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Este articulo estudia la imagen del Mediterrdneo en la Alemania de
posguerra, concentrdndose en la publicidad turistica relativa a Italia y
Espafia entre los afios cincuenta y ochenta del siglo xx. Al analizar las
estrategias publicitarias se ponen a prueba diversos métodos de la his-
toria visual, utilizando los documentos grificos como principal fuente.

Durante siglos, la percepcién alemana del Mediterrdneo —del Sur
en general— se concentré en Italia, mientras que Espafia tenfa poca re-
levancia. Las imdgenes y estereotipos alemanes sobre Italia han sido tan
variados como las propias conexiones entre ambos paises, pero siem-
pre han estado centrados en la nocién romdntica de la Arcadia y en la
admiracién de Goethe por «el pais donde florecen los limoneros». Sin
embargo, fue solo tras la II Guerra Mundial cuando el fenémeno del
turismo permitié que gran parte de los habitantes de la Alemania Occi-
dental pudieran ver Italia por si mismos.

Dentro del boom del turismo alemdn el cambio mds impresionante
fue la avalancha hacia el Sur: entre las regiones visitadas, la proporcién
de los paises mediterrdneos pasé de constituir menos del 5 % a casi un
30 % del total. Esto estd intimamente relacionado con el aumento del
turismo de sol y playa. Durante los afios sesenta Italia y su ficilmente
accesible costa adridtica se convirtié en uno de los destinos favoritos de
los alemanes, hasta que en la década de los setenta fue superada por el
turismo de vuelos chdrter a Espafia, sobre todo a las islas, pero también
a las costas de la peninsula.’

1/ Vid. PAGENSTECHER, C., Der bundesdeutsche Tourismus. Ansitze zu einer Visu-
al History: Urlaubsprospekte, Reisefiibrer, Fotoalben, 1950-1990, Hamburgo, Kovac,
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:Cbémo afectd esto a la percepcién alemana del Swr? Por supuesto, el
turismo no es un fenémeno independiente, sino que forma parte de la
cultura popular, junto a la literatura, el cine y otros medios. Ya en los
afos cincuenta, cuando solo unos pocos alemanes podian permitirse
unas vacaciones en el extranjero, las imdgenes italianas proliferaron en
los medios de masas, conformando una idea bastante inamovible de
Italia. No era el marketing turistico, sino los anuncios de cdmaras foto-
graficas, automdviles y cosméticos, asi como el cine, la musica popular
y la literatura los que creaban las expectativas, convirtiendo el viaje a
Italia en un absoluto must. Pero dejando a un lado estos y otros fac-
tores culturales, politicos y econdémicos que fueron importantes para
determinar la percepcién alemana de la Europa meridional —como la
inmigracién o la creacién de la Unién Europea—, voy a concentrarme
en la mirada turistica, atendiendo a los cambios operados en esta a lo
largo del llamado milagro econdmico y la subsiguiente sociedad del ocio o
de la experiencia.

La mirada turistica

Mi investigacidn se basa en las teorfas del escritor alemdn Hans Magnus
Enzensberger, el sociélogo britdnico John Urry y el antropélogo sueco
Orvar Lofgren.? El turismo es un fenémeno esencialmente visual en
el que la mirada es la que da forma a expectativas, experiencias y re-
cuerdos. En la mirada turistica (fourist gaze) distinguimos una versién
romdntica y otra colectiva. La mirada romdntica (romantic gaze) busca
naturaleza pura e historia primitiva. Objetos tipicos de este tipo de mi-
rada serfan el paisaje pristino de los Alpes o el arcaismo de edificios his-
téricos y culturas primigenias. La mirada colectiva (collective gaze), por
el contrario, busca acontecimientos, diversién y la presencia de otros
turistas. Lugares ideales para este otro tipo de mirada serfan Blackpool,
Rimini o Ibiza.

2012 (ed. original 2003), pp. 125 y ss.

2/ ENzENSBERGER, H. M., «A Theory of Tourism», New German Critique, 68
(1996), pp. 117-135 (ed. original 1956); URRY, J., The Tourist Gaze: Leisure and Travel
in Contemporary Societies, Londres, Sage, 1990; LOFGREN, O., On Holiday. A History
of Vacationing, Berkeley, University of California, 1999.
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Al introducir estos modelos opuestos en una perspectiva histdrica,
comprobamos que mientras los tradicionales viajes a Italia segufan la
mirada romdntica, a la busca de historia primitiva y paisajes arcddicos,
el emergente turismo de sol y playa de los anos sesenta y setenta estaba
determinado por la mirada colectiva, dvida de actividad fisica, diversién
y socializacién.

Para estudiar la mirada tenemos que analizar las imdgenes. Con el
auge del turismo chdrter, las fotografias que aparecian en los catdlogos
de los turoperadores influfan cada vez mds en las nociones de lo que
significaban unas vacaciones en el Sur. Les decfan a los turistas neéfitos
qué era lo que se suponfa que debifan ver y hacer durante las vacacio-
nes. Por ello, decidi analizar los catdlogos del segundo turoperador mds
grande de Alemania, Scharnow, entre los afios 1956 y 1987.

Esta compania se fundé en 1953. En 1968 se unié al grupo TUI,
pero continué operando bajo su propia marca hasta 1990. Ofreciendo
calidad a precios razonables, Scharnow se dirigia a la clase media-baja,
a empleados, familias y tercera edad. Todos los catdlogos analizados se
encuentran en el Archivo Histérico de Turismo (HAT) de Berlin.?

Combino una comparacién cualitativa de las portadas y de las prin-
cipales fotografias dentro de los capitulos correspondientes al lago de
Garda, la costa adridtica italiana y la isla de Mallorca, con un andlisis
cuantitativo del contenido de dichos capitulos. ;Promovian estas imd-
genes una mirada romdntica o bien colectiva? ;Qué importancia osten-
taba la playa para el imaginario del Mediterrdneo?

Las portadas

Al analizar la evolucién de las portadas de los catdlogos de turoperadores
a lo largo del tiempo, el auge del turismo de sol y playa se hace evidente.

El catdlogo de Scharnow correspondiente a 1957 se presentaba con
el término Fibel, que es un tipo de libro de texto para nifios preescola-

3/ DPAGENSTECHER, 0p. cit. (nota 1), pp. 366 y ss. Vid. también PAGENSTECHER,
C., «The construction of the Tourist Gaze. How industrial was post-war German
tourism?», en Ti1ssoT, L. (ed.), Construction d'une industrie touristique au 19 er 20e
siecles. Perspectives internationales. Development of a Tourist Industry in the 19th and
20th Centuries. International Perspectives, Neuchatel, Alphil, 2003, pp. 373-389.
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res. Esto indica que el pdblico alemdn de posguerra al que se dirigfa
todavia estaba formado por turistas principiantes (fig. 1). La portada
: : muestra una pareja completa-

mente vestida y en apacible con-
versacién, que parece encontrar-
se de vacaciones, paseando o
contemplando el paisaje. El pdja-
ro, utilizado como emblema de
Scharnow durante los afios cin-
cuenta y sesenta, puede evocar el
romdntico trinar de los pdjaros
en el bosque o bien espolear el
TAE : , : deseo de volar al Sur, como las
A MTS e i . % aves migratorias. La tnica playa
( que parecia existir es la de las cos-
S RNOW RE!SEN tas del norte, representadas en la
parte superior de la composicidn.
Entre los dibujos que remiten a
diversas regiones turisticas detec-
tamos motivos propios de la mi-

Fig. 1. Portada del catdlogo de Scharnow

de 1957 (Historisches Archiv zum Touris- ) )
mus Berlin [HAT], *D06). rada romdntica, como los casti-

llos del Rin, los Alpes y —hacia
el sur, en la esquina inferior derecha de la portada— una géndola junto
al Palazzo Ducale de Venecia, asi como una botella de Chianti, limones,
racimos de uvas y otras frutas. En lugar de la Roma cldsica, ahora Vene-
cia, con su romdntico e intacto pasado, se habia convertido en el mds
famoso destino italiano. Pero mds importante que la cultura era la na-
turaleza, con abundantes referencias a la vegetacién mediterrdnea y sin
que aparezca la playa por ninguna parte. Como con Goethe, Italia se-
guia siendo el pais donde florecen los limoneros.

Catorce afios mds tarde, en 1971, la portada del catdlogo de viajes de
verano de Scharnow tenfa un aspecto bien distinto (fig. 2). Mostraba al
menos tres elementos diferentes: en primer lugar, en la parte superior
vemos un Jumbo Jet Boeing 747, modelo de acronave que se habfa intro-
ducido recientemente en los vuelos chdrter a Mallorca. Todos los catdlo-
gos de viajes aéreos editados por Scharnow en esta época reproducian
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imdgenes de aviones en sus por-
tadas. El viaje aéreo no era una
mera forma de transporte, sino
que constitufa uno de los princi-
pales atractivos de las vacaciones
en s{ mismo.

El elemento mds importante
de la portada de 1971, no obs-
tante, era la playa, que cubre
casi la mitad de la pdgina —una
proporcién que nunca antes ha-
bia alcanzado y que no volverd a
repetirse. No hay atracciones cul-
turales ni tampoco flores o frutas
mediterrdneas a la vista. En lugar
de eso vemos un grupo de tres
turistas jévenes, sanos y delgados

Fig. 2. Portada, catdlogo de viajes aéreos / .
de verano, Scharnow, 1971 (HAT, *D06). que estan disfrutando de un pe-
rezoso, o activo —en cualquier

caso, sociable— dfa en la playa. En todas las fotografias, en todos los
catdlogos, los turistas que aparecen siempre son jévenes, blancos, sanos
y delgados. Aparte de algin camarero, los autéctonos estdn por lo ge-
neral ausentes.

En la parte inferior de la pdgina vemos un retrato de una contable de
mediana edad, de aspecto muy serio y burgués, que incluye su direccién
postal y una transcripcién citando el siguiente comentario: «Claro que
espero un buen servicio. Mds importante todavia es tener companeros
de viaje agradables. Con Scharnow encuentro ambas cosas». Por tanto,
la seductora imagen con modelos sexys y atléticos se contrasta con el
testimonio auténtico de una turista comuin que subraya la credibilidad
y el ambiente familiar de clase media de este turoperador.

Observemos con mds detalle el grupo central: muchas imdgenes
muestran grupos de tres personas, siempre un hombre y dos mujeres
—nunca viceversa—. Por lo general el hombre se sittia en el centro y se
encuentra activo o moviéndose. Por otra parte, este nunca mira a cima-
ra mientras que una de las mujeres siempre lo hace. Esto genera una
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interpretacién bastante abierta y
ambigua del grupo, que va desde
la idea de unas vacaciones diver-
tidas entre amigos a la existencia
de oportunidades sexuales para el
turista-hombre. Este tipo de con-

rollinApontiements 00 1 . notaciones de género pueden de-
rund ums Mittelmeer "

und am Atlantik - g ) »

el usgevwihlte : tectarse en muchas portadas a lo
Hotels und attraktive "

el Tirksi T TS largo del periodo.
und Marokko. !

Dieciséis afios mds tarde la
imagen del Sur ha vuelto a cam-
biar. En la portada de 1987 (fig.
3) se da una estructura de género
muy similar, pero la playa estd
ausente. La exuberancia medi-

terrdnea ha vuelto a aparecer,
Fig. 3. Portada, catilogo de viajes aéreos ~ 2UNQUE €N €Sta ocasion funciona
de verano, Scharnow, 1987 (HAT, *D06). solo como telén de fondo para

un grupo feliz y divertido. En un
fenémeno tan complejo como la mirada turistica es normal encontrar
tendencias contradictorias, y este tipo de reaccién romdntica se da tam-

bién en otros soportes de promocidn turistica.

Las pdginas iniciales de los capitulos correspondientes a
Mallorca

Al abrir los catdlogos siempre encontramos el capitulo dedicado
a Mallorca al principio, generalmente empezando con una pdgina
introductoria. En el primer folleto de 1956, mds fino, Scharnow
describia el complicado viaje via Barcelona y las diversas atracciones
incluidas, pero no decia nada de hoteles o playas. La dnica fotografia
de Mallorca mostraba un puerto pesquero (fig. 4). En los afios cin-
cuenta, las escenas de puertos y barcos de pescadores abundaban en
la publicidad alemana de destinos mediterrdneos, pues simbolizaban
la imagen romdntica de un Sur bucélico y de ensueno. Una de las
canciones alemanas mds famosas de esa década fue Capri-Fischer,
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que hablaba de unas barcas pesqueras que zarpaban de la isla italiana
de Capri hacia el rojo ocaso.

ol vlhn I o fem —*pi

i

Fig. 4. Fotografia de Mallorca, folleto de viajes aéreos, Scharnow,

1956 (HAT, *D006).

Esta mirada romdntica también se aplicé inicialmente a Mallorca.
Mds adelante, no obstante, desaparecié: las vistas de puertos y atraccio-
nes culturales se esfumaron. Aparte de algunas fotografias tempranas de
la Catedral de Palma, en los catdlogos de Scharnow sobre Mallorca dejé
de haber imdgenes que remitieran a una naturaleza o historia pristinas.

En 1965, la pdgina introductoria del capitulo de Mallorca muestra el
panorama de una playa moderadamente llena de veraneantes y rodeada
de drboles, con abundantes flores rojas en primer término (fig. 5). Una
mujer en banador que se dispone a avanzar hacia la misma observa la
bahfa. Varios elementos de la mirada romdntica son fundamentales en
esta imagen: ademds de las flores propias de la vegetacién mediterrdnea,
el arco que forma la bahfa abriéndose hacia nosotros sugiere lejania,
seguridad y accesibilidad al mismo tiempo. Tipicamente romdnticos
son tanto estos motivos como la silenciosa y casi contemplativa vacila-
cién de la mujer y la mirada un tanto absorta de esta hacia la playa. En
general, se puede decir que en 1965 la mirada turistica ya se dirigfa a la
playa pero todavia seguia modelos romdnticos.
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NDNR

Fig. 5. Fotografia inicial del capitulo de Mallorca, catdlogo de viajes aéreos,

Scharnow, 1965 (HAT, *D06).

s

Fig. 6. Fotograffa inicial del capitulo de
Mallorca, catdlogo de viajes aéreos de
verano, Scharnow, 1971 (HAT, *D06).

Los Lugares del Arte VOL2.indd 206

En 1971 la pdgina introducto-
ria de Mallorca muestra una mu-
jer en biquini, que acaba de salir
del agua, sentada en la playa (fig.
6). Esta fotografia de cuerpo com-
pleto que cubre la pdgina entera
transmite una imagen personali-
zada, dindmica y sexualizada: la
joven nos mira de forma directa,
sonriente y seductora. Tras ella ve-
mos una pareja que sale del agua.
Todo ocurre directamente en la
playa, y muy cerca del agua. Este
grupo de tres jévenes, que estaba
representado también en la porta-
da del catdlogo, no adopta de nin-
gin modo una actitud contem-
plativa, sino que rien y se salpican

24/11/2014
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unos a otros. Esta imagen se cen-
] tra en un tipo de vacaciones playe-
m&m&%nmm ras, divertidas, deportivas, eréticas
ﬁﬁmwmmw y en torno a gente joven, que se
corresponden con el texto super-
puesto sobre la «animada Mallor-
ca». Scharnow representa la playa
como un lugar de placer juvenil y
social —el Sur como destino tipi-
co de la mirada colectiva—. El pe-
gadizo it veraniego Eviva Espana,
aparecido por primera vez en Bél-
gica en 1971 y después cantado
por diversos artistas de toda Euro-
pa, tenfa un cardcter muy diferen-

te del Capri-Fischer de los anos
Flg 7. Fotografia inicial del capitulode  cincuenta.

Mallorca, catdlogo de viajes aéreos de
verano, Scharnow, 1980 (HAT, *D06).

En el catdlogo de 1980 vemos
un grupo de amigos —de nuevo,
un hombre y dos mujeres— comiendo y divirtiéndose en un restauran-
te playero (fig. 7). La playa, sin embargo, es solo un telén de fondo, sin
que haya gente bafidndose a la vista. La mirada colectiva se ha impuesto,
pero ya no necesita el mar. El consumo gastronémico y la socializacién
han desbancado a la playa como atractivo turistico. Fotografias muy si-
milares a esta —parecen tomadas con los mismos modelos en el mismo
lugar— aparecieron en los catdlogos de 1979 y 1987. Asi pues, tras los
abundantes cambios de disefio de los afos setenta, ahora la publicidad
de Scharnow correspondiente a Mallorca parecia haber alcanzado una
estrategia de marketing exitosa y estable.

Mallorca constituye probablemente un caso muy nitido de mirada
colectiva: a diferencia de Italia, que siempre habia sido un suefio ro-
mdntico de los alemanes, en Espafia —y todavia mds en Mallorca— no
existfa una tradicién de viaje ni una imagen de destino fija. Mallorca
sirvié como prototipo para el desarrollo racionalizado y la promocién
de una tierra de nadie por parte de la industria turistica. Con el comien-
zo de la era del turismo chdrter se forjé un nuevo tipo de destino, la isla
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de sol y playa, que mds tarde se transferirfa ficilmente a las Canarias,
Grecia o la Republica Dominicana.

La imagen del lago de Garda y el Adridtico

Una evolucién similar es la que podemos detectar también en el caso
de Italia.* A lo largo de la posguerra, Scharnow ofrecié cuatro des-
tinos principales dentro de ese pais: los Alpes, el lago de Garda, la
Riviera y el Adridtico. El turismo en el lago de Garda, que tomaremos
como caso de estudio, estaba bien establecido, pero se transformé de
forma gradual.

La pdgina inicial del capitulo sobre el lago de Garda en el catdlogo de
Scharnow de 1957 mostraba limones, barcos, vegetacién exuberante y
pueblos histéricos —una mirada al Sur claramente romdntica—. Muy
diferente era la pdgina inicial del catdlogo de 1973: el asunto princi-
pal era ahora el «club Scharlotte», propiedad de Scharnow, que ofrecia
oportunidades especiales de ocio y compras para los clientes de la com-
paiifa asi como diversos hoteles.

Los elegantes destinos tradicionales de la Riviera fueron perdiendo
importancia en los catdlogos de Scharnow. Por el contrario, un nuevo
turismo playero —que carecia de tradicién cultural, local, y personal—
surgié en los complejos turisticos de la costa adridtica.

Ya en 1957 el elemento principal de la pdgina de presentacién era
la playa —Ia naturaleza, las vistas locales o los autéctonos estaban
ausentes de la imagen de la costa adridtica—. Como en el caso de
otros destinos playeros, los catdlogos mostraban cémodas y bien ges-
tionadas instalaciones deportivas y de ocio, en la playa o —cada vez
mds— en la piscina. En 1973 vemos una imagen similar. Las fotogra-
fias de hoteles, sin embargo, habfan ganado peso. ;Por qué eran tan
importantes?

4/ Vid. PAGENSTECHER, C., «L'immagine dell'Tralia nella pubblicitd tedesca del
dopoguerra. Il Lago di Garda e la Riviera Adriatica nelle brochure del tour operator
Scharnow», en Storia del turismo. Annale 2003 (vol. 4), Mildn, Istituto per la Storia
del Risorgimento Italiano - Comitato di Napoli / Franco Angeli, 2004, pp. 105-136.
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Un andlisis cuantitativo de contenido de los capitulos
sobre Mallorca

Volvamos sobre los capitulos co-
rrespondientes a Mallorca para de-
sarrollar esta cuestién también a
nivel cuantitativo. Efectuado el re-
cuento de todas las ilustraciones
que aparecen en las pdginas dedica-
das a la isla, se hace evidente que,
contrariamente al protagonismo de
la playa que cabia esperar, menos
de una quinta parte de todas las
imdgenes que ilustran dicho desti-
no se centran en esta. S se detecta,
no obstante, un timido aumento
de la misma: su porcentaje se eleva
hasta un mdximo del 21 % en
1971, antes de volver a caer. Obje-
tos propios de la mirada romdnti-

Fig. 8. Ejemplo de pdgina correspondien-
te al capitulo de Mallorca, catdlogo de .
viajes aéreos de verano, Scharnow, 1971 €a, como escenas que transmiten la

(HAT, *D06). idea una naturaleza pura o atrac-
ciones histdricas, estdn totalmente ausentes al menos a partir de los afios
setenta. Pero también la mirada colectiva, representada por imdgenes de
individuos sonrientes haciendo ejercicio o tomando el sol, aparece en
menos del 10 % de las fotografias. Lo que mds encontramos en estos ca-
tdlogos son vistas de hoteles y otros alojamientos, cuya proporcién se alza
hasta un 76 % en la década de los ochenta (fig. 8).

En este destino tan desarrollado, las modernas infraestructuras de la
industria turistica no solo dominaban el lugar en s{ mismo, sino tam-
bién su imagen publicitaria. Los catdlogos daban informacién detallada
sobre precios, condiciones de reserva y ofertas especiales. Ya no vendian
suefios, sino que proporcionaban datos técnicos sobre un producto de
consumo masivo. La era del turismo chdrter trajo consigo un extraordi-
nario nivel de estandarizacién de los complejos turisticos del Mediterrd-
neo, desde Jesolo a Mallorca, y, mds tarde, desde Agadir hasta Alanya.
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Al observar estas fotografias de hoteles, distinguimos vistas generales
del edificio y su situacién en relacién con la playa, otras de las dreas de
consumo del hotel (lobby, bar, restaurante, piscina) y tomas individuales
de las habitaciones. A lo largo del tiempo se detecta una nitida evolu-
cién. En 1971 predominaban las vistas generales. En 1987 vemos mu-
cho mds protagonismo de la piscina, el restaurante y las habitaciones
ey (fig. 9). Las instalaciones de con-

sumo se habian hecho mds impor-
tantes que el emplazamiento del
hotel. Parece que mds que una ro-
mdntica vista a la playa los turistas
buscaban experiencias colectivas

P en el bar. Las personas que apare-
cen en los catdlogos se bafian en la
piscina, no en el mar. La piscina,
estandarizada en extremo, se con-
virtié, en palabras de Lofgren, en
— ronreme @9 «una versién mucho mejor gestio-

Priswerte ittelkiasse. Familiare Atmosphro. Boqueme Zimmer. Abwechslungsreiches Essen.
Jede Woche Gaiadmer. F

i = Bl nada de la playa».

Todavia mds pronunciado, sin
embargo, es el aumento de la can-
tidad de imdgenes de habitaciones.

Mallorca Playa de Palma b

.
Gopte

Fig. 9: Ejemplo de pdgina correspondien- Las fOtngaffaS de la pUbliCidad se

te al capitulo de Mallorca, catdlogo de acercaban cada vez mds al entorno
viajes aéreos de verano, Scharnow, 1987

inmediato del turista y prescin-
(HAT, *D06).

dian de los aspectos mds generales
sobre el lugar visitado. ;Por qué son el alojamiento y la habitacién de
hotel tan importantes para visualizar el paraiso? Una posible explicacién
serfa la seguridad que ofrece la burbuja ambiental del hotel: dentro de
las cuatro paredes de la habitacién propia, incluso un turista de paquete
y principiante podria sentirse a salvo. Pero esta argumentacién no tiene
en cuenta la creciente experiencia de los viajeros y la familiarizacién
con el destino —estd claro que Mallorca no era un exético destino del
Tercer Mundo—. Asi pues, el confort y el lujo del hotel en si mismos
pueden ser una de las principales motivaciones del viaje. Los clientes

5/ LOFGREN, op. cit. (nota 2), p. 236.
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de Scharnow no reservaban tanto un viaje a Espana o al Mediterrdneo,
como una quincena a cuerpo de rey.

Conclusién

Mis hallazgos sugieren un cambio dréstico de la mirada turistica: en los
aflos cincuenta, la publicidad alemana todavia promovia la tradicional
mirada romdntica determinada por las ideas arcddicas de Goethe sobre
Italia. Dicha visién se modificé solo ligeramente: las barcas pesqueras sus-
tituyeron a las ruinas romanas como simbolo del Mediterrdneo. La dolce
vita del Sur, supuestamente perezosa, libre y vitalista, contrastaba con la
vida de duro trabajo en la sociedad alemana del milagro econdmico.

Hacia 1970 esta mirada romdntica dio paso a una mirada colectiva
que prometia actividad fisica, diversién y sexo en la playa. La arena y
el mar ganaron en importancia sobre la cultura, las barcas pesqueras y
la vegetacién exuberante. A partir de los anos setenta, sin embargo, la
playa quedé reducida a mero telén de fondo para el consumo colectivo.
El auge de la mirada colectiva se combiné con una estandarizacién de
la experiencia turistica. Las vacaciones de playa se convirtieron en vaca-
ciones de piscina.

En los catdlogos de viajes en tren del mismo turoperador también se
detecta un cambio en la estructura del contenido: desde 1973 en ade-
lante estos ya no se dividfan en paises, sino en tipos de viajes. Las costas
italianas, yugoslavas y espafiolas ofrecian de forma conjunta «Sol, playa
y vino tinto». Las diferencias culturales desaparecian, y los elementos
principales de unas vacaciones playeras determinadas por la mirada co-
lectiva se podian disfrutar de igual forma en todas las localidades medi-
terrdneas —y, mds tarde, en todas las playas suresas del mundo.

Los documentos grificos pueden constituir una fuente muy ttil para
la historia visual del turismo. Por lo que respecta a fuentes y métodos,
este andlisis visual de catdlogos de turoperadores ha puesto en préctica
una combinacién de métodos cualitativos y cuantitativos que han de-
mostrado complementarse muy bien.

Por supuesto, la mirada del turista individual no tiene por qué coin-
cidir con la mirada turistica organizada, pautada por los catdlogos de los
turoperadores. Otros medios como la publicidad local o las gufas de via-
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jes también son importantes, y todavia mds lo son las recomendaciones
de amigos y las propias experiencias del viajero. Dichos factores deben
ser estudiados utilizando otras fuentes, como por ejemplo la fotografia
privada.®

Ademds, un andlisis comparativo de las imdgenes de otros destinos
turisticos, o de las diversas imdgenes generadas para el mismo destino
en diferentes paises, nos ayudaria a entender mejor los patrones por los
que se construye la mirada turistica.

6/ Vid. PAGENSTECHER, op. cit. (nota 1), pp. 421 y ss.; y PAGENSTECHER, C.,
«Private Fotoalben als historische Quelle», en Zeithistorische Forschungen / Studies in
Contemporary History, 6 (2009), vol. 3 (ed. online: http://www.zeithistorische-for-
schungen.de/16126041-Pagenstecher-3-2009, cons. 20/9/2014).
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