Secretaria de Estado de Turismo
Instituto de Turismo de Espaia

Estudios Turisticos, n.” 179 (2009), pp. 67-94 Instituto de Estudios Turisticos

NUEVAS TENDENCIAS DE CONSUMO TU~RI’STICO.
TIPOLOGIA DE LOS TURISTAS ESPANOLES

Mercedes Camarero Rioja*

Resumen: En este articulo se divulgan los resultados de una investigacién que tiene por objeto conocer las nuevas tendencias de
consumo turistico de los espafioles. Desde la perspectiva tedrica utilizada, se trasciende el andlisis coyuntural, y se ofrece una tipolo-
gfa estructural de turistas. El leit motiv que nos anima es aportar conocimiento al debate suscitado a propdsito de la denominada crisis
del turismo, entendida como la desadecuacién entre el modelo de oferta y el modelo de demanda vigentes en la sociedad contempord-
nea (Savelli, 1990). Sostenemos que las pautas y hdbitos de consumo actuales son resultado del conjunto de transformaciones cultura-
les que alumbran la sociedad posmoderna. Aplicando la técnica del andlisis de correspondencias a los datos de la encuesta del C.1.S.
Comportamiento de los esparfioles ante las vacaciones, se ponen de relieve dos tendencias de cambio en cuanto a los motivos que mue-
ven a los turistas: la creciente importancia de la actividad frente al descanso y de las relaciones intimas y personales frente a las imper-
sonales. Ambas tendencias de cambio son confirmadas, una década después, a tenor de algunos datos clave ofrecidos por la Encuesta
Familitur. Del cruce de ambas tendencias de cambio surge la tipologia de turistas: el turista familiar, el turista tradicional, el turista

moderno y el turista posmoderno.

Palabras clave: sociedad posmoderna, cambio social, consumo de ocio, estilos de vida, tipologfa de turistas.

I. INTRODUCCION

La crisis del turismo ha sido un tema re-
currente en la prensa espafiola e internacio-
nal durante los diez ultimos afios. Los ar
ticulos publicados son un fiel reflejo tanto
de la preocupacién del sector turistico ante
un hipotético retraimiento global de la de-
manda turistica, como de una posible dis-
minucidén de la cuota de mercado de los
principales paises receptores de turistas, te-
mor acrecentado tras los atentados terroris-
tas del 11 de septiembre. Los datos niegan,
sin embargo, que descienda el nimero de tu-
ristas. De hecho, en un reciente comunica-
do de la Organizacién Mundial del Turismo
(1) se senala el afio 2005 como afio récord
en la historia del turismo internacional en

cuanto al movimiento de viajeros. Por su
parte, la prensa espafiola ha escrito por do-
quier sobre la competencia que podria su-
poner la puesta en cultivo turistico de algu-
nos destinos emergentes del segmento de sol
y playa de la franja mediterrdnea. Apenas
desde el ultimo verano parece estar cam-
biando la forma en que en diferentes articu-
los se plantea esta crisis: aumenta la preo-
cupacidn por la adecuacion de la oferta a la
cambiante demanda, y disminuye el desaso-
siego que provocaba la prevision del des-
censo en el numero de visitantes. Asi, por
ejemplo, aunque sea timidamente, y desde
diversos frentes, se alzan voces a propdsito
de la necesidad de reconvertir el modelo de
oferta turistica del que nuestro pais ha sido
abanderado, el modelo de sol y playa (2).
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El socidlogo italiano del turismo Aste-
rio Savelli habia planteado de forma luci-
da, en un articulo aparecido en 1990, la
clave de dicha crisis. Para el autor, la cri-
sis tiene lugar por el progresivo desacopla-
miento entre el modelo de oferta que se
consolida durante los afios cincuenta y se-
senta, y el modelo de demanda que, influi-
do por el cambio en los valores y las mo-
tivaciones, modifica los criterios de
eleccion y seleccion de los turistas (Save-
1li, 1990:25). El cambio posmoderno, en-
tendido como el sindrome de transforma-
ciones culturales en el que se ven inmersas
las sociedades occidentales avanzadas des-
de el dltimo cuarto del siglo XX, estaria
causalmente vinculado con la transforma-
cién de los deseos, de los gustos y de las
practicas de los turistas.

Los touroperadores que representan, en
el sector turistico, el mdximo exponente del
modelo de produccion fordista disefiado
para dar respuesta a las demandas de un
publico masivo e indiferenciado, estarian
perdiendo cuota de mercado en favor de
otras empresas cuyas ofertas se adaptarian
mejor a los deseos y usos de un modelo
emergente de turista. Ahora, los productos
estandarizados que estas empresas han ve-
nido ofreciendo al gran publico no son
atractivos para el «turista posmoderno»
que, a través de sus demandas exclusivas y
plurales, se constituye como un nuevo mo-
delo de consumidor. Sin embargo, estas
empresas deben seguir manteniendo una
sOlida posicion en el mercado alimentada
por la demanda de los «turistas modernos».
Aun cuando estos consumidores, sometidos
también al cambio cultural, soliciten nue-
vos destinos o mds servicios complementa-
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rios, nada hace presagiar que se produzcan
cambios sustanciales que pongan en cues-
tion la pervivencia de este modelo de ofer-
ta, aunque puedan producirse desajustes
puntuales.

Si no hay ahora menos turistas que en
el inmediato pasado y muy al contrario, se
extiende el deseo de viajar, se acrecienta la
intensidad con la que se desea salir de via-
je, y la actividad turistica es hoy una de las
actividades que reporta una mayor satis-
faccion a los ciudadanos de las sociedades
occidentales avanzadas, la crisis no debe
ser sino el resultado de la transformacién
de los modos de consumir. Y, en conse-
cuencia, para comprender la naturaleza del
problema serd necesario describir las pau-
tas de consumo turistico vigentes para,
compardandolas con el tipo o los tipos de
oferta turistica, dirimir si tal distancia-
miento existe y desvelar, en su caso, el gra-
do, el sentido y la direccién del desfase en-
contrado entre una y otra. Al objeto de
aportar conocimiento al debate suscitado, el
proposito fundamental de este articulo es el
de detectar las principales tendencias de
cambio en los estilos de consumo turistico
de los espafioles, asi como realizar una ti-
pologia de turistas. Algunos datos empiri-
cos ilustran la pertinencia metodoldgica de
considerar distintos tipos de turistas y de
describir sus diferentes estilos de consumo.

Dos datos sobre la demanda turistica en
Espafia nos recuerdan que no existe un mo-
delo tnico de turista: sélo uno de cada tres
viajes turisticos realizados por los espafio-
les durante 2004, se identifica con el este-
reotipo turistico mds extendido, es decir, el
turismo de sol y playa —turismo moderno-
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; son los segmentos nuevos de demanda los
que experimentan los mayores ritmos de
crecimiento. Aumenta el nimero de viaje-
ros motivados por la préctica deportiva y
aumenta, aun mads, la proporcidn de turis-
tas motivados por la realizacion de muchas
y diferentes actividades durante el viaje
(practica deportiva, consumo cultural, con-
tacto con la naturaleza, etc.). El 20% de los
viajes turisticos realizados por los espafio-
les en el ultimo afio son del tipo de turis-
mo multiactivo —turismo posmoderno—. En
la medida en que continuemos afiadiendo
datos, como el que sefiala que el aloja-
miento mas frecuentemente utilizado, no es
el hotel, sino la casa de familiares y ami-
gos (37,8%) —; turismo familiar?—, la nitida
imagen del turista se desdibuja todavia
mads. Todo apunta a que ademads de existir
una amplia variedad de consumidores que
pueden agruparse en segmentos de merca-
do, cada uno de ellos se identifica con los
de su tipo y se diferencia de los de otros
segmentos no tanto porque consuman dis-
tintos productos como porque varia la for-
ma en que los consumen.

El estilo de consumo turistico, aplica-
cidén directa del concepto de estilo de vida
al 4mbito del consumo de viajes turisticos,
se adecua de forma excepcional a la natu-
raleza del fendmeno investigado al menos
en tres aspectos. Hace posible la clasifica-
cién de los consumidores si definimos el
estilo de vida como «cualquier modo de
vida distintivo y por tanto identificable»
(Sobel, 1981:3). El concepto estd intima-
mente vinculado con la sustancia del obje-
to a investigar, con el consumo, puesto que
los estilos de vida «son formas de utilizar
las cosas mds que de producirlas» (Chaney,
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2003:15). Puesto que los estilos de vida «se
basan en la organizacidén social del consu-
mo» (Chaney, 2003:24) permite ubicar el
andlisis en el contexto de la nueva socie-
dad que se constituye y que define, por
ejemplo, nuevas formas de construir la di-
ferenciacion (Urry, 1990), consecuencia
central de todo proceso de consumo. A fi-
nales de los setenta del siglo pasado, Bour-
dieu demostré la limitacién del concepto de
clase social, definido exclusivamente como
posicién de los individuos en el proceso de
produccion, a la hora de explicar las elec-
ciones de consumo (cultural) de la pobla-
cion francesa (Bourdieu, 1991). Este alda-
bonazo sefialard la progresiva sustitucion
del concepto de clase social, basado en la
organizacion social de la produccion, por
el concepto de estilo de vida, centrado en
la organizacion social del consumo. «EIl
«estilo de vida”, una frase genérica, que
designa combinaciones especificas de tra-
bajo y ocio, estd reemplazando a la «ocu-
pacion” como la base de formacion de las
relaciones sociales, la posicion social y la
accion social» (Maccannell, 2003:9).

No sdlo existen distintas formas de ima-
ginar, desear o practicar la vacacidn, sino
que éstas se transforman al albur de los
cambios sociales y culturales que lleva apa-
rejado el proceso de posmodernizacion. El
recurso al andlisis de los estilos de vida y,
mads precisamente, al de los estilos de con-
sumo, facilita la tarea de analizar esta cam-
biante realidad. En primer lugar, porque el
estilo de consumo refleja fielmente las
transformaciones de la sociedad: «el pro-
ceso de consumo estd incrustado en todos
los mecanismos de funcionamiento del
mundo de la vida, y no sélo en el merca-
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do...» (Alonso, 2004:41). Y, en segundo,
porque al tratarse de un concepto que amal-
gama aspectos materiales (conductas) y
simbdlicos (valores) de la conducta huma-
na, hace factible la prognosis social.

Si definimos los valores sociales como
criterios de deseabilidad que orientan las
conductas de las personas (Camarero,
2002a), estos elementos ideativos de la cul-
tura pueden ser considerados como facto-
res centrales en la explicacién de las con-
ductas de los consumidores. El recurso a
los valores sociales es ain mads pertinente
al tratar de explicar pautas de consumo de
ocio propias de la sociedad posmoderna. El
consumo de ocio en la sociedad contem-
pordnea se encuentra motivado por la bus-
queda simultdnea de la distincion y de sen-
saciones y experiencias emocionales
(Featherstone, 1991:27). La caracteristica
virtualidad de los valores sociales, su ca-
pacidad para producir efectos, hace que
ademds de contribuir a explicar cémo los
individuos tomaron decisiones de consumo
en el pasado, sirvan también para predecir
las que habrdn de tomar en el futuro. En
consecuencia, no sélo son ttiles para inter-
pretar el presente, sino también para sefia-
lar las tendencias de cambio.

De la segmentacion de los estilos de
consumo turistico se obtiene algo mds que
un mero repertorio de datos sobre hdbitos
y preferencias de los turistas, inserto en su
contexto de cambios en los habitos de ocio.
También hace posible conocer la significa-
cion cultural de los diferentes tipos de cam-
bio (Chaney, 2003:42). Si describiéramos
los tipos de turistas, limitdndonos a la prac-
tica turistica, obtendriamos un conocimien-

70

to ttil en si mismo, pero con escaso valor
de prospectiva. Pero si analizamos simul-
taneamente lo que hacen los turistas, junto
a lo que desean o prefieren hacer, y los va-
lores que les orientan, habremos dado un
paso mas alld en el sentido de poder des-
cribir los vectores del cambio, previendo
asi, los diferentes tipos de turistas que ha-
bremos de encontrar en el porvenir.

El Centro de Investigaciones Socioldgi-
cas ha realizado entre los afios 1985 y 2005,
una decena de encuestas sobre el consumo
turistico de los espafioles. Las encuestas lle-
vadas a cabo por esta institucion son de dos
tipos: barémetros mensuales del CIS en los
que se incluye un conjunto de preguntas so-
bre practicas turisticas, y otras encuestas
monograficas en las que, ademds de las in-
formaciones detalladas sobre lo que hacen,
se recoge un extenso conjunto de datos a
través de los que pueden inferirse los gus-
tos, las preferencias, las actitudes y los va-
lores de los turistas espafioles. De éstas ul-
timas se ha seleccionado la encuesta de
1995 que lleva por titulo Comportamiento
de los espanioles ante las vacaciones 111, tan-
to para el diagndstico de las tendencias de
cambio, como para el andlisis tipolégico. El
cambio de valores que provoca la transfor-
macion de las demandas de los turistas pue-
de ya verse de manera incipiente desde me-
diados de la década de los noventa del siglo
xX. Las informaciones recabadas en dos en-
cuestas sobre prdctica turistica —el Barome-
tro del CIS de junio de 2005 y la Encuesta
Familitur de 2004 del Instituto de Estudios
Turisticos—, nos sirven para corroborar, una
década después, como la tendencia de cam-
bio que evidencian los valores en 1995, se
consolida en précticas turisticas en 2005.
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II. VECTORES DE CAMBIO
EN LOS ESTILOS DE CONSUMO
TURISTICO

Los afios sesenta y setenta del siglo xx
fueron prolijos en la publicacién de obras
sobre el cambio social, obras que, con el
paso del tiempo, pueden ser consideradas
como proféticas en cuanto contribuyeron de
manera palmaria a describir el sindrome de
cambios que, en los diversos dmbitos de la
sociedad, estan alumbrando la sociedad
posmoderna. Sociedad posmoderna, socie-
dad postindustrial, sociedad de la informa-
cidn, o sociedad del ocio son, entre otros,
algunos de los términos utilizados para des-
cribir los procesos de cambio que, en el
ambito de la cultura, de la economia, de la
comunicacion, y de los usos del tiempo, es-
tan teniendo lugar en las sociedades occi-
dentales avanzadas. En 1979 Jean-Francois
Lyotard publica La Condition postmoder -
ne: rapport sur le savoir, ofreciendo una
version cultural de la condicién posmoder-
na. Pocos anos antes, en 1973 D. Bell nos
habia advertido sobre los cambios sociales
operados por la extension del nuevo modo
de produccién descrito en el advenimiento
de la sociedad post-industrial (The coming
of the post-industrial society). McLuhan,
sefiald en su obra Understanding Media:
The extensions of man (1964), la capital
importancia de los medios de comunicacién
en la sociabilidad humana.

Otras dos obras capitales anuncian cam-
bios focalizados en la sociedad del ocio.
Joffre Dumazadier se aventurd en 1962, fe-
cha de la publicacién de Vers une civilisa -
tion du loisir, a imaginar una sociedad en
la que el consumo y disfrute del tiempo li-
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bre podrian constituir los elementos cen-
trales de su organizacion y funcionamien-
to. Por su parte, Dean Maccannell escribe
en 1976 The tourist. A new theory of the
leisure class, titulo que reactualiza, en el
mds completo sentido del término, la ma-
gistral y pionera obra de la sociologia del
ocio escrita por Th. Veblen casi un siglo
antes: La teoria de la clase ociosa. Hace
aflos que Maccannell apunté muy certera-
mente algunos de los vectores del cambio
posmoderno en lo que a consumo turistico
se refiere, describiendo las principales ca-
racteristicas del emergente turista posmo-
derno®. Nos muestra una especie de tipo
ideal de turismo practicado por la clase me-
dia-alta estadounidense de mediados de los
anos setenta (Maccannel, 2003).

Hay tres cambios sociales y culturales
bdsicos intimamente vinculados con la
transformacion de los estilos de consumo
turistico: el proceso de individuacion o in-
dividualizacién (Elias, 2000) (Bauman,
2001); la nueva definicién social del ocio
(Dumazedier, 1962); y la progresiva susti-
tucion de los valores materialistas por va-
lores postmaterialistas (Inglehart, 1994), de
la que se deriva la creciente valoracion de
lo emocional (Elias y Dunning, 1986) y de
lo afectivo (Maccannell, 1976). El proceso
de individuacion sefiala una mayor autono-
mia en la toma de decisiones, que tendra
como consecuencia la menor aceptacion de
ofertas cerradas y estandarizadas propias de
la sociedad de consumo de masas y una
mayor diversidad en las elecciones. El ocio
en las contemporaneas sociedades occiden-
tales no es ya considerado como tiempo,
espacio o actividad dependiente del traba-
Jo, sino que es intrinsecamente valorado y
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progresivamente considerado como el ver-
dadero tiempo de vida. Cada vez adquiere
una mayor importancia y se disfruta cada
vez mds con el ocio, desposeido ya de toda
vinculacion con el trabajo. Una vez que
deja de ser sintoma de holgazaneria, el ocio
comienza a considerarse como una activi-
dad de responsabilidad social y comunita-
ria. El cambio cultural que se concreta en
la paulatina adopcién de los denominados
valores postmaterialistas, afectard ahora
tanto al tipo de actividades que desean re-
alizarse durante el tiempo libre, como a la
forma en que estas actividades se disfrutan.
El disfrute del tiempo libre constituye cada
vez mds una experiencia emocional y ex-
citante, y es valorada en tanto produce pla-
cer, estimula, o activa las emociones. Al
mismo tiempo, los contempordneos parecen
tratar de sortear el disgusto que les produ-
ce ese replegarse sobre si mismos provo-
cado por la exacerbacion del individualis-
mo, buscando ocasiones durante su tiempo
de ocio para establecer relaciones de ca-
rdcter intimo y personal tan escasas duran-
te la vida cotidiana. La libertad de eleccion,
la valoracidn intrinseca del ocio, y las ac-
tividades y la forma en que éstas se desa-
rrollan son los principales ejes sobre los
que se apoyan las transformaciones con-
cretas, los vectores de cambio de los esti-
los de consumo turistico.

Algunos datos ilustran como estos cam-
bios genéricos se estdn haciendo patentes
en nuestro pais. Observamos, no sin cierta
sorpresa, una apresurada transformacion en
cuanto a la importancia concedida al tiem-
po libre, a la satisfaccion personal que el
tiempo de ocio reporta, y a la intensidad
con la que se desea viajar.
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Aun cuando en términos absolutos los
espafioles conceden hoy por hoy una lige-
ra mayor importancia al trabajo que al
ocio, se observa un cambio radical. No sdlo
son cada vez mds los que dan importancia
al ocio, sino que también son mds los que
le asignan mucha importancia. Los datos se
estdn equiparando: el 89,1% de los espa-
fioles dice que el trabajo es muy o bastan-
te importante, frente al 86,7% que sefala
la importancia del ocio. El cambio en la in-
tensidad con que otorgan importancia a uno
y a otro es sintoma de un gran cambio de
tendencia. Mientras aumenta la proporcion
de los que atribuyen mucha importancia al
ocio (30,2% en 1996 y 38,2% en 2000),
disminuye la de los que conceden mucha
importancia al trabajo (59,1% en 1996 y
55,2% en 2000) (4).

Mas interesante resulta, si cabe, conocer
que, después de la salud, el aspecto de la
vida que proporciona mayor satisfaccion a
un mayor numero de espafioles es «el tiem-
po libre de que dispone» (5). Una cosa es
que el tiempo libre se considere importan-
te, y otra, que el tiempo libre satisfaga per-
sonalmente. Si en el afio 1998, eran mas
los espafioles que sefialaban «el trabajo que
realiza» como fuente de satisfaccion perso-
nal, y algunos menos los que destacaban la
mencion «el tiempo libre de que dispone»,
son ahora muchos mads los que sefialan el
tiempo libre en detrimento del trabajo. Si
el dato sobre la importancia refiere un cam-
bio cultural genérico que contribuye al
diagndstico de una sociedad que se hace
posmoderna, el de la satisfaccién nos habla
de los sentimientos personales de los indi-
viduos, de lo que les proporciona mayor
placer y, en consecuencia, se trata de un
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cambio individual vinculado con précticas
concretas, con lo que hacen y también con
lo que desean hacer.

Viajar es, precisamente, la actividad a la
que mds espafioles querrian dedicar su tiem-
po libre. En una encuesta en la que se pedia
a los entrevistados que sefialaran las tres ac-
tividades que mads desearfan hacer durante
los fines de semana y dias festivos, el 43.5%
sefiald la opcion «viajes y excursiones» (6).
Comparando lo que hacen durante el tiempo
libre, datos que aparecen en esta misma en-
cuesta, con lo que desearian hacer, obtene-
mos una medida de la intensidad del deseo.
Encontramos que, con respecto a la mayoria
de las actividades del tiempo libre, es siem-
pre superior el nimero de personas que las
hacen que las que desearian hacerlas. Dos
actividades constituyen la excepcion: la asis-
tencia a espectdculos y, sobre todo, los via-
jes y excursiones, porque es alli donde se ob-
serva la mayor diferencia entre los deseos y
la realidad (el 43,5% desea/14,0% hace). En
definitiva, que el deseo de viajar es el mds
intenso de entre los destacados, tanto en tér-
minos absolutos como en términos relativos.
Y no sdlo se desea mds intensamente viajar,
sino que la proporcion de viajeros crece a
buen ritmo. Si en el ano 1995 el 40,1% de
los espafioles realizé al menos un viaje tu-
ristico, apenas una década después, en 2003,
esta ratio ascendia ya al 48,9% (7).

Estas sucintas informaciones muestran
que entre los valores de ocio, los deseos y
las conductas de consumo debe existir algu-
na vinculacion. Analizando los datos de la
encuesta «Comportamiento de los espafioles
ante las vacaciones» desvelaremos el carac-
ter y el sentido de esta relacion al describir
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los principales vectores del cambio en los
estilos de consumo turistico. Con esta fina-
lidad se ha aplicado un andlisis multivaria-
ble de reduccion de datos sobre una veinte-
na de variables que describen prdcticas
turisticas, y otras que refieren valores, de-
seos, gustos y preferencias de los viajeros.
Las actividades realizadas con mds frecuen-
cia durante las vacaciones, el alojamiento
utilizado, la compafifa con la que viajan, o
el motivo declarado del viaje son, entre
otras, algunas de las variables seleccionadas
para describir los comportamientos turisti-
cos. Otro conjunto de preguntas refiere lo
que los espafioles consideran como el viaje
ideal: si les gusta conocer gente o estar con
la familia, si desean recorrer distintos luga-
res o permanecer en el mismo, si prefieren
preparar el viaje por su cuenta o viajar en
grupos organizados, etc. Del andlisis empi-
rico, resultan dos ejes de correspondencias
o dimensiones que sefialan las dos principa-
les tendencias de cambio en el dmbito del
consumo turistico en la sociedad espafiola
contempordnea, explicando entre ambos el
41,9% de la varianza total. En la figura 1 se
sintetiza el grafico resultante del Andlisis de
Correspondencias Muiltiples.

Figura 1
Dimensiones del cambio en la
demanda turistica

familia rutina decontrol
gente control evasion
descanso actividad
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La primera dimension, representada en
el eje horizontal (25,8% de la varianza), re-
fiere la definicion social del tiempo de
ocio, e indica la creciente valoracion del
tiempo de ocio como tiempo de actividad,
en detrimento de su consideracion como
tiempo de descanso. Esta dimension, ade-
mas de destacar el viaje como ambito pri-
vilegiado para la actividad, define también
las dos condiciones que idealmente deberi-
an cumplir dichas actividades. Los indivi-
duos no desean gastar el tiempo haciendo
lo que sea, de cualquier manera, sino que
definen tanto el contenido de las activi-
dades, como la forma en la que la acti-
vidad se realiza. Estos dos aspectos de la
actividad vacacional las hemos sefialado en
el esquema con sendos trazos que terminan
en los dos cuadrantes de la derecha sefia-
lados con la marca «actividad». El vector
dibujado por los polos rutina-evasion pone
de manifiesto la tendencia de los turistas a
buscar durante la vacacion otros entreteni-
mientos que los cotidianos. La evasion se
encuentra cambiando de actividad. El se-
gundo vector, sefialado por la dicotomia
control-decontrol, indica otro requisito de
la actividad para que sea considerada como
verdaderamente recreativa: que €sta se de-
sarrolle en un marco de control social re-
lajado. En otras palabras, que la actividad
recreativa no se encuentre sometida al au-
tocontrol impuesto a la libre expresion de
las emociones.

La segunda, representada en el eje ver-
tical y que explica el 16,1% de la varian-
za, es la dimension de las relaciones so-
ciales. El cambio operado en este dmbito
discurre desde las relaciones esporddicas e
impersonales con «gente» durante la vaca-
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cidn, hacia la valoracidn y busqueda de re-
laciones de cardcter primario, relaciones
afectivas e intimas que hemos simbolizado
con el término «familia».

La nueva definicion social del ocio
significa, entre otras, la valoracion intrin-
seca del tiempo de ocio. Si durante la mo-
dernidad la vacacién se habia venido legi-
timando funcionalmente en tanto servia al
restablecimiento fisico y mental de los tra-
bajadores, logrado a través del descanso, en
la posmodernidad, al romperse la depen-
dencia del ocio con respecto al trabajo, el
ocio se autolegitima. Y, como no podia ser
de otra manera, este proceso de cambio
manifiesta sus consecuencias en la modifi-
cacion de las pautas de consumo turistico.
Hemos sefialado las posiciones extremas de
este segundo eje con los términos descan-
so y actividad, porque lo que subyace a la
agrupacion de las categorias graficamente
representadas, es la oposicidn entre que la
vacacion signifique tiempo para estar o que
se sienta como tiempo para hacer. Y, en
este sentido, los espafioles estarfan dejando
de ser turistas y estarian comenzando a ha-
cer turismo.

Las categorias de respuesta de las va-
riables que aparecieron agrupadas en los
cuadrantes superior e inferior izquierdo alu-
dian, tanto a través de las practicas como
de los deseos, a la vinculacion del tiempo
libre con el descanso. Atin cuando una pro-
porcién considerable de los turistas espa-
fioles busca en el viaje el tiempo y el lugar
para el descanso, sea no haciendo nada, sea
realizando actividades desestresantes, son
cada dia mds los turistas que identifican
viaje con actividad. Prueba de lo novedoso
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que aun resulta este cambio cultural en
nuestra sociedad es el hecho de que en las
conversaciones cotidianas uno no pueda
evitar justificarse con expresiones tales
como «voy a tomar unos dias de descan-
so», cuando quiere decir que se va de via-
je, o que diga que va de viaje porque pre-
tende descansar, cuando lo que hard, en
realidad, serd cansarse.

La imagen de la familia que acude a pa-
sar el verano a su segunda residencia en un
pueblo de la costa, contrasta extraordina-
riamente en términos de la actividad desa-
rrollada, con la de aquella otra que se des-
plaza con un viaje organizado a alguna de
las «grandes» capitales europeas. El des-
canso para unos, se trastoca en ritmos fre-
néticos de actividad para otros. Unos y
otros, sometidos al cambio, desearan hacer
mds cosas. Para los primeros hacer mas co-
sas puede querer decir salir algtin dia de
excursion, mientras para los segundos pue-
de significar madrugar mds o acostarse mas
tarde para aprovechar mejor el dia visitan-
do mds lugares.

En el imaginario colectivo de los turis-
tas, la nocidn del «ser turista» tiende a ser
sustituida por la de «hacer turismo» al
tiempo que se define de forma precisa el
sentido de este sintagma. Del andlisis de las
categorias que contribuyen a conformar el
eje horizontal en el andlisis realizado, sur-
gen dos caracteristicas o requisitos de las
actividades recreativas (las representadas en
el esquema con los dos trazos oblicuos). Se
hace turismo cuando se desarrollan activi-
dades no cotidianas, voluntarias, placente-
ras e intrinsecamente gratificantes. La se-
gunda caracteristica requiere que los
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quehaceres turisticos no estén sometidos, ni
a esquemas rigidos en los que se especifi-
can los mecanismos recurrentes de accion
(rutinizacion), ni al control social de las
emociones (control).

Los turistas se evaden en la medida que
sustituyen los quehaceres habituales por
otros. Entre las tareas no habituales, se in-
cluye la movilidad consustancial al hecho
de viajar. La movilidad por motivos de ocio
es la protagonista del repertorio de activi-
dades vacacionales. Y esto es asi no sélo
porque la evasién psicoldgica necesite de la
fuga fisica, sino también porque la actividad
de «desplazarse por motivos de ocio» es, de
entre todas las actividades no habituales, la
que mds se diferencia de su homdloga en la
vida ordinaria «desplazarse por motivos la-
borales». Asi por ejemplo, mientras en el
cuadrante sefialado con el t€rmino «rutina»
aparecian algunas categorias de variables
que indicaban hasta la involuntariedad del
propio viaje («no me gusta viajar, si tengo
tiempo libre prefiero quedarme en casa»),
en el cuadrante inferior derecho —evasion—
se agrupaban algunas de las actividades mds
extraordinarias (p.e.: la preferencia por ha-
cer actividades culturales), las que mds con-
tribuyen a romper con la rutina habitual y,
en consecuencia, con el aburrimiento de la
vida ordinaria.

Debemos recordar que interpretamos las
tendencias de cambio a partir de las prdc-
ticas y valores concretos de turistas reales
y que, por tanto, hemos de encontrar prac-
ticas que se asemejan a uno o a otro de los
dos extremos. Estar de vacaciones signifi-
ca para los primeros realizar las mismas ac-
tividades que se desarrollan cotidianamen-
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te, entre las que puede incluirse hasta el
trabajo productivo, pero en otro lugar, en
otro ambiente. La ruptura con el tiempo co-
tidiano se sefiala uinicamente porque la casa
estd, durante el tiempo de vacacidn, en otro
sitio. El ambiente del lugar de vacaciones
es lo que mueve al sosiego e invita a rea-
lizar con mayor dedicacion las actividades
cotidianas del tiempo libre. Mientras que
para los primeros la vacacion significa ru-
tina, esto es, seguir haciendo las mismas
actividades aunque de forma sosegada, para
los segundos el viaje significa realizar ac-
tividades distintas en contextos diferentes,
salir de la rutina. La ruptura con el tiempo
cotidiano se define tanto por las activida-
des extraordinarias que se desarrollan como
por el ambiente bullicioso en el que éstas
tienen lugar. Estos individuos buscan di-
vertirse, evadirse de la rutina diaria en un
ambiente que mueve a la evasidn puesto
que son muchos los que se encuentran tem-
poralmente haciendo otras cosas. Hacer ac-
tividades no rutinarias (poco habituales), no
implica, sin embargo, que se lleven a cabo
de forma no rutinaria (desrutinizada).
Cuando son muchos los que se encuentran
divirtiéndose en un mismo espacio (p.e. en
un gran hotel costero), tienden inevitable-
mente a imponerse rutinas recurrentes de
accion.

El vector representado con el trazo obli-
cuo descendente sefiala, precisamente, la se-
gunda condicion impuesta a las actividades
recreativas por los turistas contemporaneos:
que éstas se lleven a cabo de forma des-ru-
tinizada y de-controlada. Elias y Dunning,
autores de los que tomamos prestados am-
bos términos (Elias y Dunning, 1992:123-
127) realizan una clasificacion de las acti-
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vidades del tiempo libre -espectro del tiem -
po libre- basandose en el grado de desruti-
nizacién y de decontrol que lleva aparejada
la actividad. Sdlo las actividades del tiem-
po libre con alta puntuacion en ambos cri-
terios podrdn ser consideradas como activi-
dades verdaderamente recreativas. Ambos
criterios se refieren a la forma en la que la
actividad se lleva a cabo, y no al contenido
de la propia actividad. La desrutinizacion
no se logra porque se hagan actividades no
habituales, sino porque no se utilicen para
realizarlas «los canales recurrentes de ac-
cién que vienen impuestos por la interde-
pendencia de unos y otros, y que a su vez
imponen en el individuo un alto grado de
regularidad». Las actividades recreativas
conllevan, segun estos autores, un decontrol
controlado de las restricciones impuestas a
las emociones, decontrol que no pone en
riesgo la posicion social de las personas.
Entienden por decontrol la posibilidad de
desarrollar actividades sin verse sometido a
control, como la posibilidad de expresar de
forma franca y abierta nuestras emociones
(Elias y Dunning, 1992:120-127).

Sefialamos una vez mds que, con inde-
pendencia de lo que se haga durante la va-
cacion, ambos criterios se refieren a la for-
ma en que las actividades se hacen. En
consecuencia, ni va de si que las activida-
des «no rutinarias» se realicen de forma
«desrutinizada», ni que las actividades
«descontroladas» se lleven a cabo en for-
ma «decontrolada». Se considerardn activi-
dades descontroladas todas aquellas activi-
dades expresamente prohibidas o
socialmente sancionadas, como el turismo
sexual o el turismo de borrachera. Por su
parte, son actividades recreativas de-con-
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troladas todas aquellas que se realicen sin
sometimiento al control impuesto habitual-
mente a la libre expresion de las emocio-
nes. Algunas précticas concretas encuentran
en el decontrol su propio fundamento:
como la préictica de deportes de riesgo o el
denominado turismo de aventura. Pero
cualquier otra practica turistica puede ser
decontrolada: como cuando se experimen-
ta placer estético viendo una obra de arte,
cuando alguien se encuentra consigo mis-
mo en un desierto, cuando se hace un ami-
g0 «para siempre»; o algunas otras de na-
turaleza mads banal, como cuando uno se da
por fin el gusto de llevar camiseta y chan-
cletas.

Aparecen como categorias discriminan-
tes algunos tipos de alojamiento (aparta-
mento en propiedad/camping-caravana),
formas de realizar el viaje (permanencia en
el mismo lugar/turismo itinerante), ideales
en cuanto a formas de organizacion (pre-
parar el viaje concienzudamente/viajar a la
aventura), e ideales en cuanto a formas de
relacion (estar con la familia/conocer gen-
te). La dimension subyacente a estos pares
de categorias distingue entre la posibilidad
de establecer rutinas de funcionamiento y
la necesidad de improvisarlas cuando no
existen pautas. Cuando uno permanece en
un mismo lugar, cuando este lugar se ase-
meja a la propia casa, cuando uno prefiere
mantener relaciones con personas conoci-
das, o cuando uno gusta de preparar los
viajes concienzudamente, es mds probable
que disfrute de sus vacaciones de manera
mads rutinaria. Al contrario, serdn proclives
a una mayor desrutinizaciéon aquellos que
se alojen durante algunos dias en estable-
cimientos alternativos, que pernocten cada
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dia en una localidad, que gusten de cono-
cer gente nueva y que disfruten, precisa-
mente, viajando a la aventura.

Lo novedoso de las situaciones a las que
uno debe enfrentarse durante el viaje, ne-
cesita de la desrutinizacion y mueve al de-
control. De la misma forma en que no exis-
ten pautas estrictas de funcionamiento en
situaciones no habituales y éstas deben im-
provisarse, tampoco existe un control so-
cial extremo y, en consecuencia la expre-
sion de las emociones podra tener lugar de
manera mds relajada. Los individuos pue-
den hacer cosas, cosas que pueden incluso
parecerse a las que uno hace habitualmen-
te, dando rienda suelta a la expresion de
sus emociones, sin encontrarse sometido al
riesgo de ser tachado de loco o de delin-
cuente y, por tanto, sin que afloren en él
los sentimientos de vergiienza o de culpa.

El andlisis del segundo eje nos indica
que el tiempo de ocio se estd convirtiendo
en el momento por excelencia para la re-
lacion social. Tanto, que algunos turistas
encuentran en ésta su principal aliciente o
motivo de viaje. Los turistas se relacionan
durante la vacacion, como durante la vida
ordinaria, de dos formas badsicas: estable-
ciendo contactos intimos y personales, o
funcionales e impersonales. Mientras para
unos el otro con el que se relacionan du-
rante este tiempo es un «otro concreto» (re-
sumido con el término familia), para los
demads, el otro es «otro generalizado» (re-
sumido con el término gente). El sentido
del cambio muestra el gusto creciente por
el cultivo de las relaciones primarias, fa-
miliares o de amistad. Incluso aquellas re-
laciones que han sido tradicionalmente fun-

77



Mercedes Camarero Rioja

cionales, como la relacidon entre camarero
y cliente, van progresivamente transfor-
mandose en el sentido mentado. Los turis-
tas no desean ya tanto estar junto a otros,
sino estar con otros.

La rubrica «gente” aglutina distintas re-
laciones concretas: la ausencia de contac-
tos entre los turistas y la poblacion local,
las relaciones estrictamente utilitarias entre
viajeros y trabajadores del comercio y de
la hosteleria, o las relaciones efimeras en-
tre turistas guiadas por el interés de pasar-
lo bien o de estar mejor. Bajo la denomi-
nacidon «familia” encontramos, ademads de
relaciones familiares como las mantenidas
con las personas de la familia con las que
se viaja o a las que se encuentra en el via-
je, relaciones de amistad. La amistad de tu-
ristas con residentes, con trabajadores, o
con otros viajeros, hasta hace poco inaudi-
ta, comienza a impregnar el encuentro so-
cial de los turistas. El de unos, porque sus
contactos se limitan a la propia familia, el
de otros, porque hacen amigos. La relacion
social resulta ser para ambos intrinseca-
mente placentera.

El turista rural y el turista de sol y pla-
ya representan bien los dos extremos de
este cambio. Véase el respeto y afecto que
reciprocamente se dispensan los propieta-
rios y los clientes de los establecimientos
de turismo rural, o el interés que unos y
otros manifiestan por intercambiar infor-
macion a propdsito de las respectivas cul-
turas locales. El cardcter de estos encuen-
tros contrasta sobremanera con la
reduccion de los contactos entre clientes y
trabajadores de los grandes hoteles a lo
estrictamente necesario. Las relaciones en-
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tre turistas se estdn viendo modificadas en
este mismo sentido. Todo esto esta con-
tribuyendo a sefalar el viaje turistico
como ambito privilegiado de la afecti-
vidad.

III. TIPOLOGIA DE TURISTAS

El cambio cultural posmoderno se estd
haciendo patente en nuestra sociedad tam-
bién como vector de transformacién en las
pautas de consumo turistico en el sentido
descrito en el epigrafe anterior. Por mucho
que las pautas se transformen siempre serd
posible, a la vez que necesario, captar la re-
alidad en un momento concreto de su de-
venir. Con este fin se ha avanzado en el
andlisis de los datos para ofrecer esta tipo-
logia de turistas que describe los principa-
les estilos de consumo turistico de los es-
pafioles.

Los cuatro tipos de turistas que surgen
de este andlisis (8) son: el turista familiar,
el tradicional, el moderno y el posmoder-
no. En la figura 2 aparecen las denomina-
ciones de los distintos tipos segun su ubi-
cacion en los dos ejes de correspondencias
analizados. Se puede obtener una previa
idea general de cada uno de ellos, fijan-
dose en las etiquetas de los polos (en co-
lor gris) que definen cada uno de los ejes.
Sabemos, de partida, que el turista fami-
liar y el posmoderno consideran muy im-
portantes las relaciones afectivas y tienden
a cultivarlas cuando salen de vacaciones;
y tambi€n que tanto para el turista moder-
no y el posmoderno el tiempo de ocio,
mads que de descanso, es un tiempo de ac-
tividad.
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Figura 2
Tipos turisticos
familia familiar posmoderno
gente tradicional moderno
descanso actividad

La descripcion de los estilos de consu-
mo puede seguirse en los cuadros que apa-
recen a continuacion. En el cuadro 1, se re-
cogen informaciones relativas al viaje
principal realizado por los turistas: aspec-
tos temporales como la época de viaje y su
duracion, otras a propdsito del destino
como la fidelidad al lugar de vacaciones y
las caracteristicas del mismo, el tipo de alo-
jamiento utilizado, y los compafieros de
viaje. En cada uno de estos cuadros hemos
suprimido la columna del total, puesto que
nuestro objetivo era precisamente mostrar
los distintos tipos de turistas. Las sucesivas
alusiones al tipo medio a través de la men-
cion de las categorias de las variables con
las mayores frecuencias, no habria servido
sino para enturbiar el andlisis al hablar de
una ficcién estadistica.

Los motivos declarados para viajar en
distintos periodos: vacacionales, Semana
Santa, Navidad y puentes, figuran en el
cuadro 2. El conjunto de motivos se ha
agrupado en tres categorias: «dfas con la
familia», «descansar» y «otros motivos».
Menciones como disfrutar, divertirse o
practicar deporte se incluyen en esta ultima
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categoria, lo que destaca la intencidn ludi-
ca de las respuestas.

El repertorio de actividades que los tu-
ristas declararon haber realizado «con fre-
cuencia» durante el viaje, estd consignado
en el cuadro 3. Se han incluido las diez ac-
tividades mds practicadas por los turistas
ordenadas, segun frecuencia, de mayor a
menor. Se ha hecho una excepcion con el
turista posmoderno, el turista mds activo,
para el que se han incluido tres actividades
mas. Se ha calculado un indicador, dato
que aparece en la ultima fila, que sefiala la
proporcion media de viajeros que realizd
las diez actividades mds frecuentes. Esta
simple media nos da una idea del grado de
actividad y sirve para distinguir a los tu-
ristas mds y menos activos.

Los datos del cuadro 4 contienen las
respuestas a una unica baterfa de preguntas
a través de las que se buscaba conocer el
perfil de las vacaciones ideales. El entre-
vistado debia situarse en uno u otro polos
de cada enunciado: como «Me gusta mu-
cho viajar, voy a alguna parte en cuanto
puedo/no me gusta viajar, si tengo tiempo
libre prefiero quedarme en casa». En el
cuadro aparecen marcados los dos extre-
mos, las frecuencias que aparecen corres-
ponden al primer polo del enunciado, al su-
brayado en negrita.

El turista familiar se define por tres ca-
racteristicas determinantes: las dos prime-
ras refieren lo que hacen durante sus vaca-
ciones, mientras que la tercera alude a la
vacacién deseada. Son estos turistas los que
con significativa mayor frecuencia que
otros sefialan como motivo del viaje «pa-
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Cuadro 1
Practicas turisticas segun tipo de turista
Familiar Tradicional Moderno |Posmoderno
Disfrutan las vacaciones anuales
De forma continuada 86,5 88,6 79,8 78,3
En dos periodos 7,9 7.4 13,8 14,6
En varios periodos 5,6 4,0 6,2 7,0
Numero medio dias de vacaciones primer periodo 229 23,8 17,9 20,0
Viajaron en
Semana Santa 29,2 22.8 30,0 37,9
Navidad 17,0 13,7 16,1 20,0
Puentes 20,3 17,2 23,3 34,3
Donde pasa las vacaciones habitualmente
Siempre en el mismo lugar 67,2 60,9 34,9 36,5
Mismo lugar+viaje 5,0 5,1 6,8 9,2
Mismo lugar y excepcionalm. Otro 8,5 8,0 7,3 7,3
Sitios diferentes 19,4 26,0 51,0 47,1
Donde ha pasado las vacaciones
Lugar fijo de Espafia 83,0 85,8 65,8 60,8
Lugar fijo de Espafia+viaje Espafia 6,2 7,6 9,3 12,7
Lugar fijo de Espaiia+viaje extranjero 1,3 1,6 5,1 4.4
Recorriendo Espaiia 4,8 2,2 7,9 11,0
Lugar fijo en el extranjero 3,0 2,2 6,8 54
Recorriendo extranjero 1,3 0,4 4.4 52
Otra forma 0,4 0,2 0,6 0,4
Lugar de vacaciones
Pueblo costa 34,8 46,7 41,0 38,0
Ciudad costa 12,7 21,4 26,0 15,7
Pueblo interior 40,0 20,0 14,3 27,9
Ciudad interior 10,0 10,6 10,4 8,5
Viaje itinerante 22 0,6 7.8 8,3
Otra 0,4 0,8 0,5 1,7
Alojamiento utilizado
Hotel 13,1 21,4 41,1 23,4
Casa propia 29.4 26,8 17,1 17,5
Casa alquilada 11,2 13,7 10,4 11,3
Casa familiares 37,8 32,7 22,0 26,2
Camping 3.8 24 43 12,4
Acampada libre 0,3 0,0 0,6 3,3
Otros tipos 4.4 3,0 4,5 5,9
Compaiiia en vacaciones
Solo 3,8 2.8 5,7 5,0
Con su familia 90,3 88,2 67,1 70,0
Con grupo de amigos 5,2 6,8 21,9 22,2
Con grupo organizado 0,0 1,6 4,6 1,3
Otras respuestas 0,7 0,6 0,8 1,5

Fuente: Encuesta «Comportamiento de los espafioles ante las vacaciones», 1995. C.1.S.
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Cuadro 2
Motivos declarados de viaje segin periodo vacacional y segiin
tipo de turista

Vacacionales Semana Santa Navidad Puentes
Motivos
F T M P F T M P F T M P F T M P
Dias con la familia 41,7137,7121,9|24,1 50,4 (46,9 |31,1|27,3|78,9|66,8|61,7|55,5|42,2|34,1|26,6]22,1
Descansar 43,8 145,4|40,7|40,4 | 36,6 |33,7|32,4|45,2|13,9|17,1|15,8(23,9|41,0|43,9|34,9]48,5
Otros motivos 145116,937,41355]13,0|19,4(36,5|27,5| 7,2|16,1|22,5|19,6|16,8|22,0|38,5(29,4
Fuente: Encuesta «Comportamiento de los espafioles ante las vacaciones», 1995. C.1.S.
Cuadro 3
Actividades vacacionales segun tipo de turista
Familiar % Tradicional % Moderno % Posmoderno %

Pasear 78,7 | Pasear 74,6 | Pasear 77,7 | Pasear 80,8
Visitar fam./amigos 57,1 | Tomar el sol 65,1 | Tomar el sol 70,0 | Tomar el sol 68,5
Tomar el sol 55,4 | Ver T.V./leer prensa | 56,7 | Leer libros/e. Musica | 42,6 | Observar paisajes 60,2
Ver T.V./ leer prensa | 54,2 | Visitar fam./amigos 49,7 | Ver T.V./leer prensa 41,6 | Leer libros/e. Musica | 54,5
Leer libros/e. Musica | 42,6 | Leer libros/e. Musica | 39,3 | Observar paisajes 40,6 | Fotograffa 48,3
Observar paisajes 37,4 | Observar paisajes 23,2 | Visitar fam./amigos 40,5 | Visitar fam./amigos 454
Fotografia 28,0 | Fotograffa 22,8 | Salir discotec/cenar 39,8 | Ver T.V./leer prensa 39,8
Observar fauna/flora 22,4 | Jugar a cartas 20,2 | Fotograffa 35,2 | Salir discotec/cenar 36,9
Jugar a cartas 20,5 | Salir discotec/cenar 19,6 | Visitar museos 27,8 | Observar fauna/flora 36,8
Salir discotec/cenar 19,9 | Activ. Manuales 10,1 | Jugar a cartas 19,1 | Visitar esp. Proteg. 34,1

Visitar museos 31,0

Acampadas 22,8

Jugar a cartas 22,6
Media (10 activ.) 41,6 | Media 38,1 | Media 43,5 | Media 50,5

Fuente: Encuesta «Comportamiento de los espafioles ante las vacaciones», 1995. C.1.S.

sar unos dias con la familia». Utilizan con
mayor frecuencia la casa de familiares y
amigos, o la casa propia para pasar sus va-
caciones, esto es, utilizan alojamientos si-
milares a una casa en la que, segtin vere-
mos, tratan de reconstruir un hogar.
Prefieren y desean sobre todas las cosas
«estar con la familia» durante su estancia,
antes que «conocer gente». Es tal la cen-
tralidad de la motivacion familiar que, si
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fuera por ellos mismos, muchos ni siquie-
ra saldrian de vacaciones. De hecho, el
44,2% de estos turistas dice que cuando
tiene tiempo libre prefiere quedarse en casa
antes que ir a otro lugar, porque para estar
con la familia ningun lugar mejor que la
propia casa. Este tipo, junto con el posmo-
derno, son los dos tipos que mejor repre-
sentan la tendencia a vincular el disfrute
del tiempo libre con el cultivo de las rela-
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Cuadro 4
El perfil de las vacaciones ideales segin tipo de turista

Preferencias

Gusto por viajar
Siempre que puedo/Prefiero casa

Caracteristicas del lugar
Espacios abiertos/Lugares urbanizados
Lugares animados/sin mucha gente

Actividades vacacionales
Conocer gente/estar con la familia
Recorrer/No recorrer diversos lugares
Turismo cultural/no hacer nada
Actividades culturales/activ. fisicas
Bailes populares/Discotecas

Preparacion/organizacion
Concienzudamente/A la aventura
Por mi cuenta/Grupo organizado
Mejor mas tiempo/mds comodidad
Cuidado/despreocupacion gastos

Familiar Tradicional Moderno |Posmoderno
55,8 57,2 96,9 96,6
98,5 39,0 60,3 98,3

2,7 37,1 82,2 26,1

7,6 25,1 79,1 54,0
223 18,2 78,8 85,7
18,8 16,1 59,3 66,0
61,0 75,4 34,0 20,1
89,7 78,1 62,8 76,6
69,9 81,9 65,9 39,2
98,1 70,0 59,3 96,3
27,7 10,8 36,3 71,0
74,8 75,9 64,4 65,8

Fuente: Encuesta «Comportamiento de los espaifioles ante las vacaciones», 1995. C.I.S.

ciones de cardcter intimo y personal, las re-
laciones afectivas frente a las relaciones es-
porédicas y poco profundas con desconoci-
dos, esto es, con «gente».

Si observamos las précticas de estos via-
jeros (cuadro 1), encontramos algunos de
sus rasgos singulares al fijarnos en las di-
ferencias mds extremas con respecto a
otros tipos. Aunque el viaje en familia esta
bastante extendido entre los espafioles, son
los turistas familiares los que mds viajan
con su familia, el 90,3%. En el 78,4 de los
viajes se instalan en una casa, sea ésta de
familiares o de amigos, en el 37,8% de las
ocasiones, sea en una casa propia, en el
29,4%, o en una casa alquilada. Decimos
que se instalan porque se encuentran entre
los turistas que mds disfrutan de sus vaca-
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ciones de forma continuada, lo hacen du-
rante un mayor nimero de dias (22,9 dias
de media), tienden a acudir habitualmente
al mismo lugar, y se encuentran entre aque-
llos turistas que menos practican el turismo
itinerante. Si se instalan en casas que co-
nocen, les gusta estar con la familia, y dis-
frutar con los parientes en un ambiente re-
lajado durante un periodo de tiempo
prolongado, parece que estos turistas mas
que ocupar un establecimiento, habitan un
hogar.

No solo la motivacidn, sino también la
finalidad del viaje residen en el fomento de
las relaciones familiares y/o de amistad.
Aun cuando el motivo general de viaje de-
clarado mads frecuentemente por los espa-
foles sigue siendo el descanso, motivo adu-
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cido por el 42,4% de la poblacién, son los
turistas familiares los que en términos re-
lativos mds citan la motivacidn «estar con
la familia» (citada por el 41,7% de los tu-
ristas familiares frente al 21,9% de los mo-
dernos). Y aunque tampoco son los que
mads viajan en otros periodos vacacionales
como Semana Santa, Navidad o puentes,
cuando viajan, siempre se destacan por el
fuerte peso de la motivacidon familiar. Asi
justifican el 78,9% de estos turistas el via-
je durante la Navidad. Aunque no son muy
activos, son los que mds visitan a familia-
res y amigos, la segunda actividad mads fre-
cuente después del consabido paseo. El res-
to de actividades que practican con mayor
frecuencia son actividades bastante rutina-
rias que pueden tener lugar en la misma
casa (tomar el sol, ver la television, leer o
jugar a las cartas).

El viaje ideal para ellos estd prefiado de
ocasiones para la comunicacion afectiva;
tanto cuando el 97,3% dice preferir luga-
res sin mucha gente como destino vaca-
cional, como cuando el 92,4% senala que
lo que le gusta en realidad es estar con la
familia y no busca conocer gente durante
la vacacion. El ambiente ideal del lugar de
vacaciones es un espacio abierto (sefialado
por el 98,5% frente a un lugar urbanizado,
deseado sélo por el 1,5% de los turistas fa-
miliares). Pero si los deseos no siempre
coinciden con la realidad, los individuos
tratan de hacerlos coincidir. Asf por ejem-
plo, si volvemos a lo que hacen, encontra-
mos que son los que acuden con mads fre-
cuencia a pueblos del interior (el 40%) a
salvo del bullicio de los pueblos costeros
y de las ciudades. Si vinculamos todos es-
tos datos podemos ofrecer una ultima re-
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flexion a propdsito de la importancia que
tienen en nuestros pais los viajes turisticos
de retorno de aquellos que hoy habitan al-
gunas de las ciudades mds pobladas hacia
sus lugares de origen, a los que acuden
con la familia nuclear y en los que se re-
encuentran con amigos y con la familia ex-
tensa.

El turista tradicional responde perfecta-
mente al estereotipo que ha venido vincu-
lando ocio y descanso. Tal ha sido la in-
tensidad de esta dependencia que, todavia
hoy, se viaje por la motivacion que se via-
je, los viajeros no pueden dejar de aludir al
descanso, como si se tuviera todavia que
justificar funcionalmente el turismo. Para
éstos, mds que para ningun otro, el viaje de
vacaciones es sinénimo de descanso, tanto
es asi que, aunque salgan de viaje, un
42,8% prefiere quedarse en casa. El propio
viaje, en tanto comporta actividad parece
incomodarles, como puede apreciarse en el
cuadro 1. Si se excluyen las vacaciones
anuales, son los que menos salen en otros
periodos del afio: son los que menos viajan
en Semana Santa (22,8%), en Navidad
(13,7%), o aprovechan algun puente labo-
ral (17,2%). Son también los que desarro-
llan una menor actividad en el lugar de
destino. Durante sus viajes vacacionales, el
primer motivo sefialado es el descanso
(45,4%). Pero ademds, la comodidad que
produce el establecimiento de rutinas y la
invariabilidad en las costumbres cotidianas,
les asegura unas vacaciones sin sobresaltos,
unas jornadas de descanso previsibles que
hacen disminuir la probabilidad de tener
que hacer algo para solucionar imprevistos.
Su imaginario estd formado por el seden-
tarismo, el descanso y la comodidad.
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Si se observan las practicas turisticas
tradicionales se abunda también en el as-
pecto del descanso: casi nueve de cada diez
disfrutan de la vacacion de forma conti-
nuada, con una elevada duracion media
(23,8 dias). Y dadas las molestias que a es-
tos turistas les provoca el propio desplaza-
miento, abjuran de los viajes itinerantes, de
forma tal que el 85,8% pasa sus vacacio-
nes en un lugar fijo de Espafia, aunque para
un 40% este lugar varie de unos afios a
otros. Salen de casa con su familia
(88,2%), para acudir a otra casa (73,2%).

Atendiendo a las actividades vacacio-
nales, encontramos a los turistas menos ac-
tivos. Segtn el indicador que figura en el
cuadro 3, el 38,1% de los turistas tradi-
cionales realiza, por término medio, cada
una de las diez actividades incluidas en el
repertorio. Los turistas tradicionales mar-
can aqui el minimo frente al mdximo por
el que se destacan los turistas posmoder-
nos, al alcanzar el 50,5%. Incluso la acti-
vidad fisica del paseo, la mds extendida
entre la poblacion, es menos habitual en-
tre ellos (74,6%). Por su parte hay mads tu-
ristas tradicionales, el 56,7% que realiza
una de las actividades mds sedentarias y
habituales: ver la television o leer la pren-
sa. Su contacto con la naturaleza se redu-
ce casi exclusivamente a tomar el sol
(65,1%). Encontramos que realizan poco
uno de los esparcimientos en la naturaleza
tan comodo como observar paisajes, pero
que, al requerir desplazamiento, es reali-
zado so6lo por dos de cada diez turistas.
Esta proporcion se eleva a seis de cada
diez en el caso de los posmodernos, y a
cuatro de cada diez en el caso de los mo-
dernos y de los familiares.
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El cuadro 4 es prolijo en detalles a pro-
posito del perfil de sus vacaciones ideales.
Sefialan explicitamente que cuando salen
de vacaciones, les gusta no hacer nada. En
la pregunta en la que debian optar entre tu-
rismo cultural o no hacer nada, el 83,9%
dijo que preferia no hacer nada, optando
por el turismo cultural el 16,1%. Aparece
a continuacion la respuesta dada a una pre-
gunta similar en la que debian elegir entre
realizar actividades culturales o actividades
fisicas. Pues bien, si antes habian mostra-
do muy escaso interés por la actividad cul-
tural, ahora el 75,4% se inclina por la cul-
tura en detrimento del ejercicio fisico. En
las contundentes respuestas dadas a una y
otra pregunta no se observa contradiccion
alguna: cuando pueden elegir, eligen «no
hacer nada», pero cuando en la encuesta se
les pide que opten entre dos actividades, se
elige la que produce un menor cansancio,
la actividad cultural. Si no se puede des-
cansar, trataran al menos de no cansarse re-
alizando ejercicios fisicos.

Si exceptuamos el hecho de que casi la
mitad de estos turistas siquiera desean mo-
verse de su residencia habitual, cuando sa-
len, sus vacaciones reales son un fiel refle-
jo de las ideales, no desean hacer nada mas
de lo que hacen. Se trata de los turistas
mads sedentarios y eso es precisamente lo
que desean, no moverse. Tan solo el 18,2%
dijo que le gustaria recorrer diferentes lu-
gares, dato que contrasta con el intenso de-
seo de otros turistas (el 85,7% de los pos-
modernos). Este dato ejemplifica la
diferencia singular entre el turista y el via-
jero. Todo consistird entonces en no can-
sarse y encontrarse comodo en el lugar de
vacaciones. Reconocen explicita y mayori-
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tariamente estar dispuestos a sacrificar
tiempo de vacaciones en aras de una ma-
yor comodidad. Les gusta organizar con-
cienzudamente sus vacaciones (81,9%), sin
dejar ningun resquicio a la improvisacion.
El hecho de ser los que mds prefieren los
lugares urbanizados para pasar las vacacio-
nes, afiade un dato nuevo a su ya comen-
tado desinterés por los espacios abiertos y
los parajes naturales.

Seis de cada diez turistas tradicionales
dicen preferir los lugares urbanizados, eli-
giendo también, en la misma proporcidn,
los lugares sin mucha gente. Puesto que no
es posible que un mismo destino cumpla
ambas condiciones, al estar mds poblados
los lugares mds urbanizados, nos encontra-
mos ante otra aparente contradiccidn.
Cuando expresan el deseo de acudir a lu-
gares urbanizados, destacan las ventajas
con que cuentan estas localidades en tér-
minos de las infraestructuras disponibles.
Disponer de transporte publico, de una ex-
tensa red de comercios, o de centros de
asistencia sanitaria, hace mads faciles y c6-
modas las tareas cotidianas. Los lugares sin
mucha gente aparecen también en el sub-
consciente colectivo de estos mismos turis-
tas porque son los lugares poco bulliciosos
los que mads facilitan el ansiado descanso.
Imaginan, en definitiva, un lugar ideal en
el que todo resulta mds comodo (lugares
urbanizados), sin verse sometido a las mo-
lestias que a menudo son consecuencia de
una gran concentracion de personas (luga-
res sin mucha gente).

Asumir riesgos, tomar decisiones, en-

contrar problemas, parece estresar sobre-
manera a estos turistas. Y tanto control no
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deja ninguna via para el encuentro ni con
lo desconocido —actividades no habituales
o personas desconocidas—, ni con lo ines-
perado. En definitiva, no existe ninguna po-
sibilidad de emocionarse. La estancia de
vacaciones de los turistas tradicionales no
estd motivada ni por la busqueda del pla-
cer, ni tiene otra finalidad distinta al des-
canso.

El turista moderno es posiblemente el
mads conocido puesto que responde en al-
gunos puntos al prototipo de sol y playa.
El turista moderno persigue la diversion a
toda costa. Para ellos diversidn significa
hacer cosas no habituales en lugares y am-
bientes no habituales, esto es, la vacacion
supone una ruptura radical con la vida co-
tidiana. Les gustan tanto los cambios, que
el 51% acude afio tras afio a un lugar dife-
rente. Son los que menos recurren a los
alojamientos mds habituales: se alojan me-
nos en casas (el 49,5%) y mads en hoteles
(el 41,0%). Incluso les gusta, en la medida
de lo posible, cambiar hasta de compaiia.
Son, en este sentido, los que menos viajan
con la familia durante las vacaciones
(67,1% es la menor proporcion); dos de
cada diez viaja con un grupo de amigos; al-
gunos otros solos, sea solos (5,7%), sea so-
los en un grupo organizado (4,6% que re-
presenta el mdximo).

Tras los turistas posmodernos, los mo-
dernos son los que desarrollan una mayor ac-
tividad. Y adn cuando las actividades que
unos y otros realizan sean similares, lo que
les diferencia es que mientras las actividades
vacacionales de los modernos son otras di-
ferentes de las cotidianas, las que desempe-
fian los posmodernos durante su viaje coin-
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ciden con actividades que ocupan su tiempo
libre también en su lugar de residencia (9).
Asi, por ejemplo, tres de cada diez turistas,
tanto modernos como posmodernos, visita
museos. Una de las actividades mds repre-
sentativas es tomar el sol (el 70%), y no es
de extrafiar porque son los que eligen prefe-
rentemente destinos costeros.

Estar de vacaciones supone para ellos
romper radicalmente con la actividad coti-
diana, y no sélo por las actividades que lle-
van a cabo, sino porque muchos, sobre todo
los que se alojan en hoteles, dejan de hacer
las actividades mads rutinarias relacionadas
con el mantenimiento del hogar, como las
tareas de limpieza o la cotidiana compra de
alimentos. El abandono de las rutinas coti-
dianas tiene como consecuencia exclusiva
la evasion, pero no supone des-rutinizacion.
Se evaden, esto es, se escapan de lo ordi-
nario, no trabajan, no se ocupan del hogar,
y hacen cosas distintas, se divierten. Sin
embargo, se instalan en una rutina diferen-
te durante sus vacaciones, la que se deriva
de la necesaria coordinacion de las activi-
dades de un elevado nimero de personas.
As{ por ejemplo, cuando se alojan en esta-
blecimientos colectivos como los hoteles, se
ven sometidos a un nuevo control de tiem-
po y actividad: deben levantarse temprano
para reservarse un sitio en la playa o en la
piscina, deben comer en los horarios y tur-
nos establecidos, deben descansar cuando el
sol y el calor no les permite hacer otra cosa,
o deben divertirse con las actividades y a
las horas que los responsables de los esta-
blecimientos hayan dispuesto.

El espiritu ludico se pone de manifiesto
si atendemos a la motivacion declarada del

86

viaje. Si la primera motivacién de los es-
pafioles es el descanso (citado en total por
el 42,4%), si la segunda es pasar unos dias
para la familia (31,0%), hemos agrupado el
resto de motivos de naturaleza eminente-
mente ludica en una tercera categoria. Los
turistas modernos mencionan mas que nin-
glin otro turista estos «otros motivos», su-
perando en ocasiones, y sobre todo duran-
te las vacaciones de Semana Santa y en los
puentes, a las dos primeras categorias de
respuesta.

Aunque no sea el que mds viaje, es
aquel al que mds le gusta viajar. Un 96,9%
declara que le gusta viajar siempre que
puede. Le gustan los lugares animados
(82,2%), prefiere conocer gente (79,1%) a
estar con la familia, y son también los mas
amantes de las discotecas (37,2%). Ade-
mds, tantos como manifiestan su gusto por
bailar en estos establecimientos, acuden a
los mismos. Todos estos aspectos del re-
creo de los turistas convergen hacia la pro-
mocion de encuentros sociales necesaria-
mente efimeros y esporddicos entre turistas,
definiendo de esta forma el cardcter secun-
dario de la relacion social. Algunas otras
caracteristicas del propio viaje abundan en
este aspecto: son los turistas que viajan por
término medio un menor numero de dias,
y aproximadamente la mitad acuden cada
aflo a lugares diferentes.

Queremos destacar, por ultimo, que
frente al gusto mayoritario de los espafio-
les por viajar por su cuenta, cuatro de cada
diez turistas modernos dice preferir el via-
je organizado. Este interesantisimo dato
avala el futuro del segmento de sol y pla-
ya. No solo aceptan sin ambages las nue-
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vas rutinas a las que se ven sometidos en
los destinos turisticos, sino que el ideal de
vacacion reside precisamente, para algunos,
en una férrea organizacion también de las
actividades complementarias, tales como
las que se realizan en los viajes organiza-
dos y en los circuitos turisticos. Estos tu-
ristas se evaden no sélo haciendo cosas di-
ferentes, sino también haciéndolas de
distinta forma, cuando se someten a otras
rutinas, o cuando su actividad es organiza-
da o guiada por otras personas.

El turista posmoderno responde a un es-
tilo de consumo turistico emergente que
lleva inscrito las caracteristicas de la pos-
modernidad: sus practicas combinan pautas
nuevas y ultramodernas, con pautas que
evocan aspectos tradicionales. Asi por
ejemplo, el gusto por hacer deporte, por
estar en contacto con la naturaleza, por ha-
cer acampada libre o turismo rural, sefialan
una nueva dimension del turismo. Por su
parte, el gusto por el turismo itinerante o el
renovado interés por la cultura, destacan
aspectos tradicionales del viaje que emulan
el grand tour de los jévenes nobles. Los tu-
ristas posmodernos son activos, aventure-
ros, amantes de la cultura y de la naturale-
za a parte iguales, gustan de las relaciones
personales y son, sobre todo, los que reali-
zan las actividades mds recreativas incenti-
vadas por la intensa busqueda de la emo-
cién en el ocio. Observando la forma en
que estos turistas llevan a cabo sus activi-
dades, podemos decir que se trata de las
que se realizan de manera mds desrutiniza-
da y decontrolada.

Es el que mds sale, disfruta de las vaca-
ciones veraniegas en varios periodos y via-
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ja con mds frecuencia durante otros perio-
dos vacacionales, en Semana Santa, en Na-
vidad o durante algun puente. Uno de cada
tres salid, por ejemplo, con ocasién de al-
gtin puente laboral, cifra que dobla la pro-
porcion de los que menos salieron en ese
tiempo, los turistas tradicionales. En este
segmento encontramos el mayor nimero de
viajeros en el sentido mds tradicional del
término viajero, pues el 16,2% de ellos pasé
las vacaciones recorriendo Espafia o algun
otro pais. Es también el que, con diferen-
cia, hace un mayor uso de otros aloja-
mientos distintos a la casa o al hotel: uno
de cada cinco turistas se fue de camping
(12,4%), acampo libremente (3,3%), o se
alojé en otros tipos de establecimiento
(5,9%). Audn cuando el 70% dice salir
acompafiado por su familia, encontramos un
significativo 22% de turistas que viaja con
amigos, o un 5% que viaja solo. Estas pro-
porciones son similares a las encontradas
entre los turistas modernos, con una salve-
dad: el viaje en grupo organizado tiene un
peso residual entre estos turistas. Como ve-
remos, este tipo de vacacion es el que mas
radicalmente se aleja tanto de la experien-
cia como de los deseos de los viajeros pos-
modernos. La mayor diversidad de los com-
portamientos turisticos de este segmento,
frente a la mayor homogeneidad destacada
en otros segmentos, nos advierte sobre una
mayor pluralidad en las elecciones, puesto
que estos turistas se autoorganizan el viaje.
Y al hacérselo a medida, se convierten en
su propio agente de viajes.

Es, con diferencia, el turista mas activo.
La mitad de los turistas posmodernos rea-
liza, por término medio, cada una de las
diez actividades mads recurrentes (cuadro 3).
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Su incesante actividad presenta dos singu-
laridades. Durante su tiempo de vacacion
no realizan actividades extraordinarias que
no estén habituados a realizar durante su
tiempo libre ordinario. Ademads, se distin-
guen de otros por su singular mayor dedi-
cacion a la préctica de todo tipo de activi-
dades de indole naturalista, lo que da
prueba de su interés y valoracion del me-
dio ambiente. El 60,2% se dedica a obser-
var paisajes, el 36,8% observa fauna y flo-
ra, el 34,1% visita espacios protegidos, o el
22,8% hace acampadas, datos todos ellos
que revelan que los turistas posmodernos
comparten valores postmaterialistas.

Si el turista posmoderno se distingue de
los otros turistas por lo que hacen, se dife-
rencian mucho mds por lo que les gusta,
prefieren o suefian con hacer. Si observa-
mos su patrén ideal de vacaciones, se am-
plifica aun mds su cardcter activo, natura-
lista, némada, aventurero y autoorganizado.
En el universo de sus vacaciones ideales
aparece de nuevo la aparente respuesta
contradictoria a las preguntas sobre prefe-
rencias en las que debian optar entre hacer
actividades culturales y no hacer nada, y
entre hacer actividades culturales o activi-
dades fisicas. Con respecto a la primera,
optan con rotundidad por las actividades
culturales (el 66,0%), contrastando con
aquellos turistas para quienes la vacacion
es sinbnimo de descanso. En la segunda,
sin embargo, manifiestan incluso con ma-
yor rotundidad que les gusta realizar acti-
vidades fisicas (el 71,9%). El desear hacer
ambas actividades abunda en su caricter
multiactivo. En consecuencia, no se trata de
un turista especializado, no hace exclusi-
vamente turismo cultural, tampoco viaja
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motivado sélo por hacer deporte, ni por
asistir a espectdculos musicales, etc. Es un
turista al que le gusta hacer todas y cada
una de estas actividades durante su viaje.
Si a esto le sumamos su intenso gusto por
hacer viajes itinerantes —el 85,7% sefiala
que lo que prefiere durante las vacaciones
es recorrer diversos lugares—, podemos
imaginar un viajero que comienza su peri-
plo alojandose en una cabafia que le per-
mite conocer un paraje natural, que se des-
plaza a continuacion a una gran ciudad
para visitar una concreta exposicion de arte
€n un gran museo, que s€ para en un pue-
blo para disfrutar de una fiesta popular, o
que se desvia para comprar exquisitos em-
butidos pocos pueblos mads alla.

Es tan intenso su deseo de viajar que
prefiere viajar durante mds dias aunque sea
en detrimento de la comodidad. Pero sacri-
ficar la comodidad no significa que esté
dispuesto a viajar de cualquier manera. La
condicion es que sea €l mismo el que pre-
pare y organice sus vacaciones, puesto que
huyen del viaje estandarizado —organizado—
como de la peste. No estdn dispuestos a so-
meterse a ninguna rutina y son, incluso,
partidarios de dejar algunos elementos del
viaje al azar. El 60,8% dice que prefiere
viajar a la aventura antes que preparar con-
cienzudamente el viaje. Aunque se con-
vierten en sus propios agentes de viaje al
imaginar o disefiar su viaje, les gusta que
esté abierto, que sea flexible, lo que les
permitird hacer camino al andar.

El turista posmoderno se caracteriza por
algunos rasgos definidos por la oposicién a
los restantes tipos. Como el turista familiar
busca durante la vacacidn las relaciones de
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cardcter afectivo, pero si para el primero la
comunicacion afectiva bdsica es con los
miembros de la familia de orientacion o la
familia extensa, para el turista posmoderno
las relaciones son de amistad, la amistad
con aquellos amigos con los que, en mayor
medida que otros turistas, tiende a viajar, o
amistad con aquellas personas que encuen-
tra en el lugar de vacaciones, la poblacidn
local o los empleados en el sector turistico.
En cuanto a la actividad es, como el turis-
ta moderno, un turista activo, si bien mien-
tras que el turista moderno tiende a hacer
actividades que habitualmente hace poco,
los posmodernos tienden a hacer con mayor
frecuencia aquellas actividades ludicas que
practican habitualmente. No puede decirse,
en consecuencia, que el ocio se defina por
la radical oposicién a la actividad cotidia-
na. Es, en esencia, una ampliacién y libe-
racion del tiempo de ocio. El turista pos-
moderno no se organiza las vacaciones, va
construyéndolas en el propio viaje. Le gus-
ta viajar a la aventura, pero viajar a la aven-
tura significa también asumir riesgos, ries-
gos que plantean tanto lo desconocido como
lo imprevisible y es ahi donde este turista
se expresa emocionalmente. El control rigi-
do al que se ve sometido el turista tradicio-
nal se torna en decontrol en el posmoderno.
El turista posmoderno ni descansa, ni se
evade, sino que se excita y emociona.

IV. CONCLUSIONES: NUEVAS
TENDENCIAS DE CONSUMO
TURISTICO

Viajar ya no es lo que era. Y no sélo
porque algunos turistas desarrollen durante
su viaje una ingente y frenética actividad,
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sino tambi€n porque siquiera comienza a
ser necesario decir que uno viaja porque
necesita descansar. El primer resultado em-
pirico de nuestro andlisis, la creciente iden-
tificacion del tiempo de ocio con la practi-
ca de actividades de cardacter recreativo,
refrenda uno de los postulados centrales de
la denominada sociedad del ocio. Sociedad,
en cuyo seno, el ocio se encontraria intrin-
secamente legitimado.

Entre las actividades de los turistas se
incluye, por derecho propio, la pura y sim-
plemente relacional. Esta tendencia de
cambio que tiene como trasfondo la cre-
ciente valoracion de lo emocional y de lo
afectivo en la sociedad posmoderna, con-
tribuye a definir el viaje como dmbito pri-
vilegiado para el establecimiento de rela-
ciones de cardcter intimo y personal.

Ambas tendencias sugieren una radical
transformacion de los estilos de consumo
turistico que pueden ser confirmadas por el
incremento en el nimero de turistas que
hemos definido como posmodernos, asi
como por el cambio en la expresion de las
preferencias y toma de decisiones de los tu-
ristas «familiares», «tradicionales» y «mo-
dernos». Esta evolucion no pone en cues-
tién ningun rasgo esencial de los que
contribuyen a caracterizar los distintos es-
tilos de consumo turistico, aunque si cree-
mos que pueda tener importantes conse-
cuencias en términos de demanda, en
términos de los destinos, de los productos
y de los servicios comprados por los turis-
tas. A través de dos ejemplos empiricos
mostramos la direccion, el sentido y el rit-
mo del cambio experimentado a lo largo de
esta ultima década.
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El cuadro 5 nos muestra de forma con-
tundente el rdpido crecimiento del turismo
posmoderno. El indicador analizado es el
de la evolucion entre los afios 2001 y 2004,
de la proporcion de viajes turisticos que
responden a la motivacion «otro tipo de
ocio». La categoria genérica «Ocio/re-
creo/vacaciones» se desagrega en la En-
cuesta Familitur, a partir de 2001, en otras
cuatro categorias: actividades culturales, ac-
tividades deportivas, uso de la playa, y la,
en principio, categoria residual «otro tipo
de ocio». El criterio de clasificacion utili-
zado es el de la actividad principal que se
piensa realizar durante el viaje. En conse-
cuencia, todos aquellos viajeros que, ha-
biendo viajado por motivos de ocio, no
puedan decir que lo hayan hecho exclusi-
vamente por practicar un deporte, por ir a
la playa, o por razones culturales, aparece-
rdn agrupados en esta categoria. En «otro
tipo de ocio» se incluyen tanto los viajeros
que cuentan desarrollar actividades dife-
rentes de las tres mencionadas como, sobre
todo, los viajeros que buscan y a los que
les gusta realizar varias actividades. Tanto
los primeros, los alternativos, como los se-
gundos, plurimotivados y multiactivos, res-
ponden al tipo de turista posmoderno tal y
como ha sido definido en este articulo.
Aunque no todos los turistas posmodernos
estdn en esta categoria, si que la mayoria
de los que se incluyen, responden a este
perfil.

Durante las ultimas cuatro campafias tu-
risticas la proporcién de viajes plurimoti-
vados, viajes posmodernos, ha aumentado
espectacularmente. Si en 2001 esta catego-
ria representaba el 11% del total de los via-
jes turisticos de los espafioles, esta misma
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Cuadro 5
Evolucion de la motivacion
«otro tipo de ocio»
(viajes plurimotivados)

Viajes turisticos motivados por
«otro tipo de ocio»/Viajes turisticos

Afio 2001 ... 10,99%
Af0 2002 ..o 13,37%
AfI0 2003 ..o 15,23%
Aflo 2004 ... 19,75%

Fuente: I.LE.T., Familitur afios 2001-2004.

proporcién ascendia en 2004 a cerca del
20%. Ya no se trata en consecuencia de un
tipo emergente, puesto que uno de cada
cinco viajes pertenece a esta categoria. El
turista posmoderno ha emergido ya a la su-
perficie y se ha hecho suficientemente vi-
sible en nuestra sociedad.

Los motivos finales del viaje estdn es-
trechamente vinculados con la légica y los
criterios utilizados en la eleccion de desti-
no. Y si las motivaciones son ahora otras,
las pautas de eleccion serdn distintas. Y si
se elige segtin otros criterios y/o se utilizan
diferentes ldgicas, es posible que los desti-
nos elegidos sean otros. Aunque resultaria
muy interesante analizar las nuevas logicas
de decision desde alguna perspectiva alter-
nativa a la del comportamiento del consu-
midor, nos ceiliremos al andlisis de la evo-
lucién de los criterios que los viajeros
dicen utilizar a la hora de seleccionar un
destino. Este caso se constituye en ejemplo
privilegiado que ilustra la pertinencia de
vincular el cambio de valores con la trans-
formacion de las prdcticas turisticas de la
poblacién.
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En el cuadro 6 aparece la distribucion
de frecuencias de respuesta dadas a la pre-
gunta «;Cudles son los motivos principales
que le han llevado a elegir esta zona para
sus vacaciones?» incluidas en dos cuestio-
narios del C.LI.S de 1995 y 2005. Es tan re-
levante la informacion que de aqui pode-
mos extraer que, aun conscientes de la
limitaciéon que supone comparar las res-
puestas de una pregunta precodificada con
otra abierta, se han recodificado las res-
puestas originales en cinco motivos gené-
ricos. Los criterios utilizados en la eleccién
de destino se estdn transformando radical-
mente en el lapso de una década: todo
apunta en la direccion que sefiala la cre-
ciente importancia de la actividad, sea ésta
fisica, cultural o relacional, para la propia
construccion y sentido del viaje. O dicho
de otro modo, pierden fuerza los aspectos
de cardcter pragmadtico y funcional.

Cuadro 6
Evolucion de los motivos para la
eleccion de destino (1995-2005)

Motivos 1995 | 2005

Afectivos 242 29,4

Pragmaticos 22,6 17,7

Cualidades propias del lugar 33,0 19,3
Cualidades del lugar vinculadas con

la actividad 14,3 23,4

Conocer sitios nuevos 59 10,1

Fuentes: Estudio 2193 y 2612 del Centro de Investigaciones
Socioldgicas 1995, 2005.

Mis de la mitad de los espaiioles que
viajaron en 1995, adujeron bien motivos
prédcticos (cercania, poseer casa, etc.), O
bien motivos vinculados con las caracteris-
ticas propias del lugar (clima, paisaje, etc.).
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Una década después, tan s6lo uno de cada
tres, un 35%, seiiala alguna de estas op-
ciones. Descienden significativamente las
menciones a los aspectos de cardcter «ma-
terialista» del viaje de vacaciones. Dismi-
nuye el pragmatismo (22,6% en 1995 y
17,7% en 2005), y disminuye todavia mas
la mencion a «cualidades propias del lu-
gar» (de 33,0% a 19,3%), lo que puede in-
terpretarse en términos de la menor atrac-
cién que supone para el publico asistir a
lugares sagrados (Savelli, 1990), a lugares
designados para el turismo, a aquellos des-
tinos en los que uno estd, por definicidn,
de vacaciones, a los destinos caracteristicos
del turismo moderno y de masas.

En 2005, dos de cada tres turistas espa-
fioles aludian a criterios genéricamente
vinculados con la actividad: de tipo rela-
cional («afectivos»: 29,4%), de caracter fi-
sico y/o cultural («cualidades del lugar
vinculadas con la actividad a desarrollar»:
23,4%), o cognitiva («conocer sitios nue-
vos»: 10,1%). El criterio mds profusamen-
te utilizado por los turistas es el de cardc-
ter afectivo (encontrarse con familiares y/o
amigos o conocer gente). Este dato, ade-
mads de confirmar la tendencia hacia la cre-
ciente valoracion de lo afectivo y, concre-
tamente de la importancia que las
relaciones intimas y personales tienen
como elemento definitorio del viaje, su-
giere el surgimiento de nuevas légicas que
orientardn ahora la seleccion de destino. Si
lo que mueve a uno de cada tres turistas
es, por ejemplo, encontrarse con amigos y
familiares, no existird un amplio abanico
de destinos entre los que elegir, sino que
sOlo serd posible elegir entre un nimero
muy limitado de destinos: entre aquellos
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lugares en los que, en un determinado mo-
mento, estén esos amigos y familiares. El
«lugar» serd un destino vacacional sélo en
la medida que las relaciones personales
tengan lugar.

Si bien lo afectivo cuenta a la hora de
planificar un viaje, existen otros dos tipos
de factores que estdn experimentando un
crecimiento inusitado. Crecen extraordina-
riamente las menciones a propdsito de la
voluntad por conocer o descubrir lugares
nuevos (desde el 5,9% en 1995 hasta el
10,1% en 2005). Uno de cada diez turistas
son viajeros en el sentido mds excelso del
término. La eleccion del destino ultimo de
estos viajeros se producird entre aquellos
lugares que cumplan al menos la condicién
de no ser conocidos. También la eleccién
de destino en funcidn de las actividades
que los turistas desean desarrollar asciende
desde el 14,3% en 1995 hasta el 23,4% en
2005, dato que definitivamente apuntala la
hipétesis sobre la creciente identificacion
del viaje con la actividad realizada y que
destierra paulatinamente la secular identifi-
cacion viaje-descanso.

En sintesis, el emergente turista posmo-
derno, ocupa ya una amplia superficie del
panorama turistico de los espafioles. Pero
este nuevo turista no estd solo, coexiste
junto a otros turistas contemporaneos: el fa-
miliar, el tradicional y el moderno. La pun-
ta del iceberg que vislumbramos hace ape-
nas una década, la del incipiente turista
posmoderno, aglutinaba las principales cla-
ves del cambio. Los otros turistas también
estan evolucionando, y aunque sin modifi-
car un dpice su esencia, tendiendo en la
misma direccion.
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NOTAS

(1) En un comunicado de prensa de Enero de
2006 en el que se presentan los resultados del Ba-
rometro de la O.M.T. del Turismo Mundial de 2005
puede leerse. «En 2005, el turismo internacional
mantuvo la acentuada tendencia que comenzd en
2004, a pesar de los diversos eventos trdgicos que
hubo que afrontar. ...el nimero de llegadas de tu-
ristas internacionales registrados en todo el mundo
creci6é en un 5,5% en 2005 y superd los 800 millo-
nes por primera vez».

(2) Diario El Pais de 8 de agosto de 2004, cua-
dernillo Domingo, pagina 1: «Ni un hotel mas. Ma-

llorca estudia reconvertir su industria de sol y playa».

(3) Maccannell, en el prefacio a la edicion de
1989, parece dolerse de no haber acertado a utilizar
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en 1976 el t€rmino posmoderno que posteriormen-
te habria de ser acufiado. Utiliza, sin embargo, el
término «modernidad postindustrial» para referirse
a una nueva realidad.

(4) Datos para Espafia de la Encuesta Mundial
de Valores de los afios 1996 y 2000.

(5) Basado en las respuestas a la pregunta que
desde 1998 se incluye en los barémetros de di-
ciembre del Centro de Investigaciones Socioldgicas.
(Cudles de los siguientes aspectos de su vida le pro-
ducen una mayor satisfaccion en estos momentos?
El trabajo que realiza fue mencionado en 1998, por
el 24,8% de la poblacion, mientras que el 22,8%
menciond el tiempo libre. En 2004, las diferencias
se invierten y se amplian, si el 22,0% cit6 el traba-
jo, la mencidn tiempo libre alcanz6 el 31,8%.

(6) Encuesta Ocio y Lectura, Centro de Investi-
gaciones Socioldgicas, 1998.

(7) El dato de 1995 procede de la Encuesta del
CIS, «Comportamiento de los espafioles ante las va-
caciones». El dato de 2003 procede de la Encuesta
«Familitur» del Instituto de Estudios Turisticos. Los
datos son comparables porque los datos que arrojan
ambas encuestas para el aio 1999 son también si-
milares: 46,7% segtn el CIS, y 46,8% segtn IET.

(8) Después de asignar las puntuaciones en los
ejes de correspondencias a cada uno de los indivi-
duos, se hizo la clasificacién en cuatro tipos seguin
puntuaran positivo o negativo en cada uno de los
dos ejes. La proporcidn de turistas incluida en cada
uno de los tipos serd, en consecuencia, equivalente.

(9) En la encuesta se sefiala que indiquen el re-
pertorio de actividades que realizan durante su tiem-
po libre en su lugar de residencia, junto a las que
realizan durante su periodo de vacaciones.
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