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TURISMO, IMAGEN URBANA E IDENTIDAD

José Fariiia Tojo*

Resumen: La creacion de la imagen urbana estd muy relacionada con determinados elementos caracteristicos de la identidad de
sus habitantes. Normalmente, la imagen urbana de los residentes, sobre todo en las grandes ciudades, se ha ido formando mediante
un proceso progresivo en el que han intervenido diferentes factores y que se podria denominar “imagen organica”. Sin embargo, en
los ultimos afios, otro tipo de imagen, “la imagen inducida”, ha venido a distorsionar de forma muy importante esta imagen organica.
La imagen inducida, propiciada en buena parte por el turismo y la necesidad de posicionarse en un mercado muy competitivo, es el
resultado de considerar la ciudad como un producto. Este cambio, que ha supuesto importantes problemas a la hora de que el residente
se identifique con la ciudad en la que vive y la considere como algo suyo, ya se venia produciendo a través de los mass media y la
publicidad antes de la irrupcion de Internet. Pero la generalizacion de las TICs y de las redes sociales 2.0 ha producido un cambio critico
en el sistema. En este articulo se analiza este proceso, que en estos momentos se encuentra bajo la lupa de la investigacion en materia de
urbanismo y ordenacion del territorio, y las posibles implicaciones que, en muchos casos, todavia tan solo se intuyen.

Palabras clave: Imagen urbana, identidad, la ciudad como producto turistico, marketing e imagen urbana, procesos identitarios
urbanos y redes sociales.

Abstract: The creation of the urban image is closely related to certain characteristic elements of the identity of its inhabitants.
Normally, the urban image of the residents, especially in the big cities, has been built by a progressive process in which different factors
have intervened and which could be called "organic image”’; However, in recent years, another type of image, “the induced image”, has
appeared to distort in a very serious way this organic image. This change, which has caused major problems for the residents to identify
with the city in which they live and consider it as something own, has already taken place through the mass media and advertising before
the Internet outburst. But the generalization of ICTs and social networks 2.0 has brought about a critical change in the system. This
article analyses the mentioned process, which is currently under the scrutiny of urban planning and spatial planning research, and the
possible implications which, in many cases, are still only felt intuitivety.

Key words: Urban image, identity, the city as tourist product, marketing and urban image.identitary process and social network.

I. INTRODUCCION pendientemente de que se sientan algo mas
vinculados a determinados barrios o zonas
de la misma. Pero esto no sucede con las

grandes ciudades. Segun Yi-Fu Tuan: “Una

Las ciudades pequenas, e incluso muchas
ciudades medias, en bastantes casos tienen

una dimensioén suficiente como para po-
der ser abarcadas globalmente. Incluso sus
habitantes pueden presumir de conocerlas
en su practica totalidad. De forma que son
capaces de identificarse de una forma rela-
tivamente sencilla con “su” ciudad, inde-

ciudad grande se conoce a menudo a dos ni-
veles: uno es un nivel de alta abstraccion;
el otro es el de la experiencia especifica. En
un extremo, la ciudad es un simbolo o una
imagen (capturada en una postal o en un
sobrenombre) mediante el cual uno puede

* Profesor Emérito de la Universidad Politécnica de Madrid. Catedratico de Urbanistica y Ordenacion del Territorio

jose.farina@upm.es. www.elblogdefarina.blogspot.com/

Estudios Turisticos, n.° 216 (2° S 2018)



José Farinia Tojo

orientarse; en el otro, esta el vecindario con
el que se ha vivido en intimo contacto” (1).

Las paginas que siguen se centraran en
este nivel que llama Tuan de “alta abstrac-
cion”, aunque se hard referencia también a
la vinculacion mas proxima con el espacio
de cercania (el barrio en muchos casos), in-
tentando averiguar como se forma ese sim-
bolo o imagen que, en definitiva, identifica a
una ciudad y la diferencia de otra. Y es que
en el mundo actual, y todavia mas en mate-
ria turistica, el contar con una imagen fuer-
te, clara y diferenciada, resulta imprescin-
dible para poder competir (2). El problema,
como se vera, es que la construccion de una
imagen de este tipo frecuentemente interfie-
re con la imagen propia de sus habitantes
y, ademads, contribuye en bastantes casos a
la destruccion del vinculo de identidad con
el espacio cercano. Este planteamiento parte
de considerar el hecho de que una imagen
urbana no tiene porque ser, necesariamente,
la misma en un caso que en otro.

II. LAS TEORIAS CLASICAS

Cualquier trabajo que pretenda tratar el
tema de la imagen urbana tiene que partir,
de forma obligada, del libro de Kevin Lynch
titulado La imagen de la ciudad (3). Este
trabajo sometido a fuertes criticas, debidas
sobre todo al hecho de que la muestra utili-
zada por el autor representa exclusivamente
a una clase social determinada, en concreto a
“un grupo de adultos en edad activa” y que,
ademas, son residentes. Pero, independiente-
mente, de esta cuestion, que es cierta, multi-
tud de trabajos de investigacion posteriores
corroboran sus conclusiones (4). Lych dis-

10

tingue tres partes en una imagen ambiental
urbana: identidad, estructura y significado.
Respecto a la primera dice que “Una imagen
eficaz requiere, en primer termino, la identifi-
cacion de un objeto, lo que implica su distin-
cion con respecto de otras cosas, su reconoci-
miento como entidad separable”. La segunda
la entiende como “la relacion espacial o pau-
tal del objeto con el observador y con otros
objetos”. Pero, en relacion al significado,
dice que “el problema del significado en la
ciudad es complejo. Es menos probable que
las imagenes colectivas de significado sean
mas coherentes en este nivel que las percep-
ciones de entidad y relacion. Por otra parte,
el significado no esta influido tan facilmente
por la manipulacién fisica como estos otros
dos componentes” (5).

Como se vera, y a pesar de que el trabajo
de Lych data de los afios sesenta del pasado
siglo veinte y que su objeto de estudio eran
los residentes, ya desde el principio tropieza
con uno de los problemas basicos en la crea-
cion de imagenes urbanas: el significado.
Ademas, lo que realmente trata de investi-
gar no es tanto la imagen global de la ciudad
sino su legibilidad en términos de orienta-
cion, de saber el sitio donde el individuo se
encuentra en cada momento. De los tres tér-
minos, identidad, estructura y significado,
el segundo parece tener poca relacion con
lo tratado en este articulo. Ya se ha aludido
a los problemas que trae consigo la palabra
“significado” sobre la que se volverd mas
tarde. Pero ahora es el momento de analizar
“identidad”.

Hablar de identidad en términos urbanis-

ticos es referirnos a la relacion con el lugar,
con el sitio, que se puede concretar en obje-
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tos especificos (generalmente monumentos)
o mas difusos. Lo mismo que al hablar de
imagen urbana es imprescindible referirse a
Kevin Lych, al mencionar la palabra iden-
tidad y relacionarla con la ciudad hay que
partir de las ideas de Maurice Halbwachs y,
por supuesto, de las propuestas de Paul Ri-
coeur. Dice Halbwachs casi al terminar su
conocido libro La memoria colectiva: “Por
lo tanto, no es totalmente cierto que para re-
cordar haya que transportarse con el pensa-
miento fuera del espacio, ya que, al contra-
rio, es s6lo la imagen del espacio la que, por
su estabilidad, nos ofrece la ilusion de no
cambiar en absoluto a lo largo del tiempo y
encontrar el pasado en el presente; pero asi
es como podemos definir la memoria, y el
espacio es el unico que resulta lo suficien-
temente estable para poder durar sin enve-
jecer ni perder ninguna de sus partes” (6).

De cualquier forma, este planteamien-
to de la memoria colectiva de Halbwachs
que implica la necesidad de los otros para
organizar y consolidar los recuerdos, pare-
ce estar en contraposicion con el concepto
de memoria individual que necesita en muy
escasa medida del otro ya que se basa en la
acumulacién y yuxtaposicion de recuerdos
personales. Pero otros autores, como Paul
Ricoeur, resuelven este problema introdu-
ciendo el concepto de “conciencia histori-
ca”. Es precisamente, segiin este autor, el
paso del tiempo el que permite este transi-
to de la memoria particular a la colectiva.
Y lo hace mediante lo que llama “espacio
de la experiencia” y “horizonte de espera”
de forma que solo puede existir el primero
en el segundo (7). Pero, en definitiva, en lo
que se refiere al tema del articulo, tanto los
planteamientos de Halbwachs como los de
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Ricoeur (y también de otros autores poste-
riores como Zizek (8) o Riisen (9)) la iden-
tidad tanto individual como colectiva tiene
una relacion directa con la llamada concien-
cia historica generalmente anclada a lugares
concretos.

En cualquier caso, y de momento, se
deja aparcada una discusion relevante en
el contexto actual: la formacion de identi-
dades individuales y colectivas a partir de
relaciones sociales digitales no ligadas a un
lugar concreto compartido e, incluso, a gru-
pos formados por elementos no individuales
sino sociedades que se forman y organizan
cibernéticamente. Mas adelante se volvera
sobre ello. Particularmente en el caso de
la participaciéon y autoorganizacion es ne-
cesario referirse a autores como Howard
Rheingold (10) o Alessandro Baricco (11).
Dice Alessandro Baricco en la obra citada
anteriormente: “De manera que, resumien-
do, la civilizacidon nos ensena un descenso
consciente y culto al pasado, con el objeti-
vo de llevarlo de nuevo a la superficie en su
autenticidad. Los barbaros construyen con
los escombros, y aguardan balsas flotantes
con las que construirse la casa y decorarse
el jardincito. Requiere tanto esfuerzo la pri-
mera solucion, y es tan ladica la segunda,
que a los 6rganos de control de la civiliza-
cion (escuela, ministerios, medios de comu-
nicacion) les cuesta mucho trabajo impedir
a toda la colectividad deslizarse pendiente
abajo hacia la barbarie”. Se refiere a la reu-
tilizacion de la propia cultura por parte de
las sociedades que, progresivamente, van
desplazando las antiguas formas otorgan-
doles significados ajenos a los originales y
produciendo formas desechables, de usar y
tirar. Y, en concreto, a todo lo que se refiere
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al mundo digital y las nuevas tecnologias.
Con la ironia que le caracteriza tiene otros
epigrafes relativos al tema tales como los de
Google que es interesante considerar pero
que ya quedan algo alejados de las intencio-
nes de este articulo.

También habria que mencionar que este
tipo de enfoque basado en una identidad
que, en sentido amplio, se podria llamar
“identidad cultural” en el convencimiento
de que estd directamente relacionada con
los hechos historicos, tanto individuales
como sociales, esta también cuestionada.
Asi, Francois Jullien catedratico de la Uni-
versidad Paris-Diderot, dice que es nece-
sario sustituir el término “identidad cultu-
ral” por el de “recursos culturales” y que,
en realidad, el llamado arraigo no existe, es
una interpretacion mitoldgica (12). Basa tal
planteamiento en el hecho de que la cultura
es algo que se transforma en cada instante,
que varia casi en cada momento, lo que nos
impide tener un marco fijo de referencia.
Cosa que no sucede con las identidades in-
dividuales.

III. LA IMAGEN URBANA DE LOS
RESIDENTES

Se ha abordado en primer lugar el con-
cepto de identidad ligado al lugar porque es
el que surge antes y, precisamente, por parte
de los residentes. Cuando un residente, por
ejemplo de Latina (un barrio madrilefio), se
referia a Madrid en los afios veinte o treinta
del pasado siglo XX, la imagen de referen-
cia seria la de su barrio, probablemente de
su calle, y luego para representar a la glo-
balidad de Madrid algtn lugar o hito como
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la Puerta del Sol que compartia con los re-
sidentes en otros barrios de la ciudad. Esta
dualidad en la imagen urbana (13) de alguna
forma se transmitia a los no residentes. La
repeticion del mismo lugar o hito cuando
los residentes se referian a la ciudad de for-
ma global, por acumulacion iba creando una
imagen o estereotipo en los no residentes.

Esta sustitucion de la ciudad por una
imagen concreta de la misma se produce,
tal y como se ha dicho antes, por la sencilla
razon de la imposibilidad de abarcarla ente-
ramente. Escribe Henry James al referirse a
la ciudad de Londres: “No se puede hablar
de Londres como de un todo, por la senci-
lla razon de que no existe algo asi como un
‘todo’. Londres es desmesurada. Sus brazos
abiertos no se encuentran nunca. Mdas bien
es una coleccion de muchos conjuntos pero
(de cual de ellos es mas importante hablar?
Inevitablemente hay que realiza una elec-
cioén, y no conozco ninguna mas cientifica
que omitir simplemente todo aquello de lo
que deberiamos pedir excusas. La escuali-
dez, las casas de vecinos, las brutalidades, el
aspecto oscuro de muchas calles, las taber-
nas y la hora en que son desalojadas antes
de su cierre —hay muchos elementos de este
tipo que deben ser descartados antes de que
podamos llegar a una sintesis feliz” (14). La
cita anterior, reproducida entre otros luga-
res, también en el libro de Sica titulado La
imagen de la ciudad, define con toda clari-
dad como se produce el proceso de selec-
cion cuando la literatura, la pintura, la fo-
tografia o los periddicos ya desde la mitad
del siglo XIX tienen que buscar una imagen
para representar una globalidad urbana de-
terminada. Y es asi como, ademas de la des-
cripcidn de partes concretas de la ciudad por

Estudios Turisticos, n.° 216 (2° S 2018)



Turismo, imagen urbana e identidad

el boca a boca que hacen los residentes y
visitantes, la literatura y las artes figurativas
empiezan a sustituir estas partes concretas
por metaforas mas o menos ligadas a una
realidad urbana especifica (15).

Pero también existen algunas condiciones
que deben de cumplir estos lugares. Segun
Yates: “Los lugares para la memorizacion
no han de ser ni demasiado grandes ni de-
masiado pequeios, sino de dimension ade-
cuada para ‘retener’ las imagenes que han
de ser memorizadas. No deben estar ni de-
masiado iluminados ni demasiado oscuros,
sino iluminados de manera que muestren las
imagenes. Los intervalos entre los lugares
deberian ser de moderada extension” (16).
Se ha mencionado hasta ahora la necesidad
de reducir la imagen de una ciudad grande
a una metafora, normalmente con una base
fisica determinada. La formacion de dicha
metafora es compleja y depende de muchos
factores pero, sobre todo, de un primer ele-
mento de identidad que suele estar en la base
de todo, y que relaciona al residente con el
lugar. Pero luego intervienen muchos otros
elementos que a lo largo de la historia han
contribuido a su formacion, desde la litera-
tura hasta las artes plasticas. Incluso se ha
visto en el parrafo anterior que estos lugares
convertidos en metafora o representacion de
la ciudad deben de cumplir unas determina-
das condiciones para que permanezcan en el
imaginario de la gente.

De todas formas todavia no se ha aborda-
do la cuestion del significado con la que se
habia empezado esta discusion. Durante los
afnos sesenta y setenta del pasado siglo XX
toda una corriente, la semiologia (también
la teoria de la comunicacion), pretendia un
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analisis cientifico precisamente de los sig-
nificados y de la forma en la que estos se
transmitian. Autores como Roland Barthes,
Morris, Umberto Eco o Renato De Fusco,
establecieron las bases para el tratamiento
del tema. Incluso desde el punto de vista pu-
ramente matematico Warren Weaver, Clau-
de E. Shannon o Norbert Wiener, plantearon
una serie de métodos con objeto de medir
determinadas variables que intervienen en
el fendmeno (17). Sin embargo, todos estos
intentos metodoldgicos de intentar estable-
cer la comprension de la ciudad como un
lenguaje han tropezado con dos problemas
casi irresolubles. El primero es el resultado
de la nueva conformacion de la ciudad que
ha cambiado de una urbanizacidon continua
a una fragmentada, diluyendo y rompiendo
todos los nexos caracteristicos de un lengua-
je (18). Y el otro proviene de los llamados
mass media que han cambiado, de forma
radical, la forma de entender los objetos ur-
banos (19). Estos dos factores modificaron,
en su momento, la forma de crear las meta-
foras urbanas. Pero estos cambios no dura-
ron demasiado. En el momento actual, se ha
producido otro fendmeno adicional que ha
vuelto casi obsoletos estos acercamientos al
tema. El siglo XXI ha introducido un nue-
vo un nuevo factor, la sociedad y las redes
sociales digitales, que no ha invalidado los
anteriores sino que se ha sumado a los mis-
mos produciendo un resultado de una gran
complejidad.

En un articulo publicado en el afio 2008
Campos Freire analizaba una muestra de re-
des sociales de orientacion medidtica estu-
diando su estructura y organizacion. En una
de las conclusiones a las que llega afirma
que: “Las redes sociales se configuran con
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un nuevo sistema de entretenimiento y tam-
bién de informacién, que toma elementos,
recursos y caracteristicas de los medios tra-
dicionales pero que incorpora tanto un nivel
de interaccion como un modelo de negocio
mas magro. Su evolucion apunta mas hacia
el medio audiovisual y virtual que a las ca-
racteristicas de la prensa escrita. Como nue-
vo medio, su aplicacion y proyeccion es la
Web 2.0 y el llamado software social. Son 'y
seran cada vez mas plataformas de nuevos
contenidos audiovisuales, interactivos, de
videojuegos y de realidad virtual. La media-
cion es interpersonal y grupal, menos pro-
fesionalizada y, por lo tanto, con inferiores
posibilidades de incrementar su responsabi-
lidad y calidad” (20).

Esta complejidad también la sefialan mu-
chos otros autores. Complejidad a la que hay
que sumar el fendmeno de la globalizacion
(21). Es ya tradicional el trabajo de Manuel
Castells. Los tres volimenes de La era de
la informacion son ya un clésico (22), asi
como La sociedad red. En este ultimo libro
hay un apartado dedicado a la relacion con
los movimientos sociales tradicionales y los
barrios del que se deduce que, en realidad,
no quedan invalidados sino que empiezan a
comportarse de forma distinta. Y que esta
nueva forma de funcionar todavia no ha sido
asumida por la administracion: “Los gobier-
nos, las administraciones, los partidos poli-
ticos han confundido Internet con un tablon
de anuncios”. También afirma mas adelante
que ciudadanos y ciudadanas, a pesar de la
sociedad red, todavia siguen participando
(también) mediante los canales tradiciona-
les (23). Esto es importante ya que, segun
veremos, en la imagen global de la ciudad
muchas veces coexisten en los residentes, la
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propia relacionada con sus vivencias con-
cretas y la global derivada de la metafora
urbana creada a partir de los mass media,
redes sociales y marketing (marca ciudad).

IV.IMAGEN GLOBALY
PERCEPCION DEL ESPACIO
URBANO

Pero antes de ver de qué manera esta
confrontacion entre metafora urbana crea-
da para los visitantes e imagen identitaria
de los residentes va a dar lugar a una nueva
forma de entender la relacion entre imagen
e identidad, es necesario plantear como ha
evolucionado la percepcion del espacio
urbano. Para ello se partira de dos ejem-
plos concretos y de codmo varia el signifi-
cado perceptivo en ambos. El primero es
la fotografia y el segundo el teléfono movil
(mas en concreto, el smartphone). Durante
muchos anos, hasta los noventa del pasado
siglo XX, la fotografia ha contribuido a la
formacion de la imagen global de muchas
de las grandes ciudades de una forma muy
especifica. Y no solo de paisajes urbanos
sino también de paisajes naturales. Incluso
se han llevado a cabo campafias masivas
de registros fotograficos de paises ente-
ros. Asi, La Mission Photographique de
la DATAR (Délégation a I’Aménagement
du Territoire et a [’Action Régionale) que
comenzo su andadura en Francia en 1984
(24). La Mission Photographique realizo
mas de 200.000 negativos que pretendian
fijar en el tiempo los principales paisajes
urbanos y rurales de Francia. Permitid,
ademas, un debate sobre el tema de los
llamados “paisajes intermedios”, es decir,
aquellos paisajes cotidianos, de la vida dia-
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ria sujetos a procesos mas o menos acelera-
dos de transformacién y cambio.

En cualquier caso, y aun contando con
el registro de los paisajes cotidianos, en la
fotografia tradicional urbana esta especifi-
cidad parte de que el objeto es el lugar. Las
personas son elementos accesorios, casi
circunstanciales. El espacio como tal se rei-
vindica como elemento principal y eso su-
cede, no solamente en todos estos registros
que podriamos llamar “institucionales” sino
también en las fotos privadas. De forma
que la fotografia, como antes lo hicieron la
pintura y la literatura, bien directamente o
a través de los mass media, contribuyd en
su momento a la consolidacion de las ima-
genes urbanas a partir de monumentos, es-
pacios y lugares representativos que, poco a
poco, se convirtieron en imagenes topicas,
que pasaron a representar la forma global
de la ciudad. Asi, un Manhattan erizado de
rascacielos o la Estatua de la Libertad eran
Nueva York, la torre Eiffel Paris, o el Big
Ben Londres. Pero, a diferencia de otros ca-
so0s, ya en la Mission Photographique apa-
rece un elemento nuevo. No se trata de foto-
grafiar s6lo los espacios y los monumentos
sino también las escenas cotidianas introdu-
ciendo la percepcion social.

Aunque aparentemente la toma de una
fotografia se trata de una decision indivi-
dual, en el fondo, no es mas que el reflejo
de una decision de grupo. Tal y como dice
Pierre Bordieu: “La fotografia es un sim-
bolo porque, en primer lugar, se elige en
el orden de lo simbolizante y de lo expre-
sable. No toda existencia es digna de reci-
bir la consagracion fotografica y detras de
cada fotografia debe poderse encontrar un
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juicio relevante, decision de un individuo,
y a través de ¢l un indice de los valores que
el grupo legitima” (25). Reafirmando lo di-
cho mas claridad en la pagina 44: “La foto-
grafia mas insignificante expresa, ademas
de las intenciones explicitas de quien lo ha
hecho, el sistema de los esquemas de per-
cepcion, de pensamiento y de apreciacion
comun a un grupo”. Como puede observar-
se estamos ante una dualidad, una cierta
confrontacion, entre la formacion de iden-
tidad de grupo, incluso reflejada de forma
instantanea, y la creacion simbolica de una
imagen urbana trascendiendo en determi-
nados casos la primera. Para que ello suce-
diera fue determinante la intervencion de
los mass media. Pero no debe pensarse que
la formacion de iméagenes globales se refie-
re solo a la consolidacion de determinados
monumentos o lugares especificos. Inclu-
so las formas de la vida cotidiana pueden
llegar a convertirse en clisés, en metaforas
de una forma de vida. Esto que ya apare-
cia en la Mission Photographique ante la
ambivalencia de fotografiar monumentos y
espacios junto a escenas de la vida cotidia-
na, tuvo mucha mas importancia en lo que
respecta a las segundas en la experiencia
de la Farm Security Administration y sus
registros fotograficos de las consecuencias
de la Gran Depresion (36).

IV. INTERVENCION DEL TURISMO

De lo visto hasta ahora se puede deducir
que, en realidad, la consolidacién de ima-
genes urbanas representativas de grandes
ciudades se produjo con una base fisica
generalmente relacionada con espacios o
monumentos singulares (generalmente per-
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tenecientes al Patrimonio Cultural y recono-
cidos como tales), tras un proceso complejo
de trasposicion de elementos particulares
de identidad que, por diversas circunstan-
cias trascendieron los grupos concretos
relacionados con ellos. En este proceso in-
tervinieron muchos actores: relatos orales,
literatura, pintura... Y luego: fotografia,
cine, video, prensa... Poco a poco la ima-
gen global urbana se fue contaminando de
otros elementos no identitarios ajenos a los
percibidos por los residentes. Y es ahora
cuando interviene de forma determinante el
turismo.

Para analizar de qué forma lo hace resul-
ta imprescindible plantear el concepto de
“destino turistico”. Hay muchos y variados
acercamientos al tema, pero para la tesis de
este articulo podrian resumirse en tres. La
primera lo entenderia como aquel conjun-
to de elementos conectados unos con otros
que satisfacen las necesidades del turista
(27). La segunda se relacionaria con el con-
junto de lugares y actividades objeto de la
visita (28). El tercero comprenderia todo el
sistema de agentes (29). Este concepto de
destino turistico (en su triple vertiente) y di-
rectamente relacionado con el de producto
turistico cambia las coordenadas de socia-
les a economicas. En definitiva, si hacemos
resumen de las ideas contenidas en los di-
ferentes acercamientos al tema y se entien-
de el destino turistico como el conjunto de
productos turisticos que se ofrecen en un te-
rritorio concreto (30) podremos abordar, en
una extension razonable de este escrito, sus
relaciones con la imagen y los elementos
identitarios que es de lo que se trata ahora.

Ya hace décadas que el turismo enten-
dido desde una perspectiva econdmica tra-
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ta de “producir” una imagen clara, fuerte
y, sobre todo diferenciada, asociada a un
destino y que serd la que consuma el turis-
ta. De tal forma que el destino turistico en
realidad ha pasado, de ser un lugar fisico, a
una metafora, un intangible, representacion
o no de una realidad geografica y/o social
(31). Es asi como surge la marca-ciudad,
el llamado urban branding, que forma par-
te del llamado place branding que incluye
no solo el branding urbano sino también el
regional e, incluso en nacional (32). Esta
marca-ciudad, que en muchos casos no es
mas que una metafora construida ad hoc e
impuesta y difundida mediante los adecua-
dos sistemas de marketing, pasa a ser para
el conjunto de poblacion potencialmente vi-
sitante el sustituto de la ciudad real. Surgen
asi auténticas competiciones por registrar
determinadas marcas que luego, en deter-
minados casos, se podran llegar a poner en
valor o no dependiendo de las circunstan-
cias. Asi, por ejemplo, Madrid cuenta con
11 marcas registradas, algunas tan genéricas
como “Madrid excelente” y otras que rozan
lo estrambotico como “Madrid, hostil con-
tra la droga”. O Zaragoza que tiene 22, entre
ellas “Zaragoza Choco Tour” o “Zaragoza
Blue” (33).

Ademas esta marca suele estar asociada
una imagen que puede ser, desde una silueta
normalmente estilizacion de una parte del
llamado skyline de la ciudad o de determi-
nados elementos de la misma (lo que se lla-
ma brandscape), hasta una simple letra. Asi,
la ciudad de Melbourne tiene asociada una
simple letra M maytscula. Todo esto tiene
una deriva inesperada que surge, precisa-
mente, del éxito de la operacion comercial.
Y es que, a la formacion de la imagen tra-
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dicional, la que Van Riel llama la “imagen
organica”, hay que afiadir la “imagen indu-
cida”. Se entiende la primera como aquella
descrita en anteriores epigrafes del articulo:
la que se forma de manera natural a través
de una informacidon acumulada procedente
de novelas, fotos, periddicos, pinturas, co-
nocidos, residentes... en suma, una varie-
dad de fuentes bastante grande. La segunda,
la inducida, surge como un proceso de venta
del producto y recurre a todos los medios
posibles para convencer al consumidor, sue-
le ser de formacion muy rapida y no tiene
en consideracion al residente (34). El pro-
blema surge del choque de la imagen identi-
taria formada por los residentes con la ima-
gen de marca creada por la publicidad. Este
conflicto no es un problema menor ya que
tiene una importante repercusion no solo en
los elementos de identidad de los residentes
sino en la propia anulacion del hecho dife-
rencial. En Espafia el fendmeno ha sido bas-
tante estudiado sobre todo en lo relativo al
caso de Barcelona (35).

VL. LA SOCIEDAD DIGITAL Y LAS
NUEVAS TECNOLOGIAS

Podriamos decir que esto fue lo sucedi-
do hasta hace poco tiempo en las relaciones
entre elementos de identidad de los residen-
tes, imagen urbana y turismo. Pero las co-
sas han cambiado de forma casi radical en
el mundo globalizado actual. Se trata ahora
de analizar cémo el mundo digital ha mo-
dificado este proceso. Para ello se recurrird
al segundo ejemplo planteado paginas atras:
el teléfono movil o smartphone. Como ya
se ha visto, la fotografia tradicional con
su toma de imagenes y revelado posterior,
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para el objetivo de caracterizar globalmente
a la ciudad, transformo6 en su momento el
concepto del espacio urbano (en general, el
concepto del espacio) que paséd de ser un es-
pacio vivido, base de la mayor parte de los
elementos identitarios, a convertirse en un
espacio instantaneo en el que los elementos
permanentes tales como los edificios o las
calles adquirian una gran importancia por
encima de los circunstanciales tales como
las personas. Lo desconocido, lo que solo se
podia imaginar a través de las narraciones
de los viajeros o de la literatura, se convertia
de repente en familiar (36). Pero también en
objeto de deseo: “Por eso, la fotografia es
cualquier cosa menos un calco de la reali-
dad. Es exactamente lo contrario: ella “des-
realiza” aquello mismo que fija. La imagen
es literalmente el negativo de la presencia;
solo puede encontrar un peso, un sentido,
adquiriendo un tipo diferente de existencia:
la existencia imaginaria del simbolo. Pero
¢sta sOlo se sostiene superficialmente por
su parecido con el original. La realidad del
simbolo reside esencialmente en la signifi-
cacion que le da aquél -individuo o grupo-
para quien el simbolo simboliza” (37).

Pero en el afio 2019 con la masificacion
de las nuevas tecnologias todo se ha vuelto
mucho més complicado. Los lugares ya no
son s6lo espacios instantaneos, estan conec-
tados. Si se teclea en Google “Madrid, Puer-
ta del Sol” aparecen cerca de 45.000.000 de
resultados. Se puede saber casi cualquier
cosa de esta plaza emblemadtica de la capi-
tal de Espafia, desde los comercios que hay
hasta los bares, pasando por las comunica-
ciones, mapas, temperatura actual, historia
o millones de opiniones de viajeros. Tam-
bién, mediante Street View se puede recorrer
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virtualmente sin estar fisicamente en ella. Si
se buscan imagenes se pueden encontrar,
literalmente, millones de fotografias reali-
zadas por profesionales o por aficionados
sobre casi todos los temas imaginables. In-
cluso clasificadas: noche, aérea, emblema,
campanada, navidad, oso y madrofio, taber-
na, feliz, hotel... o farola. Y también miles
de videos. Y esto sucede, en mayor o menor
medida, con los paisajes urbanos mas em-
blematicos de todo el mundo.

Se superponen de esta forma dos me-
morias. La personal, interna al individuo,
y la externa la que resulta de una masa de
informacion cada vez mayor e indiferen-
ciada: “El peligro se encuentra cuando el
individuo se afirma cada vez mdas en una
memoria externa, participativa y digital, en
detrimento de su propia memoria indivi-
dual. Esta memoria externa participativa es
inmediata, universal, colectiva, compartida,
plural, siempre actualizada, que se encuen-
tra fuera del sujeto pero esta siempre proxi-
ma a ¢l a través de las tecnologias moviles.
Es una memoria que acaba formando parte
de la vida diaria y que se embebe en su rea-
lidad fisica” (38). Es asi como se produce
un cambio significativo en la produccion de
los simbolos urbanos. En primer lugar por-
que el producto turistico va adquiriendo una
importancia casi mayor que el destino. Ello
es debido a la diversificacion del producto
que se enfoca a colectivos concretos. Es por
€s0 que surgen tantas marcas urbanas que,
aparentemente, desvirtiian la marca-ciudad.
Y es por eso que los espacios urbanos, como
tales, cada vez tienen menor importancia.

Si se analiza toda esta masa de infor-
macion y, sobre todo, las imagenes y fo-
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tografias que toman tanto residentes como
visitantes de una ciudad, ya se empiezan a
atisbar algunas tendencias. De forma que el
big data se configura como una de las prin-
cipales fuentes de informacion para poder
empezar a entender qué sucede actualmente
con la relacion entre imagen urbana e iden-
tidad y la influencia del turismo en esta rela-
cion. Todavia estamos en los albores de una
investigacion que, cada vez, se hace mas ne-
cesaria y es casi temerario establecer con-
clusiones. Los smarphones han permitido
extender el video y la fotografia de forma
casi universal. De los millones de imagenes
que se toman diariamente en todo el mun-
do la gran mayoria no son de profesionales
cuya difusion, ademas, ha quedado bastante
restringida si se compara con la de algunos
selfies que se vuelven virales en las redes
sociales. Parece que los primeros andlisis
constatan un cambio en la percepcion del
espacio urbano. Y es que, para hacerlo com-
prensible a todas las culturas, la primera
consecuencia es su homogenizacién, su ba-
nalizacion (39). Y se produce la extraordi-
naria paradoja de que el visitante, buscando
algo distinto termina por volverlo todo uni-
forme. Asi, el lenguaje de patrones al que se
referia Christopher Alexandre hace ya mas
de cuarenta afios se ha vuelto universal y no
deja sitio a la diferencia (40).

Pero en un mercado tan competitivo
como el turistico cuando este elemento di-
ferencial desaparece en necesario crear
otro nuevo. De forma que los espacios ur-
banos terminan por convertirse en espacios
desechables desde el punto de vista del
marketing y son sustituidos, de forma casi
continua, por otros nuevos probablemente
enfocados a colectivos distintos. Otra ten-
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dencia, sefialada por Ana Maria Moya, es el
progresivo cambio del espacio urbano ins-
tantaneo producido por la fotografia en otro
dindmico resultante de la seleccion realiza-
da por el usuario en la en la enorme cantidad
de informacidon que se encuentra en la red.
Por supuesto que el residente no es inmu-
ne a esta informacion. Como tampoco lo es
al llamado “efecto espejo” (si alguien que
ha recorrido miles de kilémetros para verlo
dice que merece la pena debe de merecer la
pena). Ya van siendo bastantes los trabajos
de investigacion sobre el tema basados en
las redes sociales y en las imagenes subidas
a Internet por los propietarios de smartpho-
nes o camaras digitales. Por ejemplo, en
Espana es bien conocida la publicacion de
Donaire y Gali sobre Barcelona, en la que
se atisban algunas conclusiones de interés
como que, a diferencia de la fotografia tra-
dicional, la realizada digitalmente y subida
a la red extiende mucho los motivos urba-
nos fotografiados (41).

También resulta relevante la compara-
cion entre las imagenes subidas por los re-
sidentes y por los visitantes. En 2011, Eric
Fischer disefia un algoritmo para trasladar
los metadatos de las imagenes de Flickr y
Picasa a una cartografia OpenStreetMap.
Calcula el algoritmo para una serie de ciu-
dades y crea dos mapas. El primero, que lla-
ma Geotaggers’ World Atlas, es el resultado
de aplicarlo a cien lugares segun los tipos de
movilidad. El segundo, denominado Locals
and Tourists, diferencia entre residentes y
turistas (42). Este enfoque ha dado lugar a
muchos estudios e interpretaciones, unas
de mayor interés que otras para el tema que
nos ocupa (43). A pesar de que, tal y como
afirman Donaire y Gali, los motivos foto-
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grafiados son mucho mas numerosos que
los correspondientes a la fotografia tradi-
cional, la extension de la geografia de las
tomas es mucho mayor entre los residentes
que entre los visitantes que, frente a aque-
llos aparecen notablemente concentrados en
unos nodos concretos.

Los estudios citados anteriormente y, so-
bre todo, el andlisis de los mapas de Fischer
parecen avalar la tendencia a la destruccion
de los elementos simbolicos globales de la
ciudad producidos de forma tradicional a
partir de elementos identitarios con la con-
currencia de los mass media, y su sustitu-
cion tanto por la imagen inducida mediante
operaciones de marketing como por la me-
moria externa resultado de unos espacios
conectados. Todavia no estd claro si esta
tendencia se consolidard en un futuro dadas
las reacciones de los residentes ante el feno-
meno turistico y, sobre todo, ante la cons-
tatacion de que los elementos diferenciales
resultado de un lenguaje formal y cultural
diferente tienden a desaparecer ante la ne-
cesidad de recurrir a lenguajes globales fa-
ciles de comprender por el visitante. Estas
reacciones se detectan en muchos lugares y
tienen reflejo en la prensa, TV y noticias en
diversos medios (44).

En este panorama complejo y todavia sin
la mayor parte de las tendencias consolida-
das, es decir en una situacion de incertidum-
bre, seria interesante plantear las cosas con
una cierta precaucion. De lo visto hasta el
momento se deduce que tanto la memoria
externa producida por los llamados “luga-
res interconectados” como las metaforas
inducidas tanto por el marketing de los
productos turisticos concretos que atafien
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a determinados destinos turisticos, afectan
de forma muy importante, tanto a las iden-
tidades concretas de los grupos de vecinos
ligados a espacios fisicos, como al elemento
o elementos simbolicos que representan a
la ciudad entera. Para que esto no suceda,
o lo haga en menor medida, las metaforas
inducidas concretadas en imagenes o en una
marca-ciudad deberian de estar basadas de
forma predominante en metdforas organi-
cas. Como casi todas las metaforas orgéani-
cas han sido producidas, en realidad, como
imagenes organicas estas imagenes organi-
cas deberian ser el punto de partida de las
imagenes inducidas. De lo contrario, suce-
dera lo que esta sucediendo en la actualidad:
en la mayor parte de las metaforas induci-
das casi todas imagenes (pero no todas) se
convierten en metdforas desechables al no
tener una base real consolidada y tienen que
se cambiadas rapidamente por otras. Y esto
pasa con los simbolos tales como monu-
mentos, con los espacios urbanos e, incluso,
con los elementos patrimoniales intangibles.
Ademas, contribuyen a la desvinculacion de
los grupos sociales con los espacios fisicos
que les otorgan identidad, produciendo una
degradacion de la vida urbana casi irrecupe-
rable. Degradacion que, tarde o temprano,
afectard a la propia diferenciacion de esos
espacios como objeto de deseo del turista.

Al margen de estas conclusiones, y en-
trando ya en un terreno mas reivindicativo e
independiente del trabajo expuesto (que se
da por finalizado en el parrafo anterior), es
imprescindible dado el momento de incer-
tidumbre actual, posicionarse ante el tema.
En primer lugar habria que decir que, aun-
que el turismo urbano cuenta con una alti-
sima capacidad de carga muy superior al
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llamado turismo de naturaleza o, incluso,
al turismo rural, esta capacidad no es infini-
ta (45). Ademas, en un mundo global en el
que los transportes son uno de los elementos
mas insostenibles (46), el turismo cuya base
principal es transportar a millones de perso-
nas a miles de kilometros y devolverlos a su
lugar de residencia, solo tiene justificacion
en el caso de que se produzca un reequilibrio
de rentas entre residentes y visitantes. Si los
residentes terminan siendo minoria (incluso
practicamente desapareciendo o perdiendo
sus elementos de identidad) el pretendido
trasvase de beneficios se convierte en puro
colonialismo y desaparece, beneficiando ex-
clusivamente a compaiiias intermediarias,
generalmente multinacionales, situadas en
muchos casos en el lugar de origen del visi-
tante o en lugares de rentas altas. Rentas que
todavia se incrementan a costa que unos lu-
gares que los residentes mantuvieron distin-
tos, produciendo unas imagenes organicas
que establecieron estas diferencias y, ade-
mas, con unas relaciones de identidad con
los espacios concretos donde desarrollaron
su actividad vital. El objetivo del urbanismo
deberia ser la construccion y organizacion
de ciudades para que ciudadanos y ciuda-
danas progresaran y vivieran en armonia.
El turismo puede contribuir a conseguirlo,
pero también puede convertirlas en lugares
inhdspitos y ajenos a los que viven en ellas.
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