994; Leisen, 2001). Una
acepcion que puede destacarse por su amplitud es la propuesta por Baloglu &
McCleary (1999a) que consideran la imagen como la “representacion mental de las
creencias, los sentimientos y la impresién global del individuo sobre un destino
turistico”. En concreto, incluye las impresiones del individuo y sus evaluaciones tanto
cognitivas como afectivas del lugar.

Las imagenes no son mas que una construccién social de una realidad, una
forma subjetiva y socialmente consensuada de mirar un espacio, un proceso de
simplificacién y de interpretacién de esa realidad; por lo tanto, el turismo no crea
imagenes de la nada, sino que las toma de las imagenes que se han construido
socialmente (Gali & Donaire, 2003a: 84).

De hecho, la anticipacion de la imagenes en el proceso de consumo turistico
condiciona la forma como el visitante se relaciona con el espacio que visita, condiciona
la mirada “in situ”. Existe, asi, una atmosfera de imagenes previas que alimentan la
construccién de la imagen del destino turistico (Palou Rubio, 2006: 24).

De modo adicional, la funciéon de la imagenes turisticas formadas a priori de
un destino esta presente a lo largo de toda la experiencia del viaje, no sé6lo antes,
cuando alimentan el imaginario, sino también durante, cuando orientan la mirada, y
después, con el regreso del turista al origen. En efecto, proporcionan el parametro de
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confrontacién para valorar y apreciar la realidad y su papel es muy activo en el
proceso de construcciéon de la imagen del destino (Mancinelli, 2009).

En otras palabras, la imagen del destino turistico no es una imagen
espontanea sino socialmente inducida y reproducida, produciéndose la circunstancia
de que un destino podra tener tantas imagenes como visitantes reflexionen sobre €l
(Traverso, 2004: 623); esta imagen contiene los deseos y expectativas construidas a
priori del viaje asi como una serie de imagenes estereotipadas que el viajero deseara
corroborar (Palou Rubio, 2006).

El viaje imaginado actia, de este modo, como una guia que condiciona la
vivencia, dirigiendo la mirada hacia ciertos signos e ignorando otros. Si, en general, la
mirada funciona en base a un principio de seleccion que se construye sobre la base de
signos, en parte preconstituidos y, por otra parte, culturalmente especificos, la mirada
del turista supone la coleccion de estos signos (Urry, 1990: 18), los cuales atraen la
atencion en la medida en que ya pertenecen al imaginario del propio individuo, que los
ha asimilado a través de diversas fuentes de informacién.

Los espacios turisticos acaban siendo valorados como tales en funcién de la
percepcion que los visitantes tienen de ellos! y, a su vez, este proceso de valoracion
parte de la propia experiencia de los turistas, pero también del proceso de produccion
de imagenes asociadas a los destinos en cuestion (Antén & Goénzalez, 2007: 153).

De esta manera, mitos, imagenes, asociaciones, historias, leyendas y anécdotas
de todo tipo se relacionan con el espacio vistado. La mirada del turista es una mirada
estereotipada y seleccionadora (Palou Rubio, 2006: 18).

El concepto de estereotipo se muestra estrechamente ligado a la formacion de
la imagen de destino turistico. Si bien las caracteristicas individuales del turista van a
condicionar en mayor o menor medida la aprehensién de la imagen del destino, los
estereotipos que en la actualidad son difundidos por los medios de comunicacién de
masas (Bardon Fdez., 1991: 37), la desvirtian y fuerzan al individuo a adaptar su
propia observacion a la imagen que resulta mas conveniente al negocio turistico.

El resultado es sustituir la realidad por esas imagenes que acaban teniendo
mas realidad que ella misma. Al respecto, Lamo de Espinosa (1993: 14) subraya que
“todo modo de ver es, al tiempo, un modo de no ver”.

En este sentido, a la afirmacion de que el mundo es una percepciéon o
representacion psicologica de la realidad que reside en la mente del individuo (Baloglu
& McCleary, 1999a), habria que anadirle que ésta, ademas, es producida en contextos
sociales e historicamente conformados (Morgan & Pritchard, 1998). Ademas de
imagenes psicologicas o mentales, se puede utilizar el concepto de imaginario social,
es decir, el conjunto de ideas o creencias dominantes construidas sobre la realidad
que organizan los modos de sentir, pensar y actuar y que funcionan, a su vez, para
clasificar y categorizar el mundo.

El imaginario es una construccion social —individual y colectiva al mismo
tiempo- compleja y subjetiva, en permanente construccién y remodelacion. Un
imaginario permite percibir algo como real en el contexto de la experiencia cotidiana;
los imaginarios sociales son, asi pues, aquellos esquemas construidos socialmente que
permiten a los individuos percibir, explicar e intervenir en lo que, en cada sistema
social, se considera como “realidad”. En cualquier caso, la funciéon de los imaginarios
sociales consiste en proveer a determinados fenémenos sociales de una consistencia
especial, que se suele denominar con el nombre de realidad y contraponer, por tanto,
este término con lo “ficticio”, la “apariencia”, el “simulacro”, etc.

1 Como senala MacCannell (2003: 146), “el primer contacto que tiene un turista con un sight no es éste en
si mismo sino una representacion”.
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Asi pues, siguiendo a Peter Berger y Thomas Luckmann, podria afirmarse que
la imagen turistica es socialmente construida. Un foco importante de la
conceptualizacién de los citados autores es destapar los modos en los cuales los
individuos y los grupos participan en la creacion de su percepcion social de la
realidad. La premisa inicial de su estudio es que el mundo de la vida cotidiana no s6lo
es considerado real por los miembros ordinarios de la sociedad a través del significado
subjetivo que asignan a sus comportamientos; sino que ese mundo toma forma por
medio de sus pensamientos y acciones y es definido como real gracias a ellas. La
realidad social esta aparentemente integrada por acciones objetivas que dan lugar a
efectos objetivos; sin embargo, también existen diferentes interpretaciones subjetivas
que, directa o indirectamente, contribuyen al cambio social (Berger & Luckmann,
1966).

El imaginario turistico sera, entonces, aquella porcién del imaginario social
referido al hecho turistico. El sujeto de la mirada, el turista-actor, aprehende la
imagen como parte de sus procesos cotidianos y como un objeto de la cultura que
visita en un ejercicio de codificacién, interpretacion y valoracion comparativa desde su
cultura de origen mediado, no obstante, por el sistema turistico y yuxtapuesto a los
estereotipos y expectativas acumuladas antes de la visita (Santana, 2007).

Por otra parte, bajo la premisa de que lo auténtico es aquello socialmente
producido, se puede advertir que la imagen turistica esta hecha a base de ficciones. Lo
que sucede, segun Hernandez Ramirez (2007), al promover el turismo a una
determinada zona con el fin de satisfacer la nostalgia hacia el lugar imaginario es la
creacion de la hiperrealidad? en el lugar de destino.

3. LA PERCEPCION DEL ESPACIO RURAL COMO ESPACIO TURISTICO

La ruralidad solia ser apreciada como expresion de un mundo tradicional,
preindustrial y culturalmente atrasado que habia que superar en favor de la
industrializacion, la modernizacion y la urbanizacion de la sociedad en general. Solia
ser considerada de modo peyorativo, como un estadio social y econémicamente
atrasado que era necesario modernizar.

En este sentido, entre las fortalezas que se le atribuyen a la modalidad
turistica rural, aparece siempre, detras del desarrollo y de la diversificacion
econdmica, la de comunicar dos mundos aparentemente lejanos como son el rural y
el urbano (Barrado & Castifneira, 1998).

El turismo rural es, entonces, el resultado de una combinacién de factores en
las sociedades posindustriales, en donde se apuntan nuevas tendencias de consumo
recreativo que se han venido a denominar “posturisticas”, y donde los cambios
sociales y culturales provienen de un nuevo imaginario del consumo de ocio turistico.
Es a través de este imaginario colectivo, que se transforma un lugar neutro en un
destino turistico y un ejemplo de este redescubrimiento de lugares, desde el prisma
antropolégico y social, es el turismo rural (Canoves, Herrera & Villarino, 2005: 66).

Se ha visto el turismo rural como una actividad que presenta atractivas
potencialidades para el desarrollo rural, el cual persigue objetivos econdémicos,
sociales y medioambientales que, en la actualidad, no pueden ser alcanzados
Unicamente por medio de la actividad agraria, siendo necesaria la ampliacién de la
actividad economica en estos espacios (Ivars Baidal, 1997). El turismo rural puede ser
conceptualizado, en términos generales, como el aprovechamiento turistico del
entorno no urbano, ateniéndose a las premisas del desarrollo sostenible. En sus

2 Al respecto, Baudrillard (1993) y Eco (1996) sostienen que el efecto de la hiperrealidad le hace a uno
confundir los limites entre lo original o primario y la copia y, a su vez, entre la realidad y la ficcién.
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inicios, en los anos ochenta, esta modalidad de ocio turistico se potencia como una
ayuda para complementar las rentas agrarias, en el contexto de una crisis estructural
profunda del medio rural.

Las razones que explican el importante desarrollo que ha experimentado
posteriormente, gravitan en torno a una serie de circunstancias entre las cuales se
pueden citar las siguientes: el incipiente agotamiento del turismo de sol y playa, el
aumento del tiempo de recreo, el cambio de los habitos de ocio, el fraccionamiento de
las vacaciones o las mejoras en la red viaria y en las comunicaciones. Asimismo, es
conveniente destacar que el brote de la moda del turismo rural, esta también
vinculado con la importancia actual que se le concede a la naturaleza y una cierta
pérdida de las raices rurales de buena parte de los habitantes de las grandes ciudades
espafnolas (Canoves & Villarino, 2000).

Asi, en definitiva, como consecuencia del rescate de los valores rurales, lo rural
pasa a ser objeto de consumo turistico. Los recursos naturales y paisajisticos re-
valorizados, las costumbres, lo auténtico, lo puro o lo personal serian algunos de los
factores que solo podrian hallarse en el medio rural.

Con el objetivo de apuntar el imaginario colectivo en el que se basa el turismo
en el espacio rural, se realizan una serie de referencias a la ideologia que, segun
Canoves, Herrera & Villarino (2005: 66-68) proporciona en la actualidad el puente de
union entre los factores politicos-econémicos que presionan a favor de la reorientacion
funcional del espacio rural y los simbolos miticos asociados a estos lugares:

e La naturofilia, es decir, el reencuentro con los valores de la naturaleza. En
este sentido, el auge del turismo rural, como sefalan Barrado & Castifieira
(1998: 41-51), inaugura un nuevo capitulo para la historia de la mitificacion
de la naturaleza. Dichos autores ponen de manifiesto que la idea de lo
natural ha sufrido actualmente una transformacién significativa en cuanto
convencién cultural, tal como esta presentado por las imagenes que proyecta
el turismo. Asi, la enorme variedad, riqueza y complejidad de los paisajes
rurales se resume en una serie de simbolos naturalistas, que son los que se
comercializan: el color verde, los arboles, las zonas forestales y el agua..

e Los cambios en el mercado turistico. El tiempo de ocio es ya un producto
mas de consumo, ampliando asi el niumero de consumidores y la demanda de
servicios; mas si tenemos en cuenta que una parte importante de ocio se
consume en turismo (Alvarez Sousa, 1994).

e Los cambios culturales en las sociedades posmodernas. Procede advertir, al
respecto, que los nuevos usos o modalidades turisticas no se pueden disociar
de los cambios culturales. De modo paralelo, Urry (1990) considera que la
mirada colectiva era propia de la etapa del consumo de masas, en donde el
acceso al ocio fue una conquista de las clases medias y se caracterizé por la
uniformidad de los productos turisticos; sin embargo, se presenta en la
actualidad, una mirada individual, personal, romantica, en donde el ocio
toma valor en relacion con la experiencia turistica. Es por estos motivos,
entre otros, que emerge una mayor segmentacion de los productos turisticos,
llegando, en algunos casos, a lo que podria ser denominado como “turismo a
la carta”.

e Las raices rurales. La sociedad de los afos sesenta conservaba los vinculos
familiares con el medio rural, bien porque continuaba parte de la familia
viviendo en el campo, bien, porque a pesar de la emigracion, no se habian
desprendido de las tierras o las casas en las zonas rurales; pero, segin
Canoves, Herrera & Villarino (20035), la sociedad actual es eminentemente
urbana y, en este sentido, el turismo rural, puede llegar a ser una actividad
lucrativa para gran parte de la sociedad

ROTUR, Revista de Ocio y Turismo, 6: 1-12
http:/ /www.rotur.es ISSN: 1888-6884



Andrade Suarez, M* J. y Caamaino Franco, I. (2013):
“Attributes and social imaginary produced by tourists about rural areas”

o El incremento de la movilidad y accesibilidad. El turismo rural se ha visto
favorecido, en este punto, tanto por el aumento de la movilidad en toda
Europa que facilita los desplazamientos de los consumidores en automovil,
como por las facilidades en los accesos a los lugares mas apartados.

El turismo presenta, en cierto modo, un mundo rural idealizado, como imagen
del paraiso perdido. En este contexto, el visitante parece desear el encuentro con una
naturaleza idilica producto de la fantasia y de la memoria colectiva (Barrado &
Castineira, 2006: 54). En esta linea, como bien ahaden Gali & Donaire (2003a: 84), el
turista solicita contactar con un ambiente que no le corresponde, con lo lejano en el
espacio o en el tiempo o, posiblemente, con lo que siente haber perdido, ya sea
personal o colectivamente y, haciéndose eco de esta demanda, la oferta acondiciona
con instalaciones y métodos actuales el viaje del turista, pero remarcando la supuesta
indemnidad y pureza del paisaje, el medio ambiente, las costumbres y los diversos
elementos populares (artesania, gastronomia, arquitectura, etc.).

En definitiva, se considera el turismo en el medio rural como una
representacion “aventajada” de la esencia de la naturaleza, y, por ello, su consumo
implica una “vuelta a los origenes”, un “reencuentro con lo auténtico”. Estas
afirmaciones se basan en el discurso de que la vida urbana se construye sobre la
artificialidad, mientras que las comunidades rurales y las civilizaciones primitivas
permanecen, gracias a su contacto mas intimo con el entorno natural, en su estado
mas auténtico.

De esta manera, Urry (1990) sugiere que existe relaciéon entre la
posmodernidad y esta nueva obsesién por el campo, en la medida en que éste es
tratado, en la actualidad, como espectaculo. Urry (1995) apunta con gran acierto que,
a través de la mercantilizacion de los lugares que se visitan, éstos se reconstruyen en
base a los gustos de los turistas o, lo que se podria denominar también, la
artificializaciéon del medio rural, teniendo lugar, por consiguiente, la reconstruccion
del paisaje bajo la mirada turistica y desde de la éptica del consumidor.

En base a los argumentos de Barrado & Castineira (2006), hoy en dia se
observa la tendencia a transmitir y generar una imagen del paisaje rural estereotipada
y simplificadora con el objetivo de cumplir con los supuestos gustos de la demanda;
no obstante, dichos autores consideran que existe otra posibilidad atin mas grave, la
de la adecuaciéon fisica del territorio a esa imagen ideal, y tal proceso de
uniformizacion, segiin estos autores, conllevaria la pérdida de la diversidad y variedad
que caracteriza al patrimonio natural y cultural del medio rural.

Adicionalmente, Santana (2002: 21) critica que el espacio rural esta cambiando
en todas sus vertientes —como territorio, como espacio humanizado y como paisaje- y
ello, en tanto en cuanto lo hacen las imagenes y percepciones que le son asociadas.
Segun dicho autor, el estilo de vida rural se ha consolidado como un atractivo basado,
sobre todo, en estereotipos y perspectivas diferentes a lo urbano, agregado esto, a su
desarrollo en un medio ambiente tan idealizado como aquel modo de vida.

Se asiste, en este contexto, a la proyeccion de una imagen falseada del mundo
rural y, con esta especie de simulacro, el turismo podria propiciar la sustitucién de
paisaje rural por otro irreal (Barrado & Castifieira, 2006). No obstante, dichos autores
consideran que existe otra posibilidad atin mas grave, la de la adecuacion fisica del
territorio a esa imagen ideal.

4. CONCLUSIONES

Las imagenes construidas a priori de las areas turisticas siempre condicionan
la mirada in situ y, en este sentido, cabe puntualizar que ademas de imagenes
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psicolégicas nos referimos al imaginario social, es decir, al conjunto de ideas y
creencias dominantes construidas sobre la realidad que organizan los modos de
pensar y actuar y, a la vez, funcionan para clasificar y categorizar el mundo (Palou
Rubio, 2006: 17).

De hecho, la anticipacion de las imagenes en el proceso de consumo turistico
condiciona la manera en la que el visitante se relaciona con el espacio que visita pero,
ademas, su funcion esta presente a lo largo de toda la experiencia del viaje; no sélo
antes, cuando alimentan el imaginario, sino también durante, cuando orientan la
mirada, y después, con el regreso del turista al origen.

Como senala Augé (1998: 25), el turista busca imagenes ya conocidas,
espacios que tengan que ver con lo anunciado por la publicidad y sé6lo en esa
certidumbre encuentra su comodidad. En definitiva, el turista saborea el placer de la
verificacion; y éste es un punto importante, ya que la experiencia, mas que vivida, se
demuestra como una sensaciéon intimamente relacionada con la mirada. Los espacios
turisticos acaban siendo valorados como tales en funcion de la percepcién que los
visitantes tienen de ellos y, a su vez, este proceso de valoracion parte de la propia
experiencia de los turistas, pero también del proceso de produccién de imagenes
asociadas a los destinos en cuestion (Antén & Goénzalez, 2007: 153).

Como consecuencia del rescate de los valores rurales, lo rural pasa a ser objeto
de consumo y se fragua en la imaginacion de los consumidores turisticos la creacion
de ambientes de ensuefio en estos espacios-destinos rurales vinculados a una imagen
idealizada de los mismos; los recursos naturales y paisajisticos revalorizados, las
costumbres, la tranquilidad, la vuelta al pasado o la autenticidad serian algunos de
los factores que soélo podrian hallarse en el medio rural.

Se observa, de este modo, la tendencia a transmitir una imagen del espacio
rural estereotipada y simplificadora con el fin de cumplir con los supuestas
inclinaciones de la demanda que orienta sus preferencias segiin una secuencia de
idealizacion que iguala lo atractivo a lo tradicional o no contaminado y, en ultimo
lugar, de ésto a lo aislado geografica y socialmente, como mayor garante de pureza
(Barrado & Castineira, 2006: 54).

El turista solicita contactar con un ambiente que no le corresponde, con lo
lejano en el espacio o en el tiempo o, posiblemente, con lo que siente haber perdido, ya
sea personal o colectivamente, y, haciéndose eco de esta demanda, la oferta
acondiciona con instalaciones y métodos actuales el viaje del turista, pero remarcando
la supuesta pureza del paisaje, el medio ambiente, las costumbres y los diversos
elementos populares (Gali & Donaire, 2003a: 84).

El turismo presenta, en cierto modo, un mundo rural idealizado. Se considera
el turismo en el medio rural como una representacion “aventajada” de la esencia de la
naturaleza y, por ello, su consumo implica una “vuelta a los origenes”, un
“reencuentro con lo auténtico”. Se enfatiza, asi, una imagen de independencia,
naturaleza, salud, tranquilidad y conservacién del patrimonio cultural enfrentada
casi dicotomicamente a los problemas que la vida urbana acarrea. En definitiva, la
exaltacion del contacto con los otros, el placer del encuentro con lo imaginado, la
espontaneidad y el tradicionalismo de lo ex6tico, constituyen los rasgos fundamentales
del turista rural en potencia, tal y como manifiesta Santana (2002: 8).

En este sentido, para gran parte de los habitantes de las ciudades, la
publicidad turistica se ha convertido en una de las principales fuentes de informacion
y glorificacion del campo, lo que obviamente conlleva un importante sesgo en la
construccién de una imagen idilica, y que no se corresponde con la situacion real
(Barrado & Castineira, 1998: 38)

En cualquier caso, las imagenes turisticas son una forma de envolver,
empaquetar, comercializar y vender los productos turisticos. Tal y como Urry (1995)
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manifiesta, el postmodernismo reestructura muchos lugares como centros de
consumo y estos lugares son consumidos en una vertiente visual y a través del uso de
industrias culturales.

MacCannell (2003) conceptualiza el turismo como parte del canibalismo del
capitalismo, que rapidamente comercializa lugares, culturas y tradiciones,
argumentando que esta comercializacién puede significar la muerte de las culturas y
la destruccion de lo auténtico. El problema, segiin este autor, es llegar a saber qué es
“lo real”, “lo auténtico” o “lo original” en unas sociedades cada vez mas mediatizadas
por los medios de comunicacion de masas y la difusion de modelos culturales
globales. El punto central del argumento de MacCannell es que los turistas han
adquirido, no un lugar, sino la imagen del lugar. Por ello, los destinos optan por
adaptar una parte de su territorio a la imagen idealizada que tienen los turistas del
propio espacio en cuestion; en consecuencia, no es que las imagenes se adapten a la
realidad, sino que la realidad simula sus imagenes.
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