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RESUMEN:

Se analiza la relacion entre elementos identitarios relacionados con el paisaje de
las salinas y los efectos sobre el mismo que tiene su consideracion como
producto turistico. También los efectos de las nuevas tecnologias de Ia
informacién y la comunicacion en la formacion de la imagen y la correspondiente
metafora del lugar.

ABSTRACT:

Is analysed the relationship between identity elements related to the landscape
of the salt flats and the effects on it that has its consideration as a tourist
product. Also, the effects of the new information and communication
technologies in the formation of the image and the corresponding metaphor of
the place.
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1. IMAGEN DE LOS RESIDENTES Y DE LOS VISITANTES

La creacién de una identidad tiene que ver con muchos factores, pero uno de los
mas importantes es el de la relacion con el lugar. Desde que Halbwachs
escribiera en 1925 Les cadres sociaux de la mémoire, y en 1950 La mémoire
collective, se ha producido una cierta polémica entre aquellos que entienden la
memoria como algo personal e intransferible, es decir individual, y los que
piensan que, en realidad, existe una memoria colectiva que, de alguna forma,
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crea unos ciertos vinculos entre aquellos que han tenido relacién con un territorio
0 un espacio concreto. Probablemente sea Paul Ricoeur uno de los que
representan tradicionalmente esta tendencia.

En su trabajo La memoria, la historia, el olvido, Paul Ricoeur llega a decir “mis
recuerdos no son los vuestros. En cuanto mia la memoria es un modelo de lo
propio, de posesion privada” (Ricoeur, 2003). Desde esta perspectiva las cosas
parecen claras, cada memoria particular tiene que ver no solo con las vivencias
personales sino también con la forma de recordar estas vivencias. Sin embargo,
para Halbwachs "“cualquier recuerdo, aunque sea muy personal, existe en
relacién con un conjunto de nociones que nos dominan mas que otras, con
personas, grupos, lugares, fechas, palabras y formas de lenguaje incluso con
razonamientos e ideas, es decir con la vida material y moral de las sociedades
qgue hemos formado parte” (Holbwachs, 2004). Y que, ademas, los recuerdos
mas persistentes son aquellos relacionados con los lugares mas frecuentados por
la colectividad.

Pudiera parecer que ambas posturas son irreconciliables. Sin embargo,
Ricoeur introduce algunos elementos que las acercan. Asi, habla del “espacio de
la experiencia” y el “horizonte de espera” cuando se refiere a la conciencia
historica (Ricoeur, 2003). Este espacio de experiencia es una especie de huella
del pasado, donde se proyectan todos los futuros posibles en un horizonte de
espera que solo es posible en el presente vivo de una cultura. En definitiva, es
posible hacer presente lo ausente introduciendo la dimensiéon temporal. Una vez
planteado este enfoque probablemente el que mas nos interesa es el de
Halbwachs ya que es el que explica la formacién de una identidad colectiva en
relacién con espacios territoriales concretos. Sobre todo cuando dice que “Por lo
tanto, no es totalmente cierto que para recordar haya que transportarse con el
pensamiento fuera del espacio, ya que, al contrario, es solo 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
suficientemente estable para poder durar sin envejecer ni perder ninguna de sus
partes” (Holbwachs, 2013).

El concepto de identidad esta ligado al lugar porque es el que surge antes vy,
precisamente, por parte de los residentes, ya que la acumulacion de vivencias
comunes lo propicia. Segun Yu-Fu Tuan esta consolidacidon acumulativa y
organica de la imagen de un territorio de alguna forma se transmite a los no
residentes (Tuan, 2007). La repeticién del mismo lugar o hito cuando los
residentes se refieren a un territorio, va creando por acumulaciéon una imagen o
estereotipo en los no residentes. Existen algunas condiciones que deben de
cumplir estos lugares. Segun Yates: “Los lugares para la memorizacién no han
de ser ni demasiado grandes ni demasiado pequefios, sino de dimension
adecuada para ‘retener’ las imagenes que han de ser memorizadas. No deben
estar ni demasiado iluminados ni demasiado oscuros, sino iluminados de manera
gue muestren las imagenes. Los intervalos entre los lugares deberian ser de
moderada extension” (Yates, 1966). Esta reduccion de la imagen de un territorio
a una metafora y, en ultimo término a una imagen, es compleja y depende de
muchos factores. Pero, sobre todo, de un elemento de identidad que suele estar
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en la base de todo, y que relaciona al residente con el lugar. Pero luego
intervienen muchos otros que a lo largo de la historia han contribuido a su
formacién, desde la literatura hasta las artes plasticas (Postman, 1994).

En determinados casos la distancia perceptiva entre el no residente que
“mira” un territorio natural o cultivado y el residente (agricultor, salinero,
ganadero, pescador) es mucho mayor al ser normalmente un urbanita, que entre
el urbanita “"que mira” y la ciudad (Farifia & Higueras, 1999). Por supuesto, en el
caso del paisaje de las salinas esto es particularmente importante ya que,
normalmente, el trabajo del salinero es casi incomprensible para el visitante
aunque se le explique. De todas formas, la vision tradicional de este paisaje (es
decir, su metafora) tal y como se ha explicado en parrafos anteriores tenia un
componente organico muy importante al ser el resultado de una cierta dsmosis
entre residentes y visitantes. Osmosis condicionada por la pintura, la literatura,
las descripciones de viajes, la fotografia y los medios de comunicacion. Esta
metafora en la mente de los visitantes influia en cierta forma en los residentes y
la de los residentes en la de los visitantes. Sin embargo, en los ultimos afios esta
situacién ha cambiado radicalmente.

2. TURISMO E IMAGEN INDUCIDA

Dice Campos Freire (Campos Freire, 2008) en un articulo en la Revista latina de
comunicacion social: “Las redes sociales se configuran con un nuevo sistema de
entretenimiento y también de informacién, que toma elementos, recursos y
caracteristicas de los medios tradicionales pero que incorpora tanto un nivel de
interaccion como un modelo de negocio mas magro. Su evolucién apunta mas
hacia el medio audiovisual y virtual que a las caracteristicas de la prensa escrita.
Como nuevo medio, su aplicacién y proyeccion es la Web 2.0 y el llamado
software social. Son y serdn cada vez mas plataformas de nuevos contenidos
audiovisuales, interactivos, de videojuegos y de realidad virtual. La mediacion es
interpersonal y grupal, menos profesionalizada y, por lo tanto, con inferiores
posibilidades de incrementar su responsabilidad y calidad”.

Son precisamente las redes sociales las que han posibilitado una nueva forma
de plantear el llamado destino turistico. Esta forma de entender el turismo desde
una perspectiva puramente econdmica ha traido consigo la necesidad de producir
una imagen clara, fuerte y, sobre todo diferenciada, asociada a un destino
(Torres, 2006). 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” (Farifia, 2019). Esto ha traido consigo que, a la
formacién de la imagen tradicional, la que Van Riel llama la “imagen organica”,
hay que afiadir la “imagen inducida” (Van Riel, 1997). Las dificultades aparecen
al confrontar la imagen identitaria formada por los residentes y base de una
identidad social (y, muchas veces individual) con la imagen de marca creada por
la publicidad (Vera, 2013).

Pero la sociedad digital todavia ha complicado mucho mas el proceso. Si se
teclea en Google “Salinas de Afana” (asi, como comillas para hacer mas
restrictiva la busqueda) aparecen mas de 200.000 resultados. Si a esto se afiade
WhatsApp, Instagram... el resultado es que surge una memoria que podriamos
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denominar “externa” o “digital” que se superpone a las anteriores. Dice Ana
Maria Moya: “El peligro se encuentra cuando el individuo se afirma cada vez mas
en una memoria externa, participativa y digital, en detrimento de su propia
memoria individual. Esta memoria externa participativa es inmediata, universal,
colectiva, compartida, plural, siempre actualizada, que se encuentra fuera del
sujeto pero esta siempre proxima a él a través de las tecnologias méviles. Es una
memoria que acaba formando parte de la vida diaria y que se embebe en su
realidad fisica” (Moya, 2011).

Es mas, ya forma parte de esta memoria inducida de que habldbamos en
parrafos anteriores que ya no se reduce a los mass media tradicionales sino que
se crea interviniendo en las redes sociales, en internet, y todos los medios de
forma directa o, incluso, mediante bots y sistemas similares. Asi que el llamado
big data se configura como una de las principales fuentes de informacién para
entender qué sucede actualmente con la relacidn entre imagen urbana e
identidad y la influencia del turismo en esta relacién (Rheingold, 2004). Todavia
estamos en los albores de una investigacion que, cada vez, se hace mas
necesaria. 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 mundo la gran mayoria no son de profesionales cuya difusion, ademas,
ha quedado bastante restringida si se compara con la de algunos selfis que se
vuelven virales en las redes sociales (Torrisi & otros, 2015). Surgen asi los
espacios interconectados cuya imagen es el resultado de multiples factores
(Moya, 2011).

Parece que los primeros andlisis constatan un cambio en la percepcion del
sitio. Y es que, para hacerlo comprensible a todas las culturas, la primera
consecuencia es su homogenizacién, su banalizacién (Mufioz, 2008). Y se
produce la extraordinaria paradoja de que el visitante, buscando algo distinto
termina por volverlo todo uniforme. Asi, el lenguaje de patrones al que se referia
Christopher Alexander (Alexander, 1980) hace ya mas de cuarenta anos se ha
vuelto universal y no deja sitio a la diferencia. De forma que los lugares 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 (Camprubi, 2009). Otra tendencia es el
progresivo cambio del espacio instantaneo producido por la fotografia en otro
dindmico resultante de la seleccion realizada por el usuario en la en la enorme
cantidad de informacién que se encuentra en la red (Moya, 2011).

Si, por ejemplo, se busca en internet un tema como “Salinas de Torrevieja” se
pueden encontrar opiniones tales como: “Relajantes atardeceres en las salinas”,
“Precioso atardecer en las salinas rosas”, "Caminando sobre las aguas” o “Bafnos
de barro en el Paraiso!! El mejor Spa natural”, y otros analogos. El residente no
es inmune a esta informacion. Como tampoco lo es al llamado “efecto espejo” (si
alguien que ha recorrido miles de kildmetros para verlo dice que merece la pena
debe de merecer la pena). Ya hay bastantes trabajos sobre el tema basados en
las redes sociales y en las imagenes subidas a Internet. En Espafia 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
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tradicional, la realizada digitalmente y subida a la red extiende mucho los
motivos urbanos fotografiados (Donaire & Gali, 2011).

3. CONCLUSIONES

De lo visto anteriormente, y de la bibliografia consultada, pueden deducirse
algunas conclusiones:

1.-Parece consolidarse la tendencia a la destruccién de las metaforas
organicas producidas de forma tradicional a partir de elementos identitarios con
la concurrencia de los mass media, y su sustitucion por la imagen inducida tanto
mediante operaciones de marketing, como por la memoria externa resultado de
unos espacios conectados.

2.-Esto explica en parte las reacciones de los residentes ante el turismo. Y,
sobre todo, cuando son conscientes de que los elementos diferenciales resultado
de un lenguaje formal y cultural especifico tienden a desaparecer ante la
necesidad de recurrir a lenguajes globales faciles de comprender por el visitante.

3.- De lo visto hasta el momento se deduce que tanto la memoria externa
producida por los llamados “lugares interconectados” como las metaforas
inducidas tanto por el marketing de los productos turisticos afectan de forma
muy importante, tanto a las identidades concretas de los vecinos como a los
elementos simbdlicos que representan territorial global. Para que esto no suceda,
o lo haga en menor medida, los productos inducidos concretados en imagenes
habrian de estar basados en metaforas organicas.

4.-Dado que casi todas las metaforas organicas han sido producidas como
imagenes organicas, estas imagenes organicas deberian ser el punto de partida
de las imagenes inducidas. De lo contrario, sucedera lo que esta sucediendo en
la actualidad: en la mayor parte de las metaforas inducidas casi todas imagenes
se convierten en metaforas desechables al no tener una base real consolidada y
tienen que ser cambiadas rapidamente por otras.

5.- Es decir, tanto desde el punto de vista de identidad de los residentes,
como desde la venta de un producto turistico, parece imprescindible la necesidad
de que las imagenes inducidas tengan una base organica ya que, probablemente,
esta sea la Unica base real de las relaciones entre una cultura determinada y un
paisaje concreto. Y ello a pesar de que, en principio, pueda parecer que la venta
del producto va a tener menor éxito.

Todas estas consideraciones son de especial relevancia relacionadas con
determinados paisajes antropizados como puedan ser los paisajes de salinas, los
agricolas o los puramente urbanos. Probablemente la situacion sea distinta si nos
referimos a los paisajes mas naturales. En concreto, el paisaje de la sal presenta
particularidades complejas derivadas del hecho de tratarse de una tecnologia
tradicional enfrentada a la industria salinera tal y como se produce en la
actualidad. Agravada, ademas, por el hecho de que la actividad de extraccién de
la sal (lo mismo que en la mayor parte de la agricultura) los Ilamados
“residentes” son, en realidad, los habitantes cercanos a la salina o que trabajan
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en la misma. En cualquier caso, las conclusiones anteriores habrian de ser
tomadas en consideracién al disefiar imagenes inducidas para vender un
producto turistico. De lo contrario, probablemente contribuyan a destruir los
vinculos identitarios con el territorio y, tarde o temprano, deban ser sustituidas
por otras igualmente efimeras en un proceso que, a la larga, invalidara los
paisajes de la sal como productos turisticos diferenciales.
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