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LA IMAGEN TURISTICA DE GRANADA

Comunicacién presentada en el marco de la Il Convocatoria ¢Quién esta detras de la
cultura? Jornadas en Granada de REUOS8. Practicas artisticas-politicas-poéticas, hacia
la experiencia de lo comun. Estas jornadas forman parte del proyecto incluido
dentro del programa de
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LA IMAGEN TURISTICA DE GRANADA.

Los furistas, cuando llegan a un lugar, buscan consumir una imagen que tienen prefijada
de antemano de una realidad concreta, esta imagen es asumida por |os visitantes sobre
la base de la que les dan los creadores, y constituye el sustento del destino turistico. Las
imdgenes fturisticas se caracterizan por su distinfo grado de complejidad, buscando
siempre cautivar al visitante mediante mensajes sugerentes, inquietantes o
sorprendentes; al fin y al cabo, su mision es mostrarnos cdmo es un sitio, incitarnos a
visitarlo y condicionar la manera en la gque lo consumimos. Las imdgenes de los destinos
forman parte de un universo simbdlico, mutable, que se ve afectado por los cambios
econdmicos, politicos y sociales que vive una sociedad a lo largo del tiempo.

Las imagenes turisticas de las ciudades pueden tener un
origen cognitivo o afectivo. Las primeras nacen del modelo
creado por los viagjeros romdanticos en el siglo XIX, que se ha
mantenido prdcticamente inalterado. Por otro lado, la
construcciéon de la imagen turistica depende también de las
representaciones creadas por la publicidad y por
circunstancias efimeras, que responden a un momento
cultural o social concreto.

Las im&genes también son construidas mediante palabras.
En las guias turisticas, ademds de presentar los lugares que
los turistas deben visitar, se ha creado un lenguaje propio
2 sobre la base de adjetivos que describen los objetos y que
= se fundamentan en los conceptos de antigiedad,

Graffiti de R. Banksy en Londres ~ dominacién y singularidad.

Sobre los distintos tipos de imdgenes, Miossec diferencia aquellas que son universales de
las que son inducidas. Las imdagenes universales son propias de los lugares que han
creado una imagen lo suficientemente sélida para instalarse en el imaginario colectivo.
Se suele fratar de estereotipos simples en los que los residentes normalmente no se
sienten identificados. Las imagenes universales que hemos proyectado de las ciudades
constituyen la base del furismo cultural y urbano.

En las imdgenes inducidas es donde interviene el marketing.
Estas imdagenes son creadas o potenciadas por los agentes
que forman parte del mundo de la publicidad, la promocidn
o la distribucién. Se trata de una tarea compleja, porque el
campo de las imagenes de las ciudades es un mercado
saturado; es muy dificil anadir una faceta a una imagen
definida y, mucho mdas, desarrollar una nueva para poder
competir con ofras miles de ellas creadas y distribuidas a lo
largo del tiempo.

Centrédndonos en el caso de Granada, comentaremos que el
turismo es uno de los sectores econdmicos que mds empleo y
rigueza aportan a la provincia, generando aproximadamente
el 14% del Producto Interior Bruto y produciendo de forma
directa el 15% de los puestos de trabajo. La actividad

turistica suma unos 2.500 millones de euros cada ano. Turistas en la Alhambra
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La Alhambra es el bien patrimonial que cuenta con el mayor nimero de visitas de todos
los que posee Granada, y es ademds el mds conocido a nivel internacional. Basta
recordar por ejemplo la participacién que tuvo recientemente en la votacion para
elegir las nuevas siete Maravillas del Mundo. Durante el ano 2009, el conjunto de la
Alhambra y el Generalife recibié cerca de tres millones de personas, con lo que sigue
siendo el monumento mds visitado de Espana, a pesar del actual contexto de crisis y del
descenso en el nimero de turistas global. Esta cifra abarca tanto a los visitantes del
recinfo monumental como a los del perimetro exterior y jardines, Museo de la Alhambra,
Museo de Bellas Artes y exposiciones temporales. De acuerdo con el Informe de
Actividad Turistica, Educativa y Cultural, en el conjunto monumental los visitantes son
mayoritariaomente de procedencia europea, de entre 30 y 60 anos, con estudios
universitarios y empleo cudlificado. Se marchan del monumento con un grado de
satisfaccién alto o muy alto, destacando como aspecto mejor valorado el buen estado
de conservacion de los edificios, el mantenimiento de jardines y la limpieza.

Distribucion mensual de visitantes. Aho 2009.
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Datos de la Actividad Turistica, Cultural y Educativa en el Conjunto Monumental de la Alhambra y
Generdlife, 2009. Patronato de la Alhambra y Generalife. Consejeria de Cultura de la Junta de Andalucia

RICHARD FORD El hecho de que el objeto de visita de la mayoria de los turistas
sed el palacio nazari eclipsa otros bienes culturales no sélo del
conjunto de la provincia o de la ciudad, sino del propio
entorno, como es el caso del Carmen de los Mdrtires, situado a
escasos metros del conjunto monumental. Este espacio ya
estuvo amenazado en el ano 1974, cuando se promovid la
construccién de un hotel en parte de los jardines,
afortunadamente la edificacion no se llevé a cabo vy los
jardines se han ido restaurando poco a poco, a la vez que se
han ido abriendo nuevas zonas para el acceso del publico.

Con respecto a la imagen turistica de Granada, ésta se crea
de la mano de los vigjeros romdnticos, al igual que la de las
demds ciudades patrimoniales andaluzas. Los viajeros venian

R. FORD, Gatherings from, conideas preconcebidas y reconocian las imdgenes que ya
Spain Everyman'’s Library, se habian formado anteriormente. Asi, Granada fue incluida
Dent, Londres 1970 en numerosos libros de viajes desde la primera mitad del siglo
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XIX, entre ellos los de Richard Ford o Théophile Gautier; siendo “Cuentos de la Alhambra”,
de Washington Irving, el que mds repercusidn tuvo en la conformacién de la imagen
turistica. Antes de la primera visita de Irving a Granada, tiene lugar su primera referencia
a la ciudad con el cuento titulado “El Estudiante de Salamanca”, de 1822, en el que se
deja influenciar por relatos que lee en su juventud, como “Las Guerras de Granada” de
Ginés Pérez de Hita. Estas lecturas contribuyeron a que se formara una imagen de la
ciudad en la que destaca la relevancia del periodo isldmico, dando pie para convertirla
en un escenario de las ideas romdnticas de cardcter arabizante. Lo mds importante es el
senfimiento que la ciudad produce sobre los viajeros; estos buscan evocar la imagen de
la Granada musulmana, tanto por tratarse del referente mds distante con su cultura de
origen, como por lo que tfransmite de pasado tragico al ser la Ultima ciudad de Al-
Andalus en ser tomada.

El interés por la arquitectura islkdmica abarca igualmente la mudéjar y la morisca, sin que
los viajeros establecieran claramente una delimitacién entre ellas, pero dejando clara la
fijacion por la Alhambra como mdximo exponente del patrimonio edificado
hispanomusulmdn. Se muestran interesados por todo tipo de bienes inmuebles, como las
murallas y sus puertas, restos de mezquitas o iglesias mudéjares que se asemejan,
palacios nazaries, casas moriscas, banos y alhdndigas. Es el momento en el que se crean
numerosos grabados, dibujos y mds adelante fotografias de todos estos elementos, de
los que la mayoria se encontraban en mal estado de conservacién y muchos no han
llegado hasta nosotros.

Una vez conformada la imagen que el visitante
fordneo tiene de Granada, ésta se ha mantenido
mdas o menos invariable a lo largo del siglo XX, a
diferencia de otros destinos como los costeros, en
los que el turismo de sol y playa ha generado
distintas variaciones en la imagen turistica que se
proyecta, bien sea ésta la imagen romdntica o
costumbrista, la de las playas vy servicios
relacionados o una combinacién de ambas.

Es interesante al respecto el estudio que realizan
Teodoro Luque, Salvador del Barrio y Miguel Angel
Rodriguez en el ano 2009 sobre el proceso de
formacién de la imagen de Granada desde el
punto de vista de los lideres de opinidn externos,
gue constituyen un publico objetivo intermedio de
extremada importancia por su influencia sobre
otros grupos clave como los turistas o incluso los
propios residentes. Del estudio se concluye que la
ciudad tiene wuna proyeccidén internacional
positiva y, por tanto, un nombre o una marca
valorada que constituye un activo importante
para Granada vy, posiblemente, no lo bastante
asumido por la propia ciudad.

En lo que atane al patrimonio histérico, se trata de un elemento frecuentemente citado
por los encuestados y constituye una dimensidon que también influye de forma clara
sobre la imagen que los lideres internacionales tienen de la ciudad. Por lo tanto,
aspectos como la importancia y la conservacion del patrimonio histérico resultan
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fundamentales en la valoracion que realizan los mismos. Una vez mds, la Alhambra
resulta ser la mdxima expresion de este patfrimonio y junto con la proyeccién
internacional de la ciudad, son los principales determinantes en la configuracién de la
imagen de Granada.

Excﬁ"“e o "°ru,;, Se aprecia actualmente cierto interés por parte de los agentes
turisticos locales para ampliar la imagen de Granada vy
especialmente de la provincia hacia otros patrimonios mds alld de
la Alhambra. Esta preocupacién se enmarca dentro de las
tendencias globales hacia la revisién de la marca de ciudad, el
denominado City Marketing, nacido gracias a las exitosas
experiencias de reconversion de la imagen de ciudades

industriales como Bilbao, Glasgow o Toronto.
Logotipo turistico de Toronto

Una ciudad con marca logra materializar los aspectos intangibles de la visibn que se
fiene sobre ella, y sirve para competir por captar iniciativas que colaboren con la
creacién de riqueza econdmica. Las ciudades turisticas del tercer milenio han dejado
de diferenciarse por cuestiones de infraestructura para hacerlo en los valores que
ofertan tanto al visitante como al inversor. Existe un acuerdo undnime sobre el hecho de
gue ninguna ciudad podrd sobrevivir en el futuro competitivamente con éxito si no crea
y desarrolla una marca vy distintivo identificatorios que la diferencie, la respalde y le dé
visibilidad dentro de las ofertas turisticas nacionales y mundiales.

En sintonia con estas ideas hay una demanda desde el sector turistico granadino en
general, infegrado por comerciantes, guias turisticos, hoteleros y restauradores, entre
otros, de revitalizar la marca Granada y ampliarla mds alld del icono de la Alhambra;
apostando por dar a conocer zonas como Sierra Nevada, la costa, el interior y el turismo
alternativo, en el que los clientes demandan actividades mds [Udicas que no se puedan
desarrollar en otro destino.

Al respecto, cabe destacar el nuevo logotipo fturistico de
Granada, apoyado en la caligrafia de Federico Garcia Lorca,

en claro paralelismo con el de Mdlaga, inspirado a su vez en -

la de Picasso. Esta accidn se inscribe en la Iniciativa Andaluza - ..w

de Ciudades Turisticas y forma parte del Plan Turistico de A L
Granada. El logotipo ha sido definido por el propio ex- A o

consejero de turismo y actual consejero de cultura, Paulino ol

Plata, como "una marca viva, moderna y personal, que
fransmite que Granada es mds que la Alhambra y que es
capaz de cautivarte y enredarte, y de perdurar en el tiempo".  Logotipo turistico de Granada

El caso de Granada es significativo en cuanto a la contundencia y el inmovilismo de la
imagen turistica generada en el siglo XIX en torno a la Alhambra. Este hecho estd
actualmente en revision desde los gestores turisticos municipales para adecuar el
destino turistico a las demandas actuales y posibilitar la identificacién de la ciudad con
otfro tipo de referentes acordes a las tendencias del mercado turistico global.

Daniel Barrera Ferndndez: barrera@arquired.es
Elisa Rodriguez Martin: elisarodriguezmartin@gmail.com




