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R E S U M : N

7-(;URISM GOODS/ACTIVITIES IN TOURISM PLACES ARE
demanded and used not only by tourists, but by local
residents too. Relational conflicts appear between visitors
and local society, among visitors themselves and between
resident producers and no resident producers because of
the diference in material and moral gains derived from the
tourism local process. Control over this conflictive relationships
is absolutely recquired in order to obtain service quality
standards and social-political stability. For rational and
strategic tourism place management some collective institution
should be implemented, politically closer to local conflicts
and participated by the agents producing and consuming
local tourism.

Los BIENES Y SERVICIOS EN LAS PLAZAS TURISTICAS
son demandados y utilizados tanto por turistas como por
residentes locales. El reparto de los diferentes beneficios
(materiales y morales) derivados del proceso turistico local
hace que surjan conflictos, tanto racionales como territoriales,
entre visitantes y la sociedad local y entre agentes productores
residentes y no residentes. El control sobre esta conflictividad
es indispensable para obtener calidad en el servicio y
normalidad socio-politica, y sdlo alguna institucién de
cardcter colectivo, participativa y préxima al fenémeno
puede contribuir a una gestién racional y estratégica del
mismo, dada la diversidad cualitativa de los agentes que
participan en la produccién y consumo turistico.
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Growing interests have emerged during last years
on less crowded touristic relational models and on getting
knowledge about local society way of life. In these new
markets, there are tourism places with a structural market
advantage. However, supplying cultural opportunities, any
tourism place could increase local attractiveness if new
cultural opportunities were offered as much as possible
linked to the idiosincratic place features. Anyway, anticipation
of tourism effects on local society self-control is a necessary
task in order to choose mass or minority tourism.
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Por otra parte, durante los Gltimos afios se ha
desarrollado un mayor interés turistico por formas relacionales
menos congestionantes, asi como por obtener conocimientos
respecto a las formas de vida de la sociedad receptora en
su territorio propio. Este mayor interés no puede ser
aprovechado del mismo modo por las actuales plazas
turisticas, muy diferentemente dotadas a este respecto. Sin
embargo, la oferta de actividades y peculiaridades culturales
—ligadas, si es posible, a la propia idiosincrasia del drea—
puede contribuir a mejorar el atractivo local. En cualquier
caso, la anticipacion de los efectos del turismo sobre el
auto-gobierno de la sociedad local es necesaria para saber
optar por un turismo masivo 0 mds selecto.
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1. INTRODUCCION

| OBJETIVO DE ESTE TRABAJO ES OFRECER UNA

aproximacién panordmica a los fenémenos de

orden territorial implicados en la problematica

turistica para apuntar principios genéricos de
management piblico y privado. Se trata de explorar, en primer
lugar, la naturaleza de lo que denominaremos territorio turistico,
destacando los fenémenos de orden relacional entre productores
y usuarios de las plazas turisticas convencionales que pueden
conducir a conflictos socio-politicos ofy productivos. En segundo
lugar, se investigan los nuevos mercados turisticos en la medida
en que supongan una mayor preferencia relativa en los demandantes
por caracteristicas territoriales especificas, procurando esclarecer
las principales causas que vigorizan estos mercados. Finalmente,
se aporta un primer analisis y prescripcién respecto a los vinculos
existentes entre territorio turistico, nuevos mercados y gestion
racional —pblica y privada— de los mismos.

El trabajo se constituye a partir de una serie de
hipdtesis sobre la naturaleza del fenémeno turistico, derivadas
a partir, por una parte, de las exploraciones analiticas procedentes
directamente de Ciencias Sociales del Turismo vy, por otra, de
una aplicacién tentativa a la problematica turistica de claves de
andlisis provenientes de corrientes y autores mds generalistas.

De forma breve, y, en este sentido, nuestra primera
hipétesis establece que el turismo como problemdtica ha de ser
estudiado a partir de un hecho central: la existencia de experiencias
personales —psicolégicas— de motivacién y consumo. El proceso
de consumo turistico supone la puesta en disposicion ex-ante

de factores especificos y diferentes cuyos servicios se suceden
temporalmente a lo largo del periodo que dura la visita y hasta
el regreso al lugar de origen (1). Se distinguen dos modalidade:
en funcion de los niveles de auto-gobierno personal en el
desarrollo de la visita: a) el turista opera con y decide los
ensamblajes de medio de transporte, alojamiento, recreacion,
etc..., bien con programacién anticipada, bien sobre la marcha
durante su desplazamiento y visita; b) el turista compra un
package turistico, la cual supone un cierto ensamblaje de
actividades turisticas a priori preparado por empresas especializadas,
con lo que sus grados de libertad —improvisacién en viaje y
estancia, y tiempo liberado en la propia estancia— decrecen
(Burkart, Medlik [1990], Mufnoz de Escalona [1989] [1991],
Nécher, Selma [1993]) (2). La evaluacidn en el nivel de optimizacién
de las preferencias del consumidor es posible una vez que la
visita ha finalizado, cuando los consumos especificos han acabado
y el turista ha generado lo que podemos denominar el supuesto
producto turistico en una plaza determinada (3).

Nuestra segunda hipdtesis establece que el turismo
como fenémeno supone necesariamente la demanda efectiva y
el consumo de espacio y de la realidad humana que asienta su
vida cotidiana en ese espacio. El turista viaja porque tiene alguna
necesidad que su lugar de residencia habitual —con sus actividades
y sus gentes— no cubre. Los desplazamientos deseados pueden
estar motivados por un grupo amplio de elementos diversos que
se esperan como caracteristicas del Jugar a visitar o por elementos
aislados y especificamente demandados que acoge el lugar de
destino (4). Sin embargo, una vez en curso, la visita entrafia un
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viaje y un periplo de estancia, durante el que existen fricciones
intencionales y no intencionales con muy diversos elementos
espaciales y humanos (Vickerman [1975]). Por tanto, al considerar
el andlisis de la fenomenologia turistica debe tenerse en cuenta
que el objeto de la demanda efectuada por los visitantes supone
en (ltima instancia el consumo de la propia plaza (Lozato-Giotart
[1990]) como una realidad y una posibilidad, esto es, con su
oferta de oportunidades/actividades provistas por empresas,
instituciones puablicas y ciudadanos particulares (Kent [1990],
Stabler [1990], Goodall {1990]).

Asi pues, y esta serfa nuestra tercera hipétesis, la
naturaleza de la experimentacion turistica aparece ligada a la
existencia de un proceso de produccién cuyas aportaciones
parciales han de existir a priori y en determinadas condiciones
para que el turista desarrolle las diferentes actividades que necesita
en cada caso y vaya elaborando una experiencia satisfactoria
—enfoque de opportunity set— (Kent [1990], Stabler [1990],
Goodall [1990]). El empleo de estos inputs en la composicion
final de la experiencia o producto en curso remite a una
formalizacién sistémica en la generacién de servicios de oferta
turfstica. Esa forma sistémica de produccién nos indica la existencia
de facto de una interdependencia entre todas aquellas unidades
de produccion que aportan factores como una de las ideas clave
sobre las que sustentar el discurso analitico y prescriptivo sobre
el turismo (Mill, Morrison [1985], Mcintosh, Goeldner [1990],
Sessa [Ed.] [1985], Ferndndez Guell [1989], Blank [1989]) (5).

La causa elemental de esta inter-dependencia forzada
proviene del hecho siguiente: una actividad productiva que no
satisface las expectativas de quien la utiliza provoca un efecto
negativo inevitable sobre las demds actividades puesto que el
producto final o experiencia turistica depende de todas y cada
una de las oportunidades. Por ejemplo, un ayuntamiento que no
ofrece suficientes espacios verdes urbanos deteriora la experimentacién
en curso de la plaza. Aunque el resto de actividades/oportunidades
empleadas den resultados satisfactorios, las actividades de recreacion
serdn evaluadas como sub-6ptimas. El turista/cliente puede decidir
no regresar, con lo que pierden todas las actividades implicadas.

Parece claro, pues, y esta es nuestra hipdtesis
nimero cuatro, que la cooperacidn entre todas las unidades
productivas para ofrecer estdndares intencionales de calidad
es la estrategia dptima en el medio y largo plazo. Sin embargo,
aunque éste es el escenario deseable, no necesariamente es
el escenario més probable. Asi, si algunos productores no
reconocen la inter-dependencia de facto, si la informacién
disponible sobre la conducta prevista del resto de productores
no es perfecta, o si fa conducta de cado uno de fos productores
privilegia la maximizaciéon de beneficios monetarios en el
corto plazo, entonces la cooperacion no tiene por qué darse
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y las crisis en la actividad serdn probables (6) (Axelrod
[1986], Schelling {1989], Elster [1991], Elias [1982], Mill,
Morrison [1985], Sessa [Ed.] [1985], Jefferson, Lickorish
[1988], Laws [1991]).

Desde el punto de vista de la conformacién de la
demanda del producto existe una fenomenologia también objetivable,
al margen de las estrategias cooperativas o no de las actividades
de produccién. Esta es nuestra quinta hipétesis: en un mismo
lugar y en un mismo periodo pueden coincidir motivaciones de
demanda sobre y experimentaciones de la plaza que varien muy
considerablemente a partir de lo que es la gama de actividades/
oportunidades de la misma, y estas demandas pueden resultar
compatibles o incompatibles (Burkart, Medlik [1990], Goodall,
Ashworth [Eds.] [1990], McKercher [1993], Nécher, Selma [1993]).

A continuacion, y en el marco establecido por estas
hipotesis, se revisa, en primer término, la principal fenomenologia
turistica de orden territorial, y, en segundo término, los mercados
con un especifico énfasis en la vertiente territorial del turismo,
para acabar con un apartado de conclusiones estratégicas.

2. EL TERRITORIO TURISTICO: CONCEPTOS
Y FENOMENOS BASICOS

La nocion de territorio se suele emplear en ciencias
sociales para referirse a las interrelaciones humanas intencionales y
no intencionales de cardcter material ofy moral que se producen (7)
sobre un determinado espacio entre aquellos sujetos que lo
utilizan en algln sentido, y a las interrelaciones de todos ellos
con el espacio fisico (Duverger [1983], Friedman, Weaver [1981],
Godelier [1990], Tomds Carpi [1984] [1988)). El territorio turistico
se compondra a partir de las interacciones humanas intencionales
y no intencionales, materiales y morales, que se establezcan a
proposito de las visitas turfsticas a un determinado lugar.

El turista consume y contribuye a constituir
(producir) territorialmente la plaza turistica en la medida en
que durante su estancia se emplaza en lugares o sitios diversos
de la misma, al utilizar servicios empresariales, piblicos y
particulares diferentes, con lo que se relaciona con otras
gentes de forma deliberada o no y por razones muy diversas.
Nuestro objetivo reside en analizar, en este punto, los
contactos humanos que tienen lugar durante las visitas
turisticas, y el modo cémo estos contactos inciden positiva
o negativamente sobre el nivel de satisfaccién de los visitantes,
es decir, el plus-valor o minus-valor turistico implicado en
los fenémenos territoriales.



El conjunto de turistas forma parte no sélo del
proceso de consumo sino también del proceso de produccion
de factores especificos. La presencia de los propios turistas entrafa
la generacién de relaciones humanas entre ellos mismos y con
la poblacion residente. La existencia de esta posibilidad para
relacionarse de algin modo con otras gentes forma parte de la
propia experiencia turistica desde los inicios histéricos del
fenémeno. Cuando se valora positivamente este tipo de relaciones
en la plaza y se ejerce un deseo intencional sobre las mismas
podemos anotar la existencia de una demanda de bienes
relacionales, tanto por parte de turistas como por parte de
residentes (Esteve [1990], Tomas Carpi, Ndcher, Bono [1993],
Nacher, Selma [1993]).

En este sentido, hay que efectuar la siguiente
distincion entre dos grupos de fenémenos. En primer lugar, una
proporcién de la poblacién residente entra en contacto casual
o accidental —baja intencionalidad turistica— con los turistas
en la medida en que durante un periodo de tiempo, las necesidades
de consumo de espacio coinciden entre pobladores, productores
y visitantes. En segundo lugar, otra proporci6n entra necesariamente
en contacto —alta intencionalidad turistica— en la medida en
que su actividad productiva aparece directa o indirectamente
implicada en la oferta de bienes turisticos. Estos contactos son
en parte inevitables y suponen una trama de inter-relaciones
entre sujetos cuyo interés por el territorio es diferente y conflictivo.

2.1, Relaciones territoriales turisticas de caracter
no productivo

De forma inevitable, la consolidacion del fenémeno
turistico en un determinado lugar —particularmente, el TC—
desarrolla relaciones humanas cuyo origen no se encuentra en
la voluntad intencional de efectuar algiin intercambio de valores
estrictamente turisticos entre los individuos que sea el caso.

El medio humano que habita la plaza turistica tiene
unas caracteristicas propias como colectivo que lo distinguen.
Por una parte, los medios de supervivencia locales se organizan
de una determinada forma. Cada plaza turistica dispone como
economia local de una determinada estructura sectorial. La plaza
puede tener niveles de dependencia variables y menores respecto
de la actividad turistica o puede que la poblacién se ocupe
mayoritariamente en esta actividad. En el primer caso, el lugar
serfa calificado como una plaza turistica —por ejemplo, Alicante—.
En el segundo caso, podriamos calificar el lugar como un espacio
econdmico turistico en la medida en que su medio fisico y
humano estd mayoritariamente al servicio de la prestacién
turistica —por ejemplo, Benidorm—. Por otra parte, la plaza es
habitada y vivida por un colectivo social que dispone de una

determinada identidad cultural. Esta identidad cultural se compone
de la lengua propia, costumbres actuales y herencia histérica en
tradiciones, artesania y patrimonio —valores y actitudes—. La
dedicacién productiva de la sociedad local y los valores y
actitudes se traducen en una trama de relaciones humanas en
el espacio geogréfico, conforman el territorio.

Entre receptores y visitantes se produce una relacion
social de intercambio de valores —materiales o psicoldgico-
morales—. Los miembros de la sociedad local efectdian operaciones
de andlisis coste-beneficio, con informacién imperfecta —sobre
la dimensién auténtica del significado del proceso turistico y
sobre la evolucion futura— y aplican un patron de conducta
que busca un cierto nivel de satisfaccion derivado, en este caso,
del desarrollo turistico. Su percepcién del valor del turismo para
sus propias vidas y para la colectividad depende, en resumen,
del desequilibrio existente entre los beneficios materiales y morales
que se van obteniendo y las desventajas materiales y morales
que los acompanan (Ap [1992]).

Una primera problematica tipicamente territorial a
destacar entre sociedad local y turistas —particularmente, en el
caso del turismo masivo— depende de la intensidad de Ila
identidad productiva y cultural local, ya que puede alcanzar
niveles suficientes como para generar resistencia a la actividad
turistica. Es cierto que una parte de la poblacién local se ocupara
en actividades turisticas, pero otra no y, en cualquier caso, el
flujo turistico transporta un determinado estilo de comportamiento
y compite en el uso del territorio con los residentes permamentes
(Ap 11992]).

Por ejemplo, los visitantes incrementan la densidad
urbana y hacen uso de servicios ptblicos locales —vias urbanas,
jardines, parkings, espacios de dominio pdblico como la costa
o la montafla— buena parte de los cuales han sido financiados
mediante impuestos locales por los ciudadanos del lugar (McKercher
[1993)). El nivel de congestién en bienes colectivos deteriora la
calidad de los mismos, al dificultar su disfrute —exceso de
ocupacién, subproductos en forma de deseconomias externas,
como por ejemplo, cualquier tipo de contaminacién (estética,
aclstica, natural)—. También compiten en la demanda de bienes
y servicios privados, cuya congestion crece, cuyos precios pueden
y suelen crecer con la demanda turistica, y de cuyo disfrute
pueden quedar marginados los habitantes (Tsartas [1992]). Esta
situacidn resulta en un proceso colectivo de consumo insatisfactorio
para el bienestar particular de los miembros de la poblacion
autdctona.

El uso de la plaza se intensifica, acelerandose la

depreciaci6n del valor del patrimonio piblico, privado y ecolégico
local, un patrimonio que pertenece evidentemente —desde el
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punto de vista moral, y, en ocasiones, legal, a la poblacién
residente— (Jurdao [Ed.] [1992), Smith, [Ed.] {1992], Tsartas
[1992], McKercher [1993], Walle {1993], Place [1991]).

Por otra parte, los visitantes son portadores de
costumbres fordneas que ponen en peligro la supervivencia de
las formas locales de vida al entrar en contacto con la sociedad
de la plaza. Toda esta problemdtica de conflictos derivada del
uso simultdneo de la plaza turistica como territorio depende
evidentemente de las distancias culturales existentes entre receptores
y visitantes. Cuando mds distante sea la cultura local de la
cultura del visitante, mas probable resulta que sucedan fenémenos
de oposicién y conflictos, como resultado de las pérdidas morales
relacionadas con el sentido de pertenencia a un colectivo con
identidad propia (Ap [1992], Smith [Ed.] [1992], Jurdao (Ed.]
(1992], Tsartas [1992], Walle [1993], McKercher [1993]).
Hay suficiente evidencia empirica de que, una vez el
proceso de turistizacién adquiere dimensiones generalizadas,
los visitantes acaban por ser considerados por la sociedad
local como mercancias peligrosas y contaminantes, no obstante
puede haber ciertos segmentos sociales locales que deriven
satisfacciones personales —materiales o morales— tanto de
la congestion como de las pérdidas de identidad cultural
—fundamentalmente, miembros de la sociedad local que
obtienen ventajas de la masificacion, como pueden ser, por
ejemplo, cierto aprendizaje sexual-relacional e, incluso, opciones
para comportamientos delictivos— (Tsartas [1992]).

Es evidente por lo que venimos diciendo que, dentro
de lo que son los flujos turisticos mayoritarios, la idiosincrasia
territorial del Jugar que se visita importa poco. La fenomenologia
desarrollada a propésito de los comportamientos del TC respecto
al territorio visitado es calificada graficamente por antropélogos
y sociélogos como un estilo de comportamiento burbuja. En
cualquier caso, la sociedad receptora también muestra escaso
interés por conocer el sentido de la cultura fordnea —moral,
costumbres técnicas y practicas— de la que los visitantes son
portadores, apropidndose estrictamente de ciertos habitos superficiales
como significantes desprovistos de su significado. Graficamente,
como ha seialado algin dirigente politico turistico: “We don't
need tourists. We need tourism” (9). Esta es la razén fundamental
por [a que surgen fos conflictos anteriores. La mayor parte del
fenémeno turistico supone la indiferencia mutua entre las culturas
que se ponen en contacto —al menos, a posteriori, en la fase
de consolidacidn del producto como bien masivo—: los residentes
de las plazas visitadas se limitan a practicar la indiferencia o a
resultar serviciales con los sujetos visitantes y los visitantes actdan
como forasteros de paso con escaso o ningin interés por las
peculiaridades de la identidad social y cultural de la poblacién
que vive en [a plaza turistica (Smith [Ed.] [1992], Tsartas (1992],
Jurdao [Ed.] [1992)).
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Las conexiones inter-humanas que se producen son
basicamente casuales —fugaces— y, muchas veces, estrictamente
visuales (10). No dejan de parecerse al tipo de vinculo pasivo
que se establece con los parajes naturales como escenarios
silentes (11). Las gentes del lugar, sus tareas, su herencia cultural,
son apreciadas por los turistas desde una considerable distancia
—benevolente o, en mas de una ocasion, malevolente— a través,
incluso, de soportes simplificadores como son fa cdmara fotogréfica
propia, las postales-emblema o las explicaciones estandarizadas
de guias, incluso en marcha sobre el autobds (Smith {Ed.} [1992],
Tsartas {1992], Jurdao [Ed.] [1992]). La operacién mercantil que
trata de materializar 1a experiencia perceptiva es la adquisicién
de un souvenir distintivo de la visita, al que se le demanda un
cierto reflejo de la simbologia local —material, técnica, motivo—
pero también que sea comprensible segiin el patron receptivo
del visitante para que pueda ser ensefiado al regreso en el lugar
de origen (Cohen [1993)).

Esta gama de problemas y conflictos que afectan a
la valoracién local del fenémeno pueden generar grupos estables
de actuacion social y politica que tratan de influir sobre la
opinién plblica y también sobre las instituciones pdblicas.
Destacan en estos sentidos agrupaciones con valores conservadores
y tradicionalistas —para preservar la pureza moral del colectivo—,
en un extremo, y, en el otro, agrupaciones progresistas y ecologistas
—para preservar la autenticidad cultural y ambiental local—.
Manifestaciones durante periodos turisticos, actuaciones publicitadas
a través de medios de comunicacidn, elevan la tensién social
local, alterando con alguna probabilidad la experiencia del turista
y con mayor probabilidad la imagen ante los visitantes ofy
complicando la gestion de los gobiernos implicados, puesto que
la estabilidad y eficacia de éstos depende del apoyo de los
residentes y no del apoyo de los turistas.

En cualquier caso, estas situaciones deterioran la
normalidad social. Teniendo en cuenta que gran parte del mercado
turistico se desplaza con el deseo de abandonar toda clase de
preocupaciones, conflictos de esta indole afectardn negativamente
a las plazas en que sucedan (Jefferson, Lickorish [1988], Laws
(1991], Walle {1993], McKercher [1993]).

Pero los conflictos entre la poblacién receptora y
la comunidad de visitantes pueden [legar a ser todavia mds
complejos. Una via analitica adecuada para aiadir nuevos 6rdenes
de problematicidad consiste en incorporar al complejo social-
relacional del territorio turistico un grupo social cuyas caracteristicas
se encuentran a medio camino entre la poblacién residente y la
poblacién turistica de paso. Se trata de los turistas con segunda
residencia permanente.

Con los propietarios o tenedores estables (arrendatarios
fieles) de viviendas unifamiliares o apartamentos se producen los



siguientes problemas. En primer lugar, la posesion de espacio
propio en la plaza por el que se pagan impuestos locales les
ofrece la oportunidad de desarrollar reivindicaciones equiparables
a las de la sociedad local. Es decir, pueden llegar a competir
en igualdad de condiciones con los habitantes en la presion
sobre las instituciones pablicas locales por la adecuada provision
de bienes piblicos locales. Un ejemplo en este sentido es
Benicassim, donde la colonia de tenedores de segundas residencias
alcanza un peso social —demogréfico, econémico, politico—
que la convierte en muy competitiva.frente a fa propia sociedad
local en las pugnas politicas derivadas de la problemdtica turistica
(Nacher, Selma [1993]).

Pero, ademds, los poseedores de segunda residencia
unifamiliar —cuya motivacién de demanda suele estar ligada a
la necesidad de tranquilidad, reposo y aislamiento— entran en
conflicto con turistas de paso, cuyas actividades suelen ser mas
compulsivas, ruidosas y congestionantes, dado que aprovechan
mas rapidamente su tiempo. Un conflicto perdido por los turistas
de paso significa que éstos podrian optar por no volver e, incluso,
por difundir boca a boca su insatisfaccion.

La experiencia muestra como los niveles de fidelidad
de los turistas propietarios o tenedores estables de segundas residencias
son mds elevados —existe una mayor inmovilizacién de capital
localizada—, pero, en estos casos, la crisis turistica adquiere
una forma eminentemente politica. No se producira un abandono
o salida masiva de los clientes respecto al producto turistico
ofertado en la plaza, pero los mds insatisfechos mostraran su
disconformidad a través de la voz en la arena politica, siempre en
funcién de su capacidad auto-organizativa (Hirschman, A. O. [1977]).

En este sentido, Gandfa ha padecido este tipo de
crisis turfstica durante las dos Gltimas temporadas como resultado
de las deseconomias externas generadas por las actividades de
ocio nocturno en forma de contaminacidn acustica. Cierto segmento
de mercado demanda Gandfa entre otras razones para encontrar
reposo en unas condiciones climdtico-ambientales que mejoran
el medio de las grandes urbes durante determinados perfodos
del afio. Pero otros segmentos de mercado demandan también
Gandia entre otras razones para practicar un ocio activo y
compulsivo, cuya compatibilidad en el espacio y el tiempo con
las demandas de otros segmentos es dificil de conseguir (Ndcher,
Selma [1993]). En casos extremos, la lealtad se rompe definitivamente
cuando la relacién precio-calidad sufre deterioros percibidos
como espectaculares por los usuarios-propietarios (12).

Evidentemente, estos problemas mds complejos
Gnicamente pueden suceder cuando en una misma plaza coinciden
en el tiempo y el espacio demandas turisticas muy diferentes
(Nacher, Selma [1993], McKercher [1992], Ashworth, Goodall

(Eds.) [1988], Ashworth, Goodall (Eds.] [1991]). Benidorm tiene
pocos problemas en este sentido, porque hay pocos turistas que
incluyan entre los motivos principales para realizar su visita la
bisqueda de relajacion y tranquilidad, pero hemos visto que
plazas como Gandia pueden tener més dificultades. Un caso
ejemplar en la minimizacién de tales problemas tipicamente
territoriales es el de Benicassim, donde los usos residenciales de
la plaza estdn bastante aislados de los usos mas tipicamente
intensivos del turismo de estancias mas cortas. La segmentacion
espacial de demandas y usos efectivos es, pues, un valor turistico
claro en la ordenacién del territorio (Nacher, Selma [1993]).

Los tenedores de segundas residencias desarrollan
también unas costumbres y formas de vida cuya presencia es mas
o menos habitual en la plaza, puesto que pasan mds perfodo de
tiempo. Pueden desarrollarse entonces fenémenos comunicativos mds
intensos entre sociedad local y turistas con segunda residencia, tanto
de orden positivo como negativo. La co-existencia de los turistas
dura mds en el tiempo y puede incrementar el sentido de
pertenencia a un colectivo que originariamente formaba la sociedad
local. Asi ha sucedido en algunas de las primeras urbanizaciones
de interior proximas al Area Metropolitana de Valencia, donde
el transcurso del tiempo ha facilitado una cierta integracion
politico-moral entre visitantes veteranos y sociedad local. Pero
si la actitud mayoritaria entre los visitantes es de desprecio por
la identidad cultural local, los fenémenos de oposicién son mas
probables y con mayor componente de agresividad.

2.2. Relaciones territoriales intencionalmente
productivas

Aunque el estilo de comportamiento en el TC
es generalmente indiferente hacia la comprensién de la
particularidad socio-cultural del lugar visitado y sus gentes,
el turista necesita establecer contactos mercantiles y productivos
con trabajadores locales. En este sentido, es evidente que
resulta sumamente conveniente que el trato del lugarefio
respete ciertas convenciones standard en la prestacién de
los servicios —piblicos y privados— al visitante. Es decir,
quien atiende al turista ha de estar a la altura de las
costumbres educativas con que éste llega al rea de destino.
Las maneras y el comportamiento de los trabajadores locales
pueden guiarse para lograr el éxito turistico siguiendo dos
pautas: a) como minimo, ofreciendo una actitud educada y
respetuosa hacia la identidad cultural del turista, o, b)
ofreciendo un tratamiento de los contactos dentro de una
perspectiva de marketing y calidad total de servicios (Kotler
[1988], Kotler, Armstrong [1988], Lambin [1989], Jefferson,
Lickorish [1988], Middleton [1988], Laws [1991], Witt,
Moutinho [Eds.] [1989]).
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En el primer caso, el trabajador local se ve obligado
a disponer de informacién sobre ciertas normas que rigen el
comportamiento de los forasteros. Salvo en el caso de territorios
con bajos niveles de desarrollo, toda plaza turistica puede decirse
gue cuenta con notables oportunidades para que los residentes
sean capaces de aprender normas simples respecto a ciertos
habitos ajenos. La oferta de esta normalizacién minima en la
recepcion de turistas es demandada por los propios visitantes,
cuya necesidad estriba en desplazarse hacia un sitio distinto pero
no mucho. Lo que se vaya a hacer y conocer puede ser inhabitual
en la vida cotidiana de sus lugares de origen, pero debe ser
minimamente interesante segin sus patrones de valorizacién
cultural (13).

Es evidente que las normas sobre lo que es o no
es agradable y confortable son exportadas por los turistas desde
sus propias culturas de origen. La poblacién residente de
una plaza turistica convencional de masas tiene que adaptarse
a esas normas minimas si quiere que su economia turistica
sobreviva. Aprender estas normas —cuando no son punibles por
razones elementales de seguridad ciudadana— no serd dificil,
pero, sin embargo, representar el papel adecuadamente no es
tan facil para los lugarefios —sobre todo, si aparecen esa clase
de normas de valorizacién en el limite con lo moral o legal-
mente reprobable.

Como se vio mds arriba, los pobladores locales
implicados en el abastecimiento directo a los turistas pueden
desarrollar intenciones hostiles hacia éstos, cuyo nivel econémico
superior ofe indiferencia ofy comportamiento presuntuoso o
desordenado como clientes, dificulta la tarea servicial. Se ha
comprobado que cuando proliferan algunas de las circunstancias
anteriores, se desarrolla una esquizofrenia en el trabajador turistico:
servicial en apariencia, hostil en verdad. Ejemplos conocidos
para los investigadores del turismo valenciano los hay y abundantes.
Asi, es usual que trabajadores y propietarios del turismo en
Gandia, Cullera o Benicassim repudien personalmente el estilo
de comportamiento de los visitantes —madrilefios, en los dos
primeros casos, y valencianos de la capital, en el segundo, que,
en ninglin caso, se comportan mayoritariamente como ciertos
extranjeros en Benidorm— pero tengan, a la vez, que sobrellevar
estoicamente su presencia en la medida en que sus gastos
—pocos o muchos en términos medios— son indispensables para
la supervivencia de los negocios implicados.

Naturalmente, la obtencién de una actitud acorde
con los valores del marketing y la calidad total de servicios por
parte de la poblacion residente que se ocupa en la actividad
estd condicionada, primero, por la capacidad para superar con
éxito la primera de las exigencias en los contactos con fos
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clientes, y segundo, con el nivel de capacitacion de los trabajadores
y empresarios. Sin embargo, es sabido que un trato atento y
personalizado al cliente es el mejor modo de asegurar la promocién
del servicio o actividad (las ventas) a través del boca a boca.
La ausencia de conocimientos técnicos y profesionales a este
respecto redunda en un empeoramiento de la imagen productiva
y también cultural de la propia plaza. Una formacién adecuada
para la poblacion local implicada en la actividad turistica eleva
la capacidad de direccion estratégica desde el propio territorio.
Es decir, cuanto mayor sea la educacién y formacién especifica
de aquellos residentes que elaboran la oferta turistica, mayor
serd la aptitud de la sociedad local para expandir o mantener
cuotas de mercado. En la medida en que la sociedad local que
acoge la plaza turistica dependa de la economia turistica, las
posibilidades de supervivencia local como entidad productiva
son mayores con una adecuada profesionalizacién del mayor
nimero posible de trabajadores, directivos y empresarios
pertenecientes originariamente a la sociedad local (Jefferson,
Lickorish [1988], Middleton [1988], Laws [1991], Witt, Moutinho
(Eds.] [1989]).

Uno de los costes sociales mas claros al asumir
esta necesidad estratégica es, naturalmente, el probable
empobrecimiento de la identidad cultural tradicional del lugar.
Sin embargo, es evidente que cuando una sociedad local opta
por la aquiescencia —explicita o implicita— al desarrollo de un
turismo masivo, ha de aceptar las exigencias que, en un momento
u otro, se derivan de esa opcion. La estandarizacién del producto,
la superficializacion de los contactos humanos y la agresién
sobre tradiciones locales —compatibles o no con el turismo de
masas— son escenarios de futuro probables. La evaluacién que
pueda efectuarse respecto a las consecuencias positivas o negativas
de la modernizacién transportada por el desarrollo turistico
depende, obviamente, de la valoracién ético-politica que se
efectle del proceso modernizador que acompafia a la nocién
de progreso.

Pero, por otra parte, y, con indepedencia de las
relaciones producto/cliente, el territorio turistico puede
adquirir un disefio insatisfactorio seglin cudl sea el grado
local de control del proceso. Determinados grupos de
productores pueden considerar sub-6ptimo para sus intereses
c6mo se reparten el poder de decisién y la apropiacién de
los beneficios materiales y politicos del proceso (14). Existe
siempre una plaza turistica que da sentido con sus oportunidades
a la actividad, pero, los flujos de poder decisivo sobre el
proceso productivo pueden escapar de la propia plaza y
situarse en otros lugares. Esto sucede cuando una cierta
proporcion de quienes derivan beneficios materiales en la
produccién turistica de la plaza no residen permanentemente



en la misma. Se produce entonces una exportacion de renta,
riqueza y poder hacia otros nicleos poblacionales, necesariamente
incluidos en el territorio turfstico en la medida en que
sigamos cumpliendo rigurosamente nuestro concepto —lo
que, desde determinadas perspectivas de inspiracion marxista
recibe la denominacién de “imperialismo”— (Nash [1992]).
Naturalmente, este tipo de fendmenos pueden concitar nuevos
fendmenos criticos locales a priori seglin, una vez mds, el
grado de conocimiento sobre el proceso y la capacidad de
auto-organizacién politica de la sociedad local (Miller [1992],
Walle {1993], Tomds Carpi [1991)).

Dos ejemplos diferentes y bien conocidos para los
estudiosos del turismo valenciano son los de Benidorm y Benicassim.
En el primer caso, las empresas tour-operadoras —mayoritariamente
extranjeras— obtienen renta y riqueza de Benidorm para gastarla
basicamente en su lugar de origen —los propietarios, los
trabajadores—, a la vez que determinan de forma clara buena
parte de la evolucion de la actividad local. A pesar de la creacién
de empleo y el crecimiento del nivel de vida local, el territorio
turistico de Benidorm incluye agentes, decisiones y, en consecuencia,
localidades que permanecen fuera de los dominios de la plaza.

En el caso de Benicassim, una proporcién relevante
de las decisiones de poder que afectan a la actividad, y de la
renta y riqueza que ésta genera, son localizables en otros
municipios de la Plana Alta, especialmente en Castellon. La
poblacién local desempefia un rol mayoritariamente de gestion
de los flujos econémicos menores —propiedad de comercio
minorista, trabajo en empresas hoteleras y constructoras, y, en
el mejor de los casos, venta de terrenos agrarios—, permaneciendo
las decisiones de mayor inmovilizacién de recursos y construccion
urbana en manos de ciudadanos foraneos.

Se ha sefialado repetidamente que determinados
modelos de desarrollo turistico han reducido el grado de control
local sobre la futura evolucion econdmica de la localidad,
generando una hiper-especializacion turistica en segmentos de
calidad media-baja y una transformacion de la poblacién activa
desde la condicién de propietario .a la de trabajador por cuenta
ajena poco cualificado a cambio de una elevacidn en los niveles
de vida cuyo sostén en el tiempo no esta nada claro (Smith [Ed.]
(1992], Jurdao [1992]).

Cuando tiene lugar la comprobacién a posteriori
del impacto negativo que el proceso puede haber tenido sobre
la autonomia material oy moral de la sociedad local que acept6
el desarrollo turistico, se suceden fenémenos de depresion
colectiva. Asf, Krippendorf sefiala que “una vez que el turismo
ha tomado posesién del drea y los lugarefios se dan cuenta de
lo que han dejado atrds, la desilusion y actitudes mds realistas

sustituyen a la euforia inicial. Sin embargo, puede que sea
demasiado tarde, ya que podrian haber perdido el control de su
propio destino... {con lo que) la mayor parte de la poblacién
local tiene que acarrear con las desventajas que comporta esa
pérdida de control sobre sus comunidades” (Krippendorf [1987],
citado en Ap [1992]).

Evidentemente, este modelo de territorializacidn
turistica, observado desde el dmbito del control sobre el proceso
productivo, contiene elementos criticos en si mismo. Existen dos
escenarios de crisis con impacto paulatino o en forma de shock
sobre el valor turistico de la plaza. En primer lugar, los centros
decisionales —los agentes y la sociedad de origen que se
beneficia— pueden decidir por razones mercadoldgicas el abandono
de la plaza, una vez que hayan obtenido sus propésitos.

La opcién de la puesta en el mercado de nuevas
plazas turisticas —mercado de masas o mercado alternativo
minoritario, como veremos mas adelante— existe, y su pertinencia
crece .a medida que los niveles de vida de ciertas zonas del
planeta mejoran, aumenta la normalizacién socio-politica de los
mismos y el cambio técnico-organizativo que afecta a los medios
de comunicacién y de transporte optimiza su accesibilidad
informativa y fisica. Los temores a este respecto son evidentes
desde hace unos afios en buen nimero de plazas mediterrdneas.

En segundo y dltimo lugar, la poblacién de la plaza
puede desarrollar frentes de oposicion a las direcciones que
toman los nexos funcionales, tanto aquellos que se localizan
espacialmente en la plaza como a los que extra-limitan las
fronteras (Tomas Carpi [1991]). La ldgica social implicita en el
modo de produccién capitalista conduce, en determinadas
circunstancias, a la aparicién de conflictos en cualquier dmbito
productivo, y las formas productivas tipicas del turismo local
determinarén cudles pueden ser los conflictos potenciales.

Un territorio turistico en el que el modelo de
alojamiento incluye mayoritariamente hosteleria y restauracion
tradicional —pequedas empresas familiares locales— se enfrenta
a problemas técnico-organizativos dificilmente superables en un
contexto mercadolégico como el actual. Estos mecanismos de
adaptacién técnico-organizativa pueden ser desarrollados
competitivamente por grandes empresas fordneas —cadenas
hoteleras y de restauracion, tour-operadores—, mucho mejor
preparadas para financiar cambios, conseguir economias de escala
con reduccién de mdrgenes y precios, y lograr descuentos en
su politica masiva de compras. En este caso, el conflicto social-
territorial de produccion se dard entre los mecanismos tradicionales
de auto-empleo con baja cualificacion de la economia local
tradicional y los mecanismos de empleo fordneos con mayor
profesionalizacién y menor utilizacion de capital humano local
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—staff directivo fordneo, trabajadores locales temporales poco
cualificados, mayor intensidad tecnolégica en la funcién de
produccién—. Ademds, la instalacion progresiva de grandes
empresas de hosteleria y restauracién fordneas comporta una
politica de compras con proveedores que no son habitualmente
locales (Williams, Shaw [1988)).

Evidentemente, si lo que era un modelo tradicional
empieza a sufrir la invasién de empresas fordneas apareceran
tendencias claras de enfrentamiento entre intereses y concepciones
del trabajo local —propietarios y no propietarios—, por un lado,
y las direcciones de las empresas fordneas, por otro. En el interior
de un proceso de produccién turistica en el que prevalecen
empresas fordneas de alojamiento, catering y transporte, los
trabajadores locales pueden también, l6gicamente, enfrentarse a
la direccién en su condicién estrictamente laboral por asuntos
de remuneracion, promocién y condiciones de trabajo.

En cambio, un territorio turistico generado a partir
de un modelo de alojamiento mayoritariamente de “self-catering”
—apartamentos, residencias unifamiliares, campings—, desarrolla
mds intensivamente el auto-empleo local y politicas de compras
con proveedores también mayoritariamente locales (Williams,
Shaw [1988]). Los fenémenos conflictivos mds probables atafien
a los sectores de hostelerfa-restauracion y construccion. Los
propios trabajadores locales pueden entrar en conflicto con la
direccién y propietarios de las empresas locales por razones
estrictamente laborales.

Por otra parte, los dirigentes politicos locales se
enfrentan a dirigentes politicos de otras localidades o niveles
administrativos para solventar problemas de la plaza ocasionados
por no-residentes, como por ejemplo, la mejora compartida de
vias inter-urbanas entre zonas de origen y destino proximas o,
incluso, aledafias. En estos conflictos puede desarrollarse una
participacion activa de todo tipo de asociaciones ciudadanas que
se sientan implicadas, presionando bien sobre la administracién
ptblica local propia o sobre otras administraciones publicas a
las que se confiera responsabilidad politica.

3. LA DEMANDA ESPECIFICA DE TERRITORIO
COMO NUEVO MERCADO

Junto a los flujos turisticos mayoritarios que analizaba
el punto anterior, durante los Gltimos anos han venido ganando
peso relativo determinadas formas de turismo previamente existentes
y otras mds novedosas y minoritarias, recogidas por algunos
autores de forma confusa bajo denominaciones como la de
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turismo alternativo (Savelli [1990], Getz [1991]), y caracterizadas,
en principio por una actitud final mds aparentemente respetuosa
con los necesarios equilibrios territoriales.

Veamos, en primer lugar, la especificacién de los
fenémenos que explican estos cambios. Por una parte, la elevacién
de los niveles medios de riqueza en los paises avanzados ha
aumentado la demanda de calidad de vida entre gran ndmero
de ciudadanos. Importantes contingentes de poblacién pueden
exigir a su modo de vida la satisfaccion de deseos muy especificos
relacionados con necesidades nuevas que van apareciendo a
medida que se van cubriendo niveles superiores de vida
—mayores ingresos medios, mayor nimero y variedad de bienes
privados y pdblicos, mayor tiempo libre, mayor nivel educativo
y cultural, mayor volumen de informacién— (Tomds Carpi, Nacher,
Bono [1993]).

En resumen, se trata del siguiente nuevo escenario:
la elevacion del nivel medio de riqueza, informacién y educacién
genera nuevas necesidades de bienestar material y moral que
provocan flujos turisticos porque no pueden ser satisfechas en
el lugar de residencia. Segmentos de la sociedad progresivamente
mayores tienden a desplazarse a determinadas plazas por motivos
de demanda ambiental, cultural e intelectual, siempre relacionados
con el incremento en el bienestar material, en la mejora de los
equilibrios internos de uno mismo. Este fenémeno, en consecuencia,
no significa tanto una ruptura con las motivaciones turisticas que
explican el turismo de sol y playa, como, si se quiere, una
sofisticacién en las mismas, consecuencia meramente del desarrollo
econémico y cultural del dltimo cuarto de siglo.

Adicionalmente, durante los dltimos afios las
motivaciones religiosas o/e ideoldgicas ofy altruistas pueden
desencadenar mayor nimero de desplazamientos al disponer de
un contexto tecnoldgico e informacional mas desarrollado (15).
En este segmento minoritario de los flujos turfsticos, el motivo
del desplazamiento es interiorizado como un imperativo categérico
de orden moral: el lugar a visitar, sus gentes, su cultura, su
medio natural, importan porque la oferta local se integra dentro
de la humanidad y su sentido con alguna diferencia susceptible
de invocar obligaciones morales a la participacién, el trdbajo y
el sacrificio —intelectual ofy fisico— (Getz [1991], Kelly [1980],
Rojek [1985], Sue [1980], Burkart, Medlik [1990], Mili, Morrison
[1985], Olszweska, Roberts [1989], Veal [1987], Gil Calvo {1992]).

En cualquier caso, se trata de viajes en los que la
voluntad de incrementar el equilibrio psicolégico propio y la
adquisicién de conocimientos inexistentes en el lugar de origen
y con algdn valor moral tienen un peso relevante cuando no
fundamental entre los motivos del desplazamiento.



Por otra parte, estas necesidades de imbricacion
turistica en otras formas convivenciales y de conocimiento de
realidades culturales ajenas ofy especificas del lugar de destino
pasan a ser algo mas relevantes dentro del turismo mas convencional,
dadas las dimensiones generalizadas de un proceso que afecta
a segmentos sociales intermedios.

Entre los fenémenos de corte mds tradicional que
han adquirido una mayor relevancia relativa en este contexto
hay que sefialar el incremento de flujos turisticos hacia dreas
de segunda residencia unifamiliar. La alta densidad residencial
y congestion de los centros turisticos masivos dafia los resultados
de la voluntad relacional entre los propios turistas. Téngase en
cuenta que entre los atractivos de las tipicas dreas de segunda
residencia se encuentra, desde siempre, la posibilidad del
reconocimiento entre los turistas como miembros de un colectivo,
cuya composicion es mas cognoscible y controlable que en el
caso del turismo residencial de apartamento y playa.

Ademds del factor relevante del prestigio social
como motivacién turistica, la convivencia en un medio en el
que los encuentros humanos resulten mas subjetivos se convierte
en una necesidad creciente cuando la vida urbana adquiere
niveles altos de des-personalizacion y ritmos trepidantes en su
dindmica. Como minimo, se demanda una menor estandarizacion
y superficializacion en la relacion con el préjimo —vecinos y
conciudadanos.

La saludabilidad personal aparece también, desde
luego, implicada en este tipo de flujos. En un sentido psicolégico
y fisico, se ha convertido en una necesidad en muchos casos,
bien objetivamente —la gran ciudad genera sus propias
enfermedades—, bien como consecuencia de tendencias mds
contingentes facilitadas o provocadas interesadamente. El culto
al cuerpo y la adhesion a précticas deportivas de grupo o club
han experimentado un notable avance. Las dreas de viviendas
unifamiliares —turisticas o no— favorecen en mayor medida
oportunidades destinadas a satisfacer estas necesidades o deseos.
Se produce asi una constitucién de territorio turistico diferente,
al menos, en lo que respecta a las relaciones entre los propios
turistas e, incluso, entre éstos y la sociedad local, como se
apunté mds arriba (16).

Junto a la consolidacién-transformacién de las dreas
de segunda residencia mas tradicionales, surgen nuevos destinos
auspiciados por este tipo de necesidad, costeros, proximos a la
costa o de interior. Por ejemplo, Torrevieja y el litoral de Orihuela
—apenas explotado hace una decena de afios— ha protagonizado
un super-desarrollo durante la segunda mitad de la década de
los 80. Parte de ese desarrollo ha generado urbanizaciones de
viviendas unifamiliares en una proporcién superior a la presencia

habitual en otros centros ya consolidados con anterioridad (Vera
(1992 a] [1992 b], Nécher, Tomés Carpi [1990])

También municipios de montafia préximos a la
costa cuyo medio natural y ocupacion del espacio ofrecian
posibilidades han visto aparecer urbanizaciones de viviendas
unifamiliares, como en el caso de la provincia de Alicante
(Vera [1992 a] [1992 b]). En estos casos, el turista reside
en su vivienda propia en la montafa, disfruta del tipo de
relaciones que prefiere en su vida cotidiana y se desplaza
a la costa cuando lo necesita. No obstante, existen pruebas
de que, en estos casos, los afanes privatizadores de esta
clase de turistas —alto poder adquisitivo— sancionan o
incentivan précticas de negocio y de actitud con la sociedad
local no muy alejadas del comportamiento tradicionalmente
expropiador en lo econémico y de burbuja respecto a la
actitud cotidiana (Jurdao [1992]).

Ademds de la fenomenologia mds tradicional
implicada en las dreas de segunda residencia turistica, estas
tendencias de las que venimos hablando incrementan la
demanda de distintos bienes y realidades alejados de las
pautas comportamentales atribuidas al turismo convencional
de masas.

En primer lugar, crece la demanda de conocimiento
de culturas diferentes en sentido amplio —lengua, costumbres,
patrimonio y paisaje— con el objetivo de obtener una
impresién-apunte durante estancias no muy largas y haciendo
uso de medios —alojamiento, transporte y alimentacién—
perfectamente homologables a los niveles de vida habituales
en el lugar de origen. Existe un margen de maniobra para
que el turista se implique espontdneamente en la arena
publica del territorio visitado, estableciendo contactos con
la poblacién indigena de forma auténoma. Destinos favoritos
en este sentido son, por ejemplo, el mundo musulmdn en
el caso de Turquia, la combinacién de mundo musulmén y
reliquias ancestrales en Egipto, o, en un orden distinto, la
ciudad de Praga.

Este es un mercado de minorias mayoritarias en
ascenso. Los tour-operadores internacionales avanzan en la
conformacién de un mercado de productos cada vez mds
prefigurado que afecta a segmentos sociales con una cierta
inquietud o curiosidad por otros modos de vida, la cual cosa
es funcién tanto de los niveles de renta y educacion —sobre
todo— como de la propia naturaleza psicolégica e ideoldgica
del turista —en menor medida.

La restriccion principal para este segmento de
mercado en ascenso es, precisamente, la normalidad politico-
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social de la que se advirti6 mds arriba. Aquellos lugares de
destino que preserven una imagen de normalidad social serdn
preferidos. Las actitudes hostiles y agresivas del tradicionalismo
integrista musulman han deteriorado seriamente los atractivos de
Egipto. Hay que tener en cuenta que este tipo de turismo no
renuncia a ciertas comodidades y no antepone el espiritu de
riesgo y aventura hasta el extremo de obviar los peligros derivados
de la tension social y politica en estas dreas ofy paises.

En segundo lugar, se demanda el conocimiento
detenido de realidades socio-culturales por las que el visitante
se encuentra sensibilizado ideoldgicamente en estancias o viajes
mds largos o intensos en lo que también se denomina, a veces,
turismo antropolégico, por un lado, y turismo rural, por otro. Es
esta la modalidad mds clara de demanda territorial. No se trata
aqui de que se dé de facto un consumo territorial —como ocurre
en cualquier modalidad turistica—, sino que, en el proceso de
decision que conduce a la eleccién de la plaza de destino, la
peculiaridad relacional-territorial es considerada no sélo variable
fundamental sino indispensable —atractivo primario— para el
desarrollo del viaje.

Por turismo antropoldgico habria que entender
aquellos flujos cuya motivacién reside bdsicamente en la
demanda de un conocimiento convivencial de sociedades
atractivas en si mismas por alguna razén subjetiva del
demandante. El turista se interesa por las peculiaridades
territoriales y desea efectuar algin tipo de integracién en la
vida local durante el perfodo de estancia. La sociedad elegida
puede ser muy distante en nivel de vida y cultura de los
niveles conocidos por el turista en su fugar de origen. Los
viajes a plazas muy alejadas culturalmente para un occidental
—India, Marruecos, México— durante los cuales la preferencia
por los bienes relacionales y culturales es muy superior a las
preferencias por los bienes basicos —alojamiento, transporte,
recreacion— son un primer ejemplo (17). La vida cotidiana
en las calles —las costumbres— y la herencia cultural
—tradiciones, artesania, gastronomia, fiestas, patrimonio
histérico-artistico— son investigadas participativamente
(Getz [1991], Cohen [1993]).

El turismo rural, por su parte, supone la eleccién
de un medio territorial —en este caso, habitualmente occidental—
que se distingue por la baja intensidad en el uso humano del
medio fisico —mds parajes naturales virgenes, paisajes
naturales—, por una mayor autenticidad cultural —menor
modernizacién—, una posibilidad mayor de bienes relacionales
inter-subjetivos, y por la especializacion agraria de las economias
locales, en definitiva una especificacion territorial ajena a los
modelos modernizadores del turismo costero de masas (Bote
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[1988], Montemagno, Arancio, [1991], Keller [1991], Hauser
(1991], Galiano [1991], Gilbert {1992]).

En estos casos, las distancias fisicas, culturales y
de nivel medio de vida entre lugar de origen y lugar de destino
son menores, ya que se trata de flujos intra-occidentales de lo
rural a lo urbano. Lo rural se convierte en un mundo de vida
cotidiana apetecible por razones diversas. En primer lugar, la
saturacion de la vida urbana provoca descontentos psico-
ideolégicos. Cada vez mayor ndmero de trabajadores de la ciudad
repudian consciente e intencionalmente la vida moderna trasladandose
en su tiempo libre a medios rurales —incluso para constituir su
primera residencia—. Con independencia del factor medio-
ambiental —claramente relacionado en el caso rural—, se necesita
despejar el estado de animo con un modo de vida que se
considera mds equilibrado para la psiquis propia y colectiva. Los
indices de participacion en la vida pablica del lugar elegido son
elevados (18). ’

La oportunidad de estas vias de valorizacién turistica
a partir de una demanda claramente territorial presenta la
restriccion de su cardcter intrinsecamente respetuoso con la propia
idiosincrasia relacional, econémica y cultural de lugar de destino.
En cuanto se da paso a una cierta estandarizacién del producto
buscando la conexién con mercados mds convencionales, no
s6lo se pierde la naturaleza del producto, sino que se produce
la incorporacién a una demanda mucho mds voldtil. Existen
pruebas suficientes de que la preservacion de la autenticidad y
el cardcter artesanal pueden ser objeto de una mercantilizacion
ajustada a segmentos minoritarios pero estables de demanda
(Getz [1991], Bote [1988], Walle [1993], Cohen {1993]).

Esto significa que no imperard la ley de los grandes
nmeros en la rentabilizacién del flujo turfstico, por lo que los
efectos benéficos resultan siempre muy difusos en la geografia.
En consecuencia, la entrada en el mercado —la utilizacién de
estrategias Gptimas de marketing— para los potenciales agentes
turisticos se hace dificil dado el muy pequedo tamafio que
caracteriza a la actividad. la cooperacién en el disefio del
producto, la fijacién y control de refaciones precio/calidad y la
promocion se impone de una forma incluso mds evidente que
en otros modelos de produccién (Okoroafo [1989], Jefferson,
Lickorish [1988]), tal y como ponen de manifiesto las experiencias
mds exitosas al respecto (Bote [1988], Montemagno, Arancio
[1991], Keller [1991], Hauser [1991], Galiano [1991], Gilbert
[1992]). La participacién de la iniciativa piblica es inevitable
en el fomento de mecanismos reguladores de la calidad y la
comercializacién conjunta, no obstante lo cual en algunos casos
el asociacionismo ha funcionado de manera espontinea (Bote
[1988], Montemagno, Arancio [1991], Keller [1991], Hauser
[1991], Galiano [1991], Gilbert [1992]).



Otra corriente alternativa de turismo incipiente, y
que aparece también directamente relacionada con la especificidad
territorial de las plazas, se manifiesta en la creciente demanda
de ciertos bienes o eventos artistico-culturales que Gnicamente
se encuentran o suceden en ciertos lugares y que generan estancias
relativamente cortas. Se trata de atractivos primarios en la medida
en que el desplazamiento se efectia a consecuencia de su
existencia y con independencia de qué otro tipo de oportunidades
turisticas ofrece la plaza (Gunn [1988], Getz [1991]). Un dnico
bien o conjunto de bienes, un determinado acontecimiento
—de mayor o menor duracion— es la causa del flujo turistico.

No se trata del mismo segmento de mercado que
viaja a conocer con mayor o menor profundidad los signos de
una determinada cultura local. En estos casos, existe una pre-
seleccion claramente temporal o individualizada de algin resorte
artistico-cultural por el que vale la pena la visita. Donde la
auténtica naturaleza de este segmento incipiente de mercado se
revela con mayor claridad es en casos como el de las visitas a
monumentos o conjuntos patrimoniales emblematicos, museos,
exposiciones, festivales de teatro, de misica culta y cinematogréficos.
Viajar hasta el Museo del Prado en Madrid en cualquier caso o
con ocasion de alguna exposicion temdtica, acudir a la temporada
operistica en Milan, al festival cinematogrdfico de Cannes, a
disfrutar la exposicion de joan Mird en Barcelona, a conocer el
patrimonio histérico-artistico de Avila o al festival de Jazz de
San Sebastidn son elecciones que tienen en comtn el caracter
eminentemente formativo de la experiencia (19). No hay que
olvidar que el turista puede desplazarse por necesidades particulares
de bienestar o por imperativo moral, o por ambas cosas y que,
evidentemente, la cantidad mayor entre estos desplazamientos
corresponde a flujos intra-nacionales (Getz [1991]).

Verdaderamente, en estos casos —sobre todo, cuando
las distancias cubiertas en el viaje de ida y vuelta asi lo permiten—
hay que contabilizar, ademds de los flujos turisticos, los flujos
de excursionistas —visitantes durante menos de 24 horas que
no llegan a pernoctar en la plaza— lo que, en cualquier caso,
es significativo desde el punto de vista de la rentabilidad de una
parte importante de la actividad productiva local ligada al turismo
—concretamente, cualquier actividad a excepcion del alojamiento.

En cuarto lugar, se demandan eventos festivo-
deportivos por los que vale la pena desplazarse al lugar en que
suceden, por lo que las estancias son también relativamente
cortas. En estos casos, la motivacién no es tanto una experiencia
intelectual mds o menos vinculada al territorio que se visita
como la sumersidn en un estado colectivo de fiesta, la cual cosa
significa otra modalidad de conocimiento, en este caso sentimental,
sensible o expresivo (Gil Calvo [1991]). En ocasiones —San

Fermin en Pamplona, Semana Santa en Sevilla—, la visita incluye
el deseo de sumergirse en la euforia o catarsis colectiva local
a través de celebraciones paganas o religiosas, y, por tanto, se
trata de una intensisima vivencia territorial de caracter politico-
moral por la via no intelectual (20).

En otras ocasiones, la visita se enmarca en un
contexto de adhesion grupal que se transporta con los visitantes
alld donde éstos se dirigen. La salida del lugar de origen actia
como mecanismo que refuerza los lazos comunales y el instinto
de grupo al regreso. El ejemplo fundamental lo ponen los
desplazamientos de los supporters de equipos deportivos locales
o nacionales. La mayor exposicion de refuerzos culturales se
sucede en las Olimpiadas y en los campeonatos internacionales
de los deportes de masas. Las actuaciones de los monstruos del
pop remiten a necesidades culturales menos sofisticadas y también
a fenémenos de catarsis colectiva que mantienen vinculos extra-
racionales entre un profeta y el grupo inter-territorial de seguidores
(21) Kelly [1980], Rojek [1985], Sue [1980], Gil Calvo [1992]).

La actividad gastronémica se relaciona con un tipo
de experiencia que remite tanto al bien o evento cultural como
al estrictamente festivo. Existe un vinculo evidente con la
especificidad territorial de las plazas visitadas en algunos casos
mientras que en otros el atractivo reside en el elevado nivel
profesional de la actividad local de restauracion (22). Ciertas
plazas y dreas turisticas son demandadas por incluir en la oferta
de sus oportunidades una especializacién gastronémica junto a
otras peculiaridades como las consideradas hasta ahora —historia,
patrimonio, costumbres, riqueza ecoldgica y paisajistica— (23).
También el excursionismo hacia los centros urbanos de cierto
relieve considera la cuestion gastrondmica entre sus prioridades,
aunque de forma mds ocasional y con niveles medios de gasto
menores. No nos encontramos ante una cuestion de menor
relieve, puesto que, en la actualidad, por ejemplo, las regiones
espafiolas responden al mercado y compiten decididamente
promocionando sus gastronomias en la edicidn de los folletos
—brochures— turisticos (Ruiz [1993]).

Situando ahora el punto de vista de nuevo en el
ambito de las motivaciones turisticas, hay que sefialar que el
turismo de negocios y congresos (24) se siente atraido también
por la oferta local de bienes o eventos artistico-culturales y, de
forma mds notoria, por la oferta gastronémica —restauracion—
mds o menos profesionalizada de las plazas que compiten en
este mercado (Frie! [1989], Getz [1991]), oportunidades que,
ocasionalmente, forman parte de tradiciones y herencia histérico-
arquitecténica propias adecuadamente traducidas a los estindares
de calidad necesarios (25).
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4. CONCLUSIONES Y ESTRATEGIAS DE GESTION
TERRITORIAL

La propia naturaleza de la experiencia turistica hace
sumamente conveniente que los agentes productores implicados
en la oferta turistica tomen conciencia de su mutua interdependencia
territorial. La optimizacién de la experiencia por parte del turista
no sélo depende de la calidad del servicio que puede ofertar
una determinada empresa o un determinado ayuntamiento, o de
la mayor o menor hospitalidad de algunos habitantes del lugar.
Es indispensable la existencia de algin sistema colectivo de
coordinacion que establezca patrones universales para la plaza
con el fin de que la calidad media se mantenga dentro de ciertos
estandares.

Por tanto, y con un cardcter general, es relevante
que las plazas dispongan de patronatos locales o regionales que
supongan un foro consultivo y generador de directrices para el
conjunto de las actividades de la plaza. Estos patronatos deberfan
contar con la representacion de todos los intereses implicados
y ejecutar tareas estratégicas y de marketing geografico con una
perspectiva de interés general auto-consciente. Es decir, la propia
plaza debe actuar como una unidad productiva —teniendo claros
fos conflictos internos sefialados y la segmentacién espacial
de mercados cuando sea el caso— que, priorizando la
perspectiva de satisfaccion al cliente/visitante, toma decisiones
de impacto colectivo para que sean cumplidas con la mayor
aproximacion posible.

La experiencia internacional comparada ofrece
suficientes pruebas de éxito en el desarrollo de instituciones de
cooperacién promovidas por entidades privadas o piblicas, sobre
todo cuando el nivel administrativo comprometido es el mds
coincidente con la naturaleza especificamente local del turismo,
esto es, cuando se trata de instituciones regionales o locales
(Ashworth, Goodall [Eds.] {19881, Ashworth, Goodall [Eds.] [1990],
Calantone, Mazanec [1991], Jefferson, Lickorish [1988], Miller
[1992], Selin, Beason {1991], Middleton [1988], Laws [1991]).

Por lo que respecta a las demandas crecientes de
territorio como valor turistico, debe quedar claro que las plazas
turisticas que pueden mds probablemente acoger este tipo de
turismo no se distribuyen azarosamente en la geografia mundial.
Es evidente que ciertos nidcleos urbanos y regiones del planeta
disponen de mayores atractivos territoriales y de orden cultural
en funcién de su pasado histérico y su herencia presente en
formas urbanas, patrimonio y celebraciones de todo tipo. Son,
en principio, estas zonas las que pueden captar las mayores
cuotas dentro de este mercado en alza. Las regiones y comarcas
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menos urbanizadas del Estado espafiol, con una oferta —real o
potencial— de medio residencial rural y actividades agrarias y
artesanales, se localizan fundamentalmente en el interior,
generalmente alejadas de las dreas mads intensivamente
urbanizadas.

En este sentido, competir, por ejemplo, en los
mercados internacionales que captan visitantes procedentes de
los pafses occidentales por razones de demanda cultural génericas
frente a paises como Egipto, la India o Turquia o plazas concretas
como Venecia o Florencia en Italia resulta tarea dificil. El potencial
de atraccion del legado cultural —tradiciones, costumbres
cotidianas, patrimonio histérico-arquitecténico— de tales regiones
del planeta es indiscutiblemente superior. Incluso en el caso de
regiones mds concretas del panorama turistico como puede ser
el Estado espafiol, parece evidente que existe una mayor tradicién
de visitas al Camino de Santiago —legado arquitect6nico romanico
y gotico, bajas densidades urbanas y culturas locales rurales con
oportunidad para vivencias mds subjetivas, valores paisajisticos
elevados— o a Granada/Cérdoba —legado. arquitectonico drabe—
que a las plazas valencianas en las que se concentra el patrimonio
histérico-artistico regional mds atractivo. Hay que tener muy
clara esta limitacién de partida.

Por otra parte, la apuesta por producciones turisticas
més acordes con bajas intensidades de uso turistico del suelo
significa un efecto arrastre de desarrollo econémico mucho menor
al habitual en el desarrollo del turismo litoral masivo. Menor
niimero de visitantes por perfodo y espacio, menor ndmero de
hoteles de tamafio medio y grande, practica ausencia de torres
y bloques de apartamentos, significan un impacto leve sobre |a
construccién e industrias conexas y un menor impacto sobre la
economia local de servicios.

Ahora bien, existen elementos territoriales que pueden
y deben ser empleados de forma concreta en la valorizacion
turistica de cualquier plaza, sobre todo, teniendo presente que
el interés por las peculiaridades culturales, sociales y patrimoniales
y el deseo de disfrutar de un entorno relacional mas manejable,
adquieren creciente peso entre las motivaciones turfsticas.

El desarrollo de atractivos puntuales conectados a
estos nuevos segmentos turisticos puede contribuir a complementar
la oferta turistica de plazas concretas en un sentido de mayor
calidad, al sintonizar con ciertas sensibilidades que pueden afectar
a segmentos de mercado relativamente amplios. Efectivamente,
la disposicién de un cierto patrimonio cultural ofy de programaciones
de eventos en esta direccién méas o menos accesibles para ciertos
flujos mas convencionales de visitantes contribuye en varios
sentidos al valor turistico de un drea.



En primer lugar, la posibilidad de generar rutas
culturales hacia lugares accesibles desde plazas turisticas —por
ejemplo, costeras— es una cuestion a considerar. En la medida
en que determinadas zonas rurales ofy urbanas suficientemente
dotadas patrimonialmente o/y con potencial de desarrollo artesanal
de alojamiento y restauracion puedan hacerse accesibles a las
grandes plazas turisticas, se contribuye marginal pero indiscutiblemente
a elevar las oportunidades del visitante.

Dentro del segmento masivo del turismo convencional,
el segmento mds sensible a estas realidades —que serian
complementos— puede contribuir al mantenimiento de la actividad
en la plaza primitiva y a extender el territorio turistico —efecto
spread— hacia dreas menos beneficiadas en el nivel de vida
(Getz [1991]). Por ejemplo, en el caso valenciano, rutas rural-
culturales hacia el interior de la provincia de Castellon —en
particular, hasta Morella y Villafamés, dnicas plazas con suficientes
atractivos en este sentido— pueden actuar complementariamente
a la oferta de los centros masivos de la costa.

En segundo lugar, la posibilidad de publicitar algunos
monumentos significativos, actividad museistica y celebraciones
de eventos caracterizados por alguna nota distintiva —a ser
posible, identificables con la idiosincrasia cultural local— entra
dentro de las opciones para el desarrollo turistico de cualquier
plaza o region. Asi, la promocion del I.V.A.M. en la ciudad de
Valencia o del teatro romano de Sagunto como atractivos primarios
por los que desplazarse desde plazas turisticas tipicas de la
regién es un ejemplo vélido en este sentido. Otras actuaciones
destinadas a la regeneracion de los centros histéricos de ciudades
valencianas —la propia Valencia, Alicante, Alcoi— pueden
contribuir a rescatar el interés cultural de zonas urbanas que
contienen parte de la historia arquitecténica mds relevante y
mantienen un medio relacional menos superficializado por el
gigantismo de la modernizacion urbana.

En tercer lugar, el turismo de negocios y congresos
puede salir muy claramente beneficiado con este tipo de
intervenciones en ‘defensa de actividades culturales atractivas.
Las grandes ciudades son capaces de atraer excursionistas y
turistas por motivos diferentes a los que prevalecen en el caso
del turismo estival. La oferta cultural genérica y especializada
del lugar conviene que pase a formar parte —si lo merece— del
servicio que se ofrece a los visitantes.

Las empresas hoteleras que atienden este turismo
de negocios y congresos han de lograr disponer de programas
de actividades culturales en la plaza cuya oferta se ofrezca como
opcion para el turista incluso desde el propio hotel. También el
comercio y la restauracién urbanos pueden combinarse con

actividades culturales en los presupuestos temporales de los
excursionistas. La cooperacién entre estas empresas locales puede
conducir a la promocién conjunta de la plaza en mercados
mds o menos accesibles de excursionistas ofreciendo rutas
espacio-temporales: compras, comida, cine o teatro, exposicion,
actuacién musical.

El respeto al legado cultural de las plazas turisticas
se convierte en imprescindible en el contexto de estas nuevas
tendencias, de tal manera que la riqueza patrimonial ha de ser
preservada, como minimo, y, en su caso, publicitada. Estas
actuaciones son claramente de interés pdblico y, por ello, compete
a las autoridades pablicas la proteccién del legado y patrimonio
cultural, asi como, a falta de iniciativa privada, la articulacién
de politicas ptblicas de recuperacion y promocién del patrimonio
cultural local, con una filosofia eficazmente proteccionista.
Es obvio que el aumento en el ndmero de visitantes puede
redundar en el deterioro del propio patrimonio, como ha sucedido,
por ejemplo, en los casos de las Cuevas de Altamira —en
Cantabria, Espafia— o la tumba de Tuthamkhamon en el Valle
de los Reyes, Egipto.

Las ‘dreas de segunda residencia —y su progresiva
transformacién en suburbios residenciales de las grandes
metrépolis— contienen un peligro para el territorio local cuando
su creacion ex-novo es impulsada por promotores/urbanizadores
cuyo objetivo es la maximizacion de beneficios a corto plazo.
Se trata del mismo problema que puede haberse dado con la
turistizacion de costa convencional en el Mediterrdneo y otros
puntos litorales del planeta: la pérdida de la identidad
socio-cultural y capacidad local de auto-gobierno. Las
sociedades locales a las que les surge la oportunidad de acoger
en su espacio y territorio iniciativas de estas caracteristicas han
de disponer de la informacién suficiente sobre las posibles
consecuencias. La esquizofrenia del anfitrién puede estar a la
vuelta de la esquina si se apuesta conscientemente por este
modelo de desarrollo.

El obstdculo principal a todas estas opciones de
adaptacion estratégica reside en las dificultades para derivar
comportamientos de interés general. Se precisa un nivel informativo
suficiente para los miltiples agentes productores y receptores
pasivos implicados y una actitud participativa que permita sustituir
intencionalmente el tradicional recurso impersonal del “se nos
estd echando a perder el negocio” por un “nosotros” mds activo
(Ibafez [1986]). En este sentido, se requiriria un mayor peso
social de expertos analistas de la problemdtica que a la vez
actuardn como animadores de la revelacién de la interdependencia
fatal y detectores de las probables amenazas que afectan a los
territorios que optan por su turistizacién total o parcial.
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NOTAS

(1) En palabras de Burkart y Medlik, “... el producto turistico
es una amalgama de lo que (el turista) hace en su destino y los servicios que
emplea para ello. Por tanto, cada plaza tiene un producto o productos particulares
que ofrecer”. (Burkart, Medlik, [1990] p. 48).

{2) Existe un planteamiento que puede calificarse de vanguardista
segun el cual el dnico producto turistico como tal es el package de ida y
vuelta y las nicas empresas turisticas son las agencias de viajes y los tour-
operadores (Mufioz de Escalona [1989, 1990)). Las tesis de este trabajo pueden
incluir de forma no problemdtica esta perspectiva.

(3) De forma mds rigurosa, la fenomenologia turistica se
constituye en un proceso interactivo entre unidades decisionales cuyas motivaciones
de demanda y de oferta definen sobre la marcha el supuesto “producto turistico”,
confiriéndole valor productivo a un determinado espacio geografico, a partir
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de la previa existencia de atractivos bésicos que sostienen y dan sentido al
proceso. Sobre la valorizacion del espacio como factor productivo en los
procesos de “turistizacion”, véase Sanchez, J. E. (1985).

(4) El modelo de amalgama minima en el turismo convencional
(TC) incluye una composicion de playa —agua y arena limpia—, y sol; hoteles
y otros alojamientos de calidad media y media-baja; un stock bésico de
instalaciones deportivas y paseos; cierta oferta de entretenimiento: bares
musicales, discos, cines, cafeterias y restaurantes. Otros modelos significan
demandas de elementos puntuales como, por ejemplo, un familiar o amigo
con residencia habitual en el lugar de destino, un determinado restaurante, un
museo, un festival cinematogrfico.

(5} Una via posible de exploracién analitica que contribuya
a esclarecer la naturaleza de oferta y demanda turistica es la denominada
teoria de juegos. En efecto, la plaza puede ser considerada como un
multi-juego entre unidades productivas cuyos resultados son inter-
dependientes de hecho (Axelrod [1986], Schelling {1989}, Elster {1991],



Elias [1982], Mill, Morrison {1985], Sessa [Ed.] [1985], Jefferson, Lickorish
[1988], Laws [1991]). A las distintas unidades implicadas en Ja produccién
turistica les interesa satisfacer una funcién de beneficios materiales ofy
morales esperados. Al stock de informacién disponible sobre las variables
en juego que afectan particularmente a la actividad de cada unidad habria
que incluir el comportamiento previsto de los n-1 restantes jugadores
implicados puesto que todos los productores aportan factores para la
resultante final, con lo que las propias reglas del juego contienen
inevitablemente relaciones de dependencia de mayor o menor intensidad
en la satisfaccién de los objetivos individuales.

{6) En la realidad turistica, buena parte de los fenémenos
individuales que acaban por constituirta suceden sin perspectiva optimizadora
de medio y largo plazo. Tal y como se indicaba més arriba, a pesar de la
condicidn inevitable de multi-juego que adquiere la plaza turistica, los agentes
no tienen por qué reconocerla. Los constructores ofy especuladores del litoral
mediterrdneo se han podido permitir, en bastantes casos, la maximizacién de
beneficios a corto plazo a través de la compra-venta de terrenos ofy la
edificacién de torres de apartamentos sin preocuparse por otras oportunidades
turisticas que no fueran estrictamente las de alojamiento. El resultado final
para plazas en las que han prevalecido tales actitudes es la aparicion de crisis
cuando los turistas han pasado a demandar otras actividades adicionales que
ya no pueden ser facilmente satisfechas en la plaza —recreacion deportiva de
tierra, recreacion paisajistica, entorno ambiental ecolgicamente digno, facilidades
de aislamiento para la obtencion de reposo— dado el cardcter conferido a la
oferta de alojamiento.

{7) Los individuos establecen relaciones de forma intencional
y no intencional, es decir, de forma deliberada o no deliberada. Simplificando,
las motivaciones intencionales en las relaciones humanas podrian catalogarse
en dos grupos. refaciones de orden material, cuyo origen se halla en la
necesidad de cubrir necesidades de supervivencia, dado un contexto de
relaciones sociales de produccion; relaciones de orden moral, cuyo origen se
halla en la necesidad de cubrir necesidades de sentido de pertenencia a
colectivos socio-politicos, caracterizados por disponer de valores y actitudes
similares y diferenciados.

(8) Cuando las relaciones que se establecen no son deseadas
ofy resultan insatisfactorias podrfa hablarse, en contrario, de males relacionales.

{9) La anécdota la refiere Ap, citando a Krippendorf en su
fundamental articulo metodolGgico y conceptual al respecto de las relaciones
hosts-guests {Ap, }. [1992]).

(10) En rigor, las relaciones “burbuja’ aparentemente mds
intimas suceden también objetualmente. Esto es, los contactos establecidos en
contextos intencionalmente orgidstico-festivos —caracter explicitamente sexual
ofy alcoholizado— rara vez entrafian una relacion entre sujetos con identidad
propia. La voluntad de conocer la peculiaridad humana del co-participe apenas
existe. Benidorm e Ibiza contienen entre sus caracteristicas més relevantes
como plazas el desarrollo de este tipo de actividades, cuya supuesta criticidad
moral y sanitaria ha sido recientemente objeto de publicidad en el Reino
Unido. En cualquier caso, ha de quedar claro que, desde el punto de vista
mercadoldgico, esta intimidad refacional meramente objetual forma parte de
los motivos —tipicamente turisticos vacacionales, como es sabido— por los
que se demandan tanto Benidorm como Ibiza.

(11) El paraje se transforma en paisaje con la existencia de
una actitud intencional meramente contemplativa por parte del observador. Los
elementos que componen el paraje son percibidos en su dimension superficial

y ejercen una influencia meramente plastica, desprovista de todo interés analitico
de sentido (Lozato Giotart [1990]).

{12) En la Comunidad Valenciana, ha tenido lugar durante los
dltimos afios un proceso parecido pero relacionado con los propietarios de
residencias turfsticas que pueden ser consideradas a medio camino entre
principales y secundarias —en Calpe, por ejemplo—. La elevacion del nivel
nacional de vida, modificaciones en el trato fiscal a los propietarios y una
calidad de servicios estable o deteriorada han provocado una cierta pérdida
de clientela mas o menos fija, lo cual no deja de ser una cierta prueba de
que la fidelidad puede tener un limite {Vera {1992 a]).
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(13) Desde el punto de vista de las sociedades receptoras, el
comportamiento de ciertos segmentos de demanda —bajo nivel econémico y
cultural— puede ser evaluado como deplorable —sobre todo, en privado— en
los casos en que se superan ciertos [imites de permisividad. Sin embargo, para
estos turistas se trata de manifestar su estilo de comportamiento mds libremente
que en su pais de origen y durante la época laboral —sin restricciones morales
y hasta legales—. La actitud desordenada de los “hooligans” briténicos en sus
desplazamientos recuerda en sus rasgos fundamentales a la actitud de ciertos
segmentos inferiores de turistas vacacionales, entre otras cosas, porgue se trata
de estratos sociales similares.

(14) En este sentido, hay que sefalar que una adecuada
topograffa territorial habria de indicar los nexos direccionales en el espacio
entre agentes implicados en la actividad turistica. La intensidad del nexo
indicarfa la relevancia de la relacién productiva para el funcionamiento del
modelo turfstico y la direccién del nexo mostraria hacia qué area geografica
se decanta el poder diferencial entre los implicados. En el curso de una relacién
funcional de produccion, la capacidad de dominio sobre las reglas del juego
que determinan el nexo no se reparte igualitariamente entre sujetos, la cual
cosa significa que la capacidad decisional sobre el modelo territorial difiere
entre los nudos territoriales que se sitlien como cruces de nexos mds densos
y aquellos puntos del territorio donde la densidad decisional es menor. Estos
nudos conciernen a agentes activos con intereses, ideas y oportunidades diversas,
situandolos espacialmente en el lugar de residencia ofy el lugar donde se
efectla su vida cotidiana y que recibe los ingresos derivados de su patrén de
gasto. Un ejemplo clarificador: el constructor y su equipo de arquitectos residen
en Valencia, pero construyen apartamentos en Gandfa; los trabajadores son de
Piles, Bellreguard y Oliva. El maestro de obras es de Gandfa; la agencia
inmobiliaria publicita los apartamentos en Madrid y los adquirientes son todos
de la Comunidad Auténoma madrilefia. Gandia plaza dinamiza el proceso
productivo pero el poder y los beneficios pueden permanecer mayoritariamente
fuera.

{15) Forma parte de un sistema de ideas —comprensién del
mundo y su valor, comportamientos de cambio acordes— o de un directorio
de obligaciones morales —de origen religioso o ético— la realizacion de
desplazamientos para conocer otras realidades humanas. El altruismo aparece
cuando en el desplazamiento se estd dispuesto a sacrificar el interés particular
(Elster [1991], Gil Calvo [1991]).

(16) Este tipo de razones, multiplicadas en intensidad y sumadas
aotras de cardcter medio-ambiental y paisajistico, explican también la proliferacién
de dreas de primera residencia en las proximidades de los grandes centros
urbanos occidentales, generadas, en muchos casos, a partir de las primitivas
dreas de segunda residencia.

(17) El caso extremo consiste en aceptar a priori un sacrificio
en los niveles elementales de calidad de vida habituales en el lugar de origen
a cambio de la satisfaccion del deseo de implicacion personal en la vida

45



cotidiana del lugar de destino, renunciando incluso a la saludabilidad personal
—alimentacion, condiciones sanitarias— para actuar moralmente. Son ejemplos
las estancias no remuneradas y voluntarias de occidentales en dreas deprimidas
del Tercer Mundo durante el perfodo vacacional.

(18) El mundo rural es demandado también por ciudadanos
occidentales cuya procedencia se encuentra precisamente en dreas rurales. Se
trata del reflujo de antiguos emigrantes desde su actual lugar de residencia
durante periodos vacacionales hacia sus lugares de origen, destinos que se
encuentran en el pafs de residencia o en otro. Evidentemente, el sub-conjunto
de flujos internacionales de turistas que repiten sistematicamente el viaje a lo
largo de su ciclo de vida depende en su magnitud de las distancias a recorrer.
Las propias raices ejercen una evidente influencia en cualquier caso (Walle
[1989]), pero también los problemas duraderos de integracion politico-moral
y el repudio implicito a la vida urbana de la sociedad de masas explican los
flujos intranacionales (Bote [1988}). El interés mercadoldgico de este segmento
incipiente de mercado es perfectamente reconocible cuando se explora la
tradicién y renovacién del fenémeno intranacional en paises como el Reino
Unido, Francia, Austria e Italia, y en E.E.U.U. para el caso internacional.

(19) Obsérvese, por los ejemplos expuestos, que el festival
cinematogrdfico de Cannes o el de Jazz de San Sebastidn no parecen tener
ninguna vinculacion territorial aparente con la sociedad local, como, de hecho,
no la tienen. En efecto, la visita a una plaza por motivos como estos puede
efectuarse con comportamientos “burbuja”“. La dnica virtualidad desde la
perspectiva territorial es que, en su caso, la promocion de festivales y
acontecimientos especiales desde la propia plaza posibilita la creacion de
imagen de forma endGgena. No es ningdn otro agente ajeno el que domina
la conformaci6n de la imagen del producto local. El objetivo de Cannes con
este festival no es otro que reforzar su presencia como centro turfstico
convencional de la Costa Azul y el de San Sebastidn reforzar su imagen de
ciudad de calidad —con independencias de la satisfaccion de necesidades
culturales locales, por supuesto— (Getz [1991], Valfs [1992]).

{20) A diferencia de la festividad orgidstica especificamente
sexual y alcoholizada sefialada més arriba en los casos de Benidorm e Ibiza,
la implicacién del turista en el ceremonial profano o religioso sucede por la
via de la comunion espiritual ofy por la explicita actitud receptiva e incluso
invitativa del anfitrion. La dimensién colectiva de las ceremonias y el catélogo

de vivencias expresivas supera cuantitativa y cualitativamente la intimidad
superficial en el caso de las relaciones sexuales y alcoholizadas, a pesar de
que no se excluyen este tipo de actividades en el contexto extitico que
promueve contemplativamente la Semana Santa y activamente San Fermin.

(21) Obviamente, no todo el turismo deportivofy musical de
los fans entrafia desérdenes en el drea de destino y superficialidad relacional.
Es habitual la existencia de economias locales animadas por el gasto de estos
visitantes (Godbey, Graefe [1991]), asi como relaciones de confraternizacién
entre visitantes y sociedad anfitriona —visitas a familiares o conocidos con
asistencia a encuentros deportivos entre el equipo del lugar de origen y el
equipo del lugar de destino o con asistencia a conciertos.

(22) Como es sabido, el desarrollo del sector de la restauracion
—en todas las gamas de calidad— ha sido espectacular durante los dltimos
afios en paises como Espafia y Estados Unidos. Idénticas razones que en los
otros casos —calidad de vida y expansién econémica— han contribuido a la
generalizacién del fenémeno.

{23) Un caso conocido en la Comunidad Valenciana es el de
Gandfa, cuyo Concurso Anual de Fideua se ha empleado como reclamo turistico.
Las comarcas de ancestral tradicién arrocera valenciana localizan algunos
establecimientos que generan en si mismos desplazamientos —excursiones,
generalmente— estrictamente gastronémicos —E| Palmar, Sueca, Cullera,
L'Alctdia, Grau de Castell6, Benissand.

(24) Este es un segmento de mercado con relevancia creciente.
En la medida en que los aspectos informacionales han adquirido mayor refevancia
estratégica en el dmbito empresarial —tanto en fa dimensi6n tecno-organizativa
como en la dimensién comercial—, en el dmbito politico y en el dmbito
intelectual-cientifico, el establecimiento de conexiones personalizadas se hace
mds preciso.

(25) Si bien lademanda de territorio —peculiaridades relacionales,
culturales— es evidentemente menor en este segmento, es sabido que este
turismo minoritario se caracteriza por un nivel de gasto local muy superior al
del visitante por motivos de ocio, con lo que la presencia de una tradicidn
gastrondmica y/o en restauracion resulta econémicamente muy relevante (Burkart,
Medlik [1990], Friel [1989]).
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