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A principios de los aftos 70, Umberto Eco recorre el territorio de los Estados Unidos,
en un largo itinerario por los museos de cera, el castillo de W. Randolph. los hoteles pop
de Madonna Inn o el Museo Paul-Getty, hasta llegar a las ciudades espectdculo (Las
Vegas o las Ghosi-towns) y los inevitables Disneyland y Disneyworld. Buena parte de
sus reflexiones a través de este viaje por la hiperrealidad fueron publicadas en
L’Expresso y, mds recientemente, en una traduccion francesa (ECO, 1985). Una version
contemporinea del viaje de Eco es el libro que propone Michael Sorkin, en el que se des-
cribe la nueva ciudad americana y su vinculacion con los parques temdticos (SORKIN,
1992). El itinerario propuesto incluye el West Edmonton Mall, las exdpolis de
California, las ciudades analdgicas, el frente portuario de Nueva York o Disneyland.

La mayor parte de estos espacios merecerian ser incluidos en una guia turistica de la
geograffa post-modernista. Y no es casual que muchas de ellas tengan una clara vincu-
lacién con la actividad turistica o con el ocio en general. Sin embargo, con notables
excepciones (URRY, 1990; THEA y STABLER, 1991; HITCHOCK, 1993). el anilisis
sobre la sociedad post-industrial ha hecho especial hincapié en las actividades producti-
vas y ha marginado el sector turistico.

El objeto de este escrito es presentar, a modo de hipoétesis, algunas de las vinculaciones
que es posible establecer entre el postmodernismo y el fenémeno turistico. En un ltimo epi-
grafe, se sintetizan las repercusiones de este binomio para la lectura geogrifica del turismo.

EL OCIO EN LA SOCIEDAD POST-INDUSTRIAL

Sin duda, la transformacién mas significativa del turismo contemporineo es su papel
en el conjunto de la sociedad. En efecto, tal y como advierte precozmente TOFLER
(1971:208) ha aparecido...

«Una revolucionaria expansion de ciertas industrias, cuyo output consiste no
en bienes manufacturados, ni siquiera en servicios ordinarios, sino en experien-
cias pre-programadas. La industria de la experiencia puede llegar a ser uno de los
pilares de la super-industrializacion, el verdadero fundamento, de hecho, de una
economia post-servicio.
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Las pautas de consumo mds recientes han privilegiado los bienes voldtiles en detri-
mento de los bienes manufacturados. Ello implica que la cultura, el ocio y el turismo han
desplazado a la actividad laboral como eje del estatus y las relaciones sociales. De esta
manera, el andlisis del turismo no es ya el estudio de una actividad marginal o paralela,
sino un instrumento efectivo para la comprensién del conjunto de la sociedad.

LAS FRAGILES FRONTERAS CONCEPTUALES

Uno de los conceptos clave del cuerpo epistemoldgico del postmodernismo es la
indeterminacion y la no-diferenciacion (HARVEY, 1989). De esta forma, cada vez es
mds dificil determinar con precision las fronteras conceptuales de los diversos compo-
nentes sociales. El turismo no es una excepcion.

Los grandes centros comerciales norteamericanos, los malls, ilustran con nitidez la
estrecha relacién entre ocio y compra JACKSON (1992) analiza el ejemplo mds acaba-
do, el West Edmonton Mall, en Alberta (Canadd). En un mismo espacio, conviven 1800
tiendas que ofrecen todo tipo de bienes, junto con una extensisima oferta lidica, con-
cretada en 20 pantallas de cine, 5 parques recreativos (entre ellos el World Water Park,
el mayor del mundo en su género) o 13 clubes nocturnos. Con sus 9 millones de visi-
tantes anuales, el WEM es la mayor atraccion turistica norteamericana después de
Disneyworld y Disneyland. En estas catedrales del ocio, los malls. no sélo conviven la
oferta comercial y la oferta lidica. Mds aiin, la propia actividad mercantil ha pasado a
ser una verdadera actividad recreativa,

De igual manera, tampoco son nitidas las fronteras entre el turismo y la cultura. Sin
duda, uno de los ejemplos mds significativos es Gran Bretaiia (URRY, 1990), donde se
ha duplicado el nimero de museos desde 1971 hasta 1987 y las tres cuartas partes de los
turistas internacionales han visitado al menos una galeria o un museo.

El propio Urry pone de manifiesto las transformaciones que han sufrido los muse-
os contempordneos en tres aspectos esenciales. En primer lugar, ha cambiado el sen-
tido de historia, con un declive de la historia nacional, en favor de las historias alter-
nativas (social, étnica, feminista, industrial...). En segundo lugar, los museos «vivos»
han reemplazado a los museos «muertos», de manera que éstos han perdido su fun-
cion de coleccidn para escolares y han pasado a ser un medio de comunicacién.
Finalmente, existe una relacién cambiante entre el museo y otras instituciones socia-
les: esto es, hemos asistido a una cierta museizacion de determinados establecimien-
tos (econdmicos, comerciales...).

En fin, el turismo no logra siquiera disociarse de su anténimo, la actividad laboral, el
trabajo. Efectivamente, la mirada turistica ha alcanzado a las factorfas y no son infre-
cuentes las empresas que realizan «jornadas de puertas abiertas», con fines pedagégicos
y recreativos; de igual manera, el turismo interior inglés ha visto cémo se desarrollaba
un factory tourism, interesado por las viejas industrias (URRY, 1990).

En esta reflexion, tiene cabida el turismo de congresos y convenciones, en el que
las actividades profesionales o intelectuales conviven con la atraccién de un destino
turistico. Es una clara ilustracion de las relaciones paradéjicas entre el otium y el
nec-otium,
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En suma, es preciso un replanteamiento conceptual del turismo, habida cuenta de su rela-
cion con otras esferas de la vida social. Tal y como se sefiala mds adelante, el turismo con-
tempordneo no es tanto un fenémeno, como una experiencia, un comportamiento, un hdbito.

LA INTERNACIONALIZACION DE LA MIRADA TURISTICA

Si el turismo masificado de los afios de la post-guerra se caracterizaba por la enorme
concentracion de los flujos turisticos en unos espacios determinados (la «periferia del
placer»), en el turismo contempordneo asistimos a una verdadera internacionalizacién de
la mirada turfstica. Y ello es asi al menos por dos razones.

En primer lugar, en un sentido amplio, el sistema capitalista se ha hecho hegemdni-
co en una compleja red de relaciones de escala planetaria. Un testimonio evidente de este
proceso es la basculacién de los centros de poder econémico y de decision desde el
Atlantico, hacia el Pacifico, siendo las New Industrials Countries (NIC) el ejemplo més
paradigmatico. Los flujos turisticos han seguido esta tendencia y la virtual hegemonia de
Europa como destino preferencial en los 70, se ha visto mitigada con la emergencia de
nuevos destinos, especialmente Asia Oriental y el Pacifico. La cuota de mercado interna-
cional de esta tltima se ha incrementado desde menos del 1% en 1970 hasta el 12 % en
1990 y algunos paises como Singapur, Thailandia, Australia y Hong Kong aparecen entre
los 15 primeros destinos turisticos en funcién del volumen de ingresos (O.M.T.. 1990).

En este proceso de internacionalizacion del turismo, atin son vilidas algunas de las
reflexiones que se apuntaban desde la literatura marxista, en el sentido de que la indus-
tria turfstica establece unas relaciones de centro-periferia. Con todo, han aparecido mati-
ces recientes a esta interpretacion, como el trabajo de ZURICK (1992) sobre el turismo
de aventura en Nepal, bajo el ambicioso epiteto de «turismo sostenible» -que también
recoge DEARDEN (1988) para el norte de Thailandia.

En segundo lugar, la creciente demanda de destinos y experiencias alternativas ha
propiciado que todos los espacios sean potencialmente turisticos, en base a su especifi-
cidad. Tal y como apunta el propio URRY (1990:156):

«Es evidente que la trayectoria de algunos paises ha sido muy determinada
por el turismo, como Espana, Austria, Grecia. las Indias Occidentales o Bali. Pero
en la actualidad algunos o muchos otros paises son prestos a ser engullidos por el
proceso turistico. No es un fenémeno destinado a lugares concretos, sino que
todos los espacios, actividades sociales y sucesos histéricos pueden ser material
o simbélicamente objeto de la insaciable mirada turisticas.

UNA ORGANIZACION EMPRESARIAL POST-FORDISTA

La crisis de los aos 70 marcé el punto de ruptura en la organizacién empresarial de
los paises centrales, que adoptaron nuevas pautas organizativas, entre las que cabe sefa-
lar la incorporacion de las nuevas tecnologias al proceso productivo, especialmente la
informdtica y las telecomunicaciones, la integracion vertical, la difusién espacial y la fle-
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xibilidad laboral. Son algunos de los rasgos de una industria post-fordista, que han sido
asumidos por la propia industria turistica'.

La empresa turistica ha sido muy receptiva a la incorporacién de nuevas tecnologi-
as. De hecho, las compaiifas aéreas y las cadenas hoteleras fueron las primeras en adap-
tar la capacidad de la informadtica para conectar las redes de viaje, el alojamiento y los
diversos servicios en un solo producto. Asf la primera empresa francesa que se informa-
tiza es Club Mediterranée.

La informatizacién ha propiciado, pues, una agilizacién de la gestién turistica, pero
especialmente ha ofrecido un alud de informacién imprescindible para el mdrketing
actual. Como describe LANFANT (1980:25-6):

«La informatizacion ha contribuido a acelerar los procesos de racionalizacion
de la demanda turistica, permitiendo al mdrketing refinar considerablemente su
técnica de segmentacion del mercado y por consiguiente una articulacion cada
vez mis sensible entre oferta y demanda. Gracias a sus posibilidades de almace-
namiento y tratamiento de infinitos datos en memoria, el ordenador permite iden-
tificar cada vez mads sutilmente los comportamientos de los consumidores poten-
ciales y de constituir un banco de datos susceptible de convertirse en una base de
decisiones»

En esta misma linea, BENNET y RADBURN (1991) consideran que la tecnologia de
la informacién, (videotexto, sistemas de reserva computerizados, o sistemas de back offi-
ce) ha facilitado el incremento en la velocidad y el acceso a la informacion, la efectivi-
dad en las inversiones y el control de las transacciones y especialmente una mayor fle-
xibilidad en las especificaciones del producto. Con todo, afirman los autores, el uso de
estas tecnologias estd atn infravalorado y su plasmacion serd mds notoria en un futuro
proximo.

Otro rasgo significativo de la industria turistica contempordnea es la integracién
(horizontal y vertical) de las empresas. La integracion horizontal tiene lugar cuando dos
o mds firmas que producen el mismo servicio coordinan su produccién. La integracion
vertical, atin mds frecuente, hace referencia a la coordinacién de firmas que controlan
diversas fases del proceso productivo, en este caso, el proceso turistico.

Estas estrategias han sido expuestas por BOTE GOMEZ y THEA SINCLAIR (1991)
en las firmas turisticas britdnicas y espafiolas. Tal y como se desprende de su trabajo, a
lo largo de la década de los 80, las grandes empresas relacionadas con el mundo turisti-
co han tendido a copar el mercado, a partir de la asociacién de una infinidad de firmas
relacionadas con el transporte aéreo, los tour operadores, las agencias de viaje, las com-
panias de transporte y las cadenas de hoteles.

Fruto de estas estrategias, que pueden verse sintetizadas en POON (1989), los cinco
primeros operadores de Gran Bretaiia han visto incrementar su cuota de mercado desde
el 49,5% en 1983 hasta el 77,5% en 1989, al tiempo que sélo dos firmas (Thomson
International y Leisure Group) copaban mds de la mitad de este mercado. Con todo,

' Podria incluso utilizarse el neologismo post-cookista, pues Thomas Cook es al turismo lo que Henry Ford a
T industria.
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1990 ha supuesto un ano de inflexién. El comportamiento mds reciente parece apuntar
hacia un especializacién de los paquetes turisticos en los viajes de largo recorrido y una
mayor libertad del turista en los desplazamientos interregionales.

El tercer rasgo que comparte el turismo con el comportamiento de las empresas en
las dos dltimas décadas es la creciente flexibilidad laboral y la politica de reduccion de
costes. La secular precariedad de la empresa turistica motivada por su inherente estacio-
nalidad se ha visto incrementada recientemente con la participacion laboral de grupos
marginales, mucho mas vulnerables a la flexibilizacién. Este colectivo estd compuesto
por jévenes, mujeres y determinados grupos étnicos.

Asi, en el sector de la restauracion inglés la participacion de la mujer se ha incre-
mentado desde un 32.5 % en 1971 hasta un 44.7 % en 1981 (URRY. 1990). Por otra
parte, el 75% de los 15.000 empleados y empleadas de McDonald’s en 1986 tenfan
menos de 21 afos y la mayoria trabajaban a tiempo parcial. Esta tendencia ha sido ava-
lada por el trabajo de BAGGULEY (1990) sobre el papel de la mujer en el mercado labo-
ral de los hoteles y la restauracion y por POON (1988) para el caso del Caribe.

LA APARENTE CRISIS DE LA MASIFICACION

El término post-fordista alude a la crisis del trabajo en cadena, de la estandarizacion
y la masificacién no sélo como pautas de produccién, sino sobre todo como criterios de
consumo. Esto es, parece existir una reaccién de los consumidores contra la oferta
homogénea y no diferenciada, en definitiva, una reaccion contra la masificacion?.

El alcance de este proceso atin no ha sido precisado con certeza y su evaluacion se
mueve entre las lecturas mds escépticas (BUTLER, 1990) y las interpretaciones condes-
cendientes (ZURICK, 1992). Con todo, parece evidente que el turista se muestra cada
vez mds insatisfecho al reproducir afio tras afio el mismo escenario de ocio; asi, las vaca-
ciones no son tanto un refuerzo de la memoria colectiva, sino mds bien una demanda del
placer inmediato, una demanda de experiencias que estén fuera de lo ordinario.

URRY (1990) ha recogido algunos de los sintomas de esta tendencia como las Real
Holidays promovidas por The Independent, una alternativa al turismo de las agencias de
viaje. Las propias multinacionales se han hecho eco de esta demanda y han sabido cana-
lizarla hacia un mercado del «viajero» (en oposicién a turista), como la oferta de Four
Corners de British Airways. La publicidad de Zimbazwe en una de estas grandes com-
pafifas se expresa en estos términos:

«Vayan antes de que lleguen las hordas de turistas y alteren la fisonomia de
uno de los paises mas bellos de Africa»

* El concepto de masificacion, entonces, no alude en este caso al volumen de vistantes (cunatos mis turistas,
mds masificacion), sino a la naturaleza del destino turistico (cuanto mis estandarizado y homogéneo, mis
masificado). La ambigiiedad del conecepto de «masa», como valor cuantitativo o como valor cualitativo es,
bajo mi punto de vista, el motivo de las recientes controversias sobre la crisis de la masificacion (BUTLER,
1990),
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LA PERDIDA DEL CONCEPTO DE AUTENTICIDAD

La autenticidad de las experiencias o de los espacios de destino ha sido uno de los
temas mds controvertidos en el andlisis sociolégico del turismo. Sin duda, una de las
aportaciones mds significativas a este debate es la obra de McCANNELL (1976) con el
concepto de autenticidad teatral (staged). El conflicto entre la biisqueda de la autentici-
dad por parte del turista y la voluntad de preservar la intimidad por parte de la poblacién
receptora se resolvia, segtin McCannell, con la divisién del espacio en frente y dorso. El
frente es el lugar de encuentro entre huéspedes y anfitriones, en el cual tiene lugar esa
aparente autenticidad; el dorso es el espacio intimo de la poblacién receptora, lejos del
voyeurismeo del turista.

FEIFER (1985) va mds alld en su discurso y considera que el rasgo esencial del turis-
ta contempordneo es su aceptacion de la inautenticidad del turismo :

«El post-turista sabe que no es un viajero del tiempo cuando visita un lugar
histdrico, ni un salvaje cuando estd en una playa tropical, ni un observador invi-
sible cuando visita un campo nativo. Resueltamente «realista» no se evade de su
condicion de foraneo» (271)

Es en este contexto en el que debemos entender el creciente auge de los espacios
hiperreales como destinos turfsticos privilegiados, testimoniados en la obra de ECO
(1985) o de SORKIN (1992). Una vez aceptada la esencia inauténtica de la experiencia
turistica, es posible recrear espacios hiperreales, simulaciones a escala 1:1 de otros espa-
cios, de situaciones historicas o de la propia imagineria colectiva. Estas simulaciones son
ofrecidas como una verdadera superacién de la realidad:

«El placer de la imitacidn, los antiguos lo sabian, es uno de los mis inheren-
tes de la naturaleza humana, pero aqui, en vez de disfrutar de una naturaleza per-
fecta, se disfruta de la persuasién de que la imitacién ha alcanzado su apogeo y
que la realidad serd siempre inferior a ella» (ECO, 1985:48).

Sin duda, el ejemplo mds acabado es el mundo creado por Disney, ya que mientras
los parques temdticos intentan ofrecer una imitacién de la realidad, en Disneyland se
admite claramente que en su recinto se reproduce tan s6lo la fantasia: es la imitacién de
lo inexistente.

Y en esta bisqueda de la inautenticidad, los centros comerciales han encerrado en su
entorno geografias muy dispersas. EI West Edmonton Mall pretende, entonces, albergar
al mundo entero entre sus muros y sus hoteles ofrecen habitaciones ‘temdticas’, basadas
en lugares lejanos como Polinesia o Hollywood, tiempos remotos como la Roma
Imperial o la Inglaterra Victoriana e incluso medios de transporte, desde carrozas hasta
vagones. Es SORKIN (1992:216) quien constata este hecho en el escenario de
Disneyland:

«Disneyland es una sombra perpetua que empuja a sus visitantes hacia un
pasado o un futuro no visitable o hacia alguna inalcanzable geograffa. El sistema
entero es validado entonces por el hecho de que se ha viajado literalmente. que se
ha escogido Disneyland en lugar de cualquiera de las geografias representadas».
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EL ENFASIS EN LA EXPERIENCIA

CAMPBELL (1987) considera que la satisfaccion en la sociedad actual no proviene
del uso (consumo), sino de la anticipacién, de la imaginacién del uso. Es, en este senti-
do, una sociedad menos materialista de lo que cominmente se acepta. El consumo seria,
entonces, el deseo de experimentar realmente unas situaciones placenteras recreadas en
la imaginacion,

Esta reflexion debe ser aplicada al fenémeno turistico. Todo turista es el resultado de
haber sofiado con ser turista. Es decir, el turismo no se inicia en el momento del viaje,
sino que tiene su génesis en una necesidad de anticipacion. Por otro lado, tal y como
sefiala GRABURN (1989), las limitaciones del viaje, que cubren muchas experiencias
en un corto lapso de tiempo, disminuye la aprehensién de la realidad; los souvenirs y la
fotografia sirven como réplicas mediante las cuales se revive la experiencia de una forma
mis reposada.

En suma, el turismo parece cada vez mds un momento sin solucién de continuidad
entre el proceso de anticipacion y la re-creacién de la experiencia. En dltima instancia,
el turismo ha dejado de ser un fenémeno delimitado y ha pasado a ser mds bien una expe-
riencia 0 un comportamiento.

POR UNA GEOGRAFIA DEL TURISMO POST-MODERNISTA

Las hipotesis que de una forma breve se han presentado a lo largo de las pdginas pre-
cedentes pueden ofrecer algunas pautas interpretativas sobre la geografia del turismo
contempordneo. La internacionalizacion de la mirada turistica la difusidn espacial de las
empresas luristicas o el creciente papel de los «espacios mentales» en la experiencia
turistica ofrecen interrogantes muy sugerentes.

Pero quizds el reto mds significativo sea la crisis de la estandarizacion del espacio.
El creciente rechazo por la uniformidad da lugar a dos respuestas aparentemente contra-
dictorias:

Por un lado, parece configurarse una demanda turfstica que apela a la especificidad
geogrifica del destino turistico. Lejos de la uniformidad de los espacios urbanos moder-
nistas, el turismo supone una busqueda de la geografia de los lugares, una demanda de
lo verndculo, del «contexto espacial» (HARVEY, 1989). Por otro lado, la frecuentacion
turistica de los parques temiticos, los centros comerciales e incluso determinadas mor-
fologias urbanas apelan a la inautenticidad, a la reproduccion de geografias lejanas y en
ultima instancia a la creacion de escenarios «a-espaciales».

Esta contradiccion reproduce la complejidad del post-modernismo, que puede tomar
dos formas (URRY, 1990):

a) «Después del modernismo». El post-modernismo consumista es una superacion
del modernismo y una exaltacion de la funcionalidad y la inautenticidad. Esta corriente
puede ser simbolizada en el Caesar’s Palace de Las Vegas.

b) «Contra el modernismo». El modernismo critico implica una reflexién contra
algunos de los valores que se han desarrollado en el modernismo (uniformidad, idea de
progreso...). frente a los que se opone la contextualizacién y la no-diferenciacion.
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