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No ano 2005 o Padroado do Museo do Pobo Galego creaba o
Instituto de Estudos das ldentidades, concibido como un medio
axeitado para levar a cabo unha funcién recofecida, legal e
tecnicamente, aos museos etnoléxicos, e que os Estatutos da
institucién recollen asi: investigar, conservar, divulgar, defender

e promover a cultura galega en todos os seus ambitos. Isto implica
a participacion activa na vida publica que lle corresponde como
entidade cultural socialmente comprometida.

En funciéon daquel obxectivo xeral, o Instituto de Estudos das
|dentidades decidiu activar unha lifia de actuacion encamifiada

a someter a debate publico unha serie de asuntos de actualidade
que tefien singular relevancia para o desenvolvemento da sociedade
galega. Asi, en xaneiro de 2007 organizouse un primeiro Foro sobre
Paisaxe, Territorio e Identidade, seguido en decembro do mesmo
ano por outro dedicado a Inmigracion e Identidade. Nesta terceira
convocatoria escolleuse o tema do Turismo, entendendo que a
incidencia deste feito de alcance global merecia un espazo de
reflexién, para contribuir desde o Museo & posta en comun de
opinions autorizadas e inquietudes xerais acerca dun fendmeno que,
en maior ou menor medida, nos atinxe a todos, ademais de ter unha
evidente transcendencia econémica e un impacto innegable en
cuestions que afectan directamente a nosa identidade como pobo.

Os textos que estamos a presentar estiveron a disposicioén dos
interesados no tema nunha primeira fase virtual que se prolongou
durante os meses de decembro de 2008 e xaneiro de 2009, e que
foi seguida por unha xornada presencial celebrada o 6 de febreiro,
na que coordinadores, relatores e publico puideron debater e facer



suxestions sobre esta tematica. Unha consecuencia léxica dos
intercambios de opiniéns foron algunhas achegas que se produciron na
fase virtual, e que incorporamos nesta publicacién xunto cos relatorios,
asi como unhas conclusiéns xerais a xeito de sintese das propostas
xurdidas durante o proceso. Desta maneira, as persoas que consulten
a presente publicacion poden ter unha vision ampla das opiniéns dos
participantes no Foro e unha sintese dos resultados do debate.

O Instituto de Estudos das Identidades do Museo do Pobo Galego
agradece todas as achegas. En primeiro lugar, os documentos de
reflexion elaborados polos relatores, e logo as intervencidns das
persoas que seguiron o desenvolvemento do Foro, quer na fase virtual,
quer na xornada presencial, con especial mencién & presenza do
director xeral de Turismo, Rubén C. Lois Gonzalez. COmpre asi mesmo
recofiecer o labor dos coordinadores, Francisco Candela e Xosé Manuel
Gonzalez Reboredo. E, por fin, a expresion da gratitude debida a
Direccion Xeral de Turismo da Conselleria de Innovacion e Industria
que, co seu patrocinio, fixo posible a realizacién do Foro e a edicidn
desta publicacion.

Carlos Garcia Martinez
Presidente do Instituto de Estudos das Identidades
Museo do Pobo Galego






TURISMO E IDENTIDADE

A liberdade de desprazamento constitle un dereito fundamental para o individuo. A visita a outros lugares
enriquéceo persoal e intelectualmente ao cofiecer outras persoas e modos de vida. Un exemplo moi claro disto é
o Camifio de Santiago, que ao longo dos séculos percorreron milleiros de camifiantes, e seguen ainda a facelo,
por motivos relixiosos, culturais, e mesmo deportivos.

O turismo, feito caracteristico do mundo contemporéneo, sempre foi un motor de cambio ao por en contacto
xentes de distinta identidade cultural e posibilitar a apertura dun proceso de diédlogo, de intercambio, de
convivencia, derivado dun maior e mellor cofiecemento mutuo. Pero na segunda metade do século XX
produciuse un salto cualitativo e cuantitativo moi significativo nos volumes de desprazamentos das persoas,
dando lugar ao chamado turismo de masas, expresion da nova sociedade do benestar e do ocio. Este
fenémeno suscita unha nova problematica nos destinos e comunidades onde ten lugar a visita, porque
provoca ou, mellor dito, pode provocar, mais ca un proceso de transformacion e cambio equilibrado,
importantes desequilibrios € mesmo a degradacion, cando non a destrucion, dos lugares visitados, do seu
contorno sociocultural, da sta identidade.

Nos ultimos quince anos, en especial a partir do cumio de Rio de Xaneiro en 1992, comezouse a falar de turismo
sostible, non s6 con referencia ao uso de recursos ambientais ou naturais, senén tamén en canto aos
socioculturais e, en definitiva, as identidades. Ao tempo, e precisamente por estes impactos negativos, comezan
a aparecer certas resistencias ao turismo nas comunidades de destino, derivadas de procesos de masificacion
provocadores de conxestion fisica e humana dos espazos publicos, dos equipamentos, etc., asi como fortes
transformacions dos habitos, costumes e xeitos de vida desas comunidades receptoras.

A identidade dun destino turistico € un produto histérico e, por conseguinte, ten unha dimensién dinamica, tanto
mais canto pola evolucion social, tecnolédxica, xuridica ou politica, os contornos mudan. As culturas non son algo
pétreo ou pechado, sendn que se modifican dun xeito mais lento ou acelerado na medida en que o contacto con
outras se intensifica. Asi se produciu ao longo da historia. A probleméatica actual deriva da aceleracion do tempo
histérico, pola rapidez dos cambios tecnoléxicos (na informacion, na comunicacion, na investigacion xenética,

no transporte) e pola globalizacion das relaciéns econémicas e das institucions politicas, a sociedade do benestar,
a inmigracion, o cambio climatico, etc., que provocan importantes ameazas e retos de enorme transcendencia
para o conxunto da humanidade e, sen dubida, para o mantemento da biodiversidade, do equilibrio ambiental,

e tamén para 0 mantemento e evolucioén mais integradora das identidades culturais e politicas.

Neste contexto aparece o turismo, convertido xa na primeira industria mundial, con preto de 900 milléns de
viaxeiros a nivel internacional e cunha taxa de crecemento do 4-5% anual acumulativo, constituindo unha
ameaza, ainda que tamén unha oportunidade, para as comunidades que se identifican cunhas determinadas
pautas culturais e politicas, porque as tensiona e obriga a asumir novos modos de ser, estar e vivir na sociedade
actual e a compartiren espazos fisicos e culturais no seu ambito vital.

O sector turistico ten especial interese en levar & practica os obxectivos do Programa 21 adoptado no Cumio de
Rio de Xaneiro. Deste xeito, o Consello Mundial de Viaxes e Turismo, a OMT e o Consello da Terra elaboraron e
aprobaron un documento denominado “O Programa 21 e a industria dos viaxes e o turismo”, onde se sinala o
seu potencial para a proteccion de recursos que, doutro xeito, terfan escaso valor econdémico, e a sla capacidade
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para contribuir positivamente a un mundo mais xusto e saudable. Deste documento emerxen un conxunto

de principios orientadores para un desenvolvemento turistico sostible, entre os que destacamos que non se trata
s6 de que as viaxes e o turismo tefian que contribuir & conservacion e proteccion dos ecosistemas (ambientais,
sociais ou culturais), ou de que estes constittan un factor limitativo, senén de que a proteccién do medio
(fisico, social e cultural) forme parte integrante do desenvolvemento turistico.

A Asemblea Xeral da ONU, con data 21 de decembro de 2001, adoptou unha resolucién recofiecendo
“a importante dimension e o papel do turismo como instrumento positivo para aliviar a pobreza e mellorar
a calidade de vida de todas as persoas”. Pero a mesma resolucion se refire ao Cédigo Etico Mundial para
o Turismo, no que se advirte que “os axentes do desenvolvemento turistico e os propios turistas prestaran
atencion as tradicions e practicas sociais e culturais de todos os pobos...”.

A Organizacion Mundial do Turismo concibe este como un instrumento significativo para o entendemento

e 0 respecto mutuo entre persoas e sociedades, como un factor de aproveitamento e enriquecemento do
patrimonio cultural da humanidade, e tamén como un factor de desenvolvemento econémico e de loita contra
a pobreza, especialmente no terceiro mundo. Non obstante, tamén advirte dos riscos e efectos negativos para
as sociedades receptoras na medida en que a actividade non se desenvolva en clave de sostibilidade, é dicir,
nunha perspectiva democrética, a longo prazo e con respecto tanto aos equilibrios ambientais como aos
patrimoniais e culturais ou identitarios.

Aqui, pois, esta a clave da problematica que hoxe se presenta despois dun longo periodo de desenvolvemento
turistico iniciado na segunda metade do século XX, que se producia esquecendo as normas, a cultura e o
contorno fisico dos paises de destino, é dicir, a través da sobreutilizacion dun ambiente moi fréxil que se viu
fortemente afectado, tanto nos seus condicionantes fisicos como culturais. Esta fase de desenvolvemento abusivo
remata a principios dos anos 90 pola conxuncién de tres factores: o cambio nos gustos e motivacions dos
turistas, as transformacions das tecnoloxias e dos contornos institucional e organizativo, e a necesidade de
preservar os factores ambiental e cultural como esenciais para o desenvolvemento.

Unha reflexion final xorde a partir da transformacion do modelo turistico de masas centrado no sol e a praia
cara a un denominado turismo cultural. Tense constatado que os cambios producidos na demanda fan que
hoxe en dia se valore de xeito importante o0 medio ambiente do destino. En resumo, os destinos preferidos polo
turista dependen de xeito crecente dun medio en equilibrio e saudable, dun contorno conservado e dos trazos
de identidade das comunidades onde se asenta. As causas deste fendmeno atopamolas na mellora do nivel
educativo e cultural da poboacion, na procura da autorrealizacion a través do cofiecemento e de novas
experiencias, a persecucion do diferente e do auténtico, amén doutras causas xenéricas para o conxunto

do turismo (maiores niveis de renda e mobilidade, reducién de prezos e tarifas, etc.). Tratase, en suma,
dunha consecuencia da aparicion de novos valores derivados da nova sociedade do cofiecemento. Por iso,

e xa instalados no novo milenio, a cultura e a identidade como motor do turismo representa e vai representar
de xeito crecente un enorme risco e, ao tempo, una importante oportunidade.

O risco derivase das expectativas de crecemento da demanda que poida xerar non xa consecuencias
indesexadas para 0s mesmos turistas (conxestion), senén polos efectos directos (degradacion) e indirectos
(funcionalidade) que poida causar sobre os contedores ou as comunidades culturais que motivan

o fluxo de visitantes.

A oportunidade é consecuencia dos efectos que o desenvolvemento turistico ten, en primeiro lugar, para a
conservacion e posta en valor do propio feito cultural e identitario, e por canto supén a xeracion de riqueza e
emprego no territorio ou no lugar onde se produce, a marxe dos efectos que o turismo provoca e que alimenta
0 caracter de multiculturalidade das sociedades avanzadas.



En Galiza o turismo medrou de maneira considerable nos Ultimos anos, e seguramente seguira a facelo no futuro.
Pero o debate sobre as repercusions, positivas ou negativas, desta actividade na identidade galega, ou nas
identidades locais, é un asunto que necesita ser analizado de maneira sélida. Esta é a razén de que o Instituto
de Estudos das Identidades do Museo do Pobo Galego decidise convocar o foro TURISMO E IDENTIDADE,

co obxectivo de contribuir a unha reflexién sobre un destacado feito que esté a afectar tanto a galegos e galegas
como a moita outra xente relacionada con nés. Para elaborar as propostas que se someten a debate solicitouse

a participacion de dous membros destacados da Organizacién Mundial do Turismo, dous especialistas en
antropoloxia do turismo e patrimonio e un profesor de filosofia da historia.

Eugenio Yunis fai referencia & rapida progresion do turismo cultural nos ultimos vinte anos e & identidade como
un proceso dinamico que hai que construir e reconstruir permanentemente, mercé ao cambio nos contornos
fisicos, econdmicos, tecnoldxicos, etc. Considera o turismo como un potente elemento impulsor e demandador de
procesos identitarios, ainda que € inevitable que emerxan imaxes identitarias diversas do mesmo destino segundo
0 énfase que poidan establecer os “creadores turisticos de identidades”, que mesmo poden chegar a distorsionar
a verdadeira identidade sociocultural dos destinos. Finaliza propofiendo algunhas recomendaciéns para
establecer un adecuado equilibrio entre as motivacions e necesidades dos turistas e a conservacion dos
elementos que constitlien a identidade sociocultural dun pobo.

Javier Blanco sublifia que unha conxuntura presidida pola incerteza e a globalizacién pon en evidencia

a natureza dindmica do propio concepto de identidade. O turismo, di, non foi nunca unha forza neutral,

Xa que a interaccion entre as persoas e a destas cos lugares ou destinos a través da actividade turistica

non pode resolverse sen algun tipo de afectacion. Neste sentido, destaca a importancia da posta en practica
do Cédigo Etico de Turismo elaborado pola OMT, conclie que o turismo é un impulsor de procesos identitarios
a través do marketing, e apela & necesidade de construcion da identidade nos destinos turisticos.

Agustin Santana comeza afirmando que a identidade € filla do seu tempo histérico, dos seus narradores,

e ha de ser sempre contextualizada, e que o interesante é averiguar ata que punto ela mesma e os seus
referentes patrimoniais se ven afectados pola globalizacion e o turismo, para sinalar logo que o patrimonio cultural
e a slia comercializacion ten consecuencias innegables derivadas dos fluxos turisticos, ao quedar solapados

0S seus impactos negativos para os residentes (baixa calidade do traballo, aumento do custe de vida,

conxestion de servizos publicos, etc.) polo progreso econdémico que trae o turista & poboacion receptora.

Lloreng Prats sinala, ante unha realidade cambiante, a identidade como froito da necesidade e da vontade
humana e da xerarquia que se establece entre os diversos referentes identitarios, e que esta, mais ca de factores
obxectivos, que poden existir pero que non son definitorios, depende da vontade-necesidade de quen queiran
identificarse como tales, é dicir, da necesidade convertida en vontade. Conclie indicando que o novo turismo
demanda autenticidade e diferenciacion pero que, sen embargo, o turismo pode destruir a identidade cando
para desenvolvelo se emprenden grandes operacions inmobiliarias que destrien a paisaxe (referente patrimonial
identitario inequivoco), banalizan os centros histéricos ou deixan de respectar as persoas.

José Carlos Bermejo aborda o tema desde unha perspectiva histérica, remontandose a Estrabdn, autor grego que
viviu na época de Augusto, a quen debemos o primeiro discurso sobre 0s galaicos considerados como “os outros”
do que dispofiemos en toda a historia antiga de Galicia. Asi mesmo, fai referencia a outras etapas histoéricas,
deténdose no século XIX cos discursos rexionalistas/nacionalistas, para concluir na revision critica das actuacions
dos distintos gobernos autonémicos acerca da proxeccion do Xacobeo e da construcién da Cidade da Cultura.

Francisco Candela Castrillo
Xosé Manuel Gonzalez Reboredo
Coordinadores do foro
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CONCLUSIONS

Conclusiéns xerais

O turismo é un feito que forma parte das nosas
vidas, non como algo marxinal ou indesexable,
senén como parte integrante das sociedades
contemporaneas e dos nosos habitos.

A identidade pertence ao ambito das
representacions, na medida en que supon un
complexo de referentes que debuxan mapas
culturais diversos e cambiantes, tacitamente
aceptados e interrelacionados. Por iso as
identidades son froito de procesos que acochan
realidades variadas, complexas e en continua
reformulacion.

O turismo, en si mesmo, non ten que ser unha
ameaza para as identidades, e mesmo unha
presentacion/representacion dos referentes
identitarios mais visibles adoita supofier un
atractivo para o turismo.

Porén, as interpelacions xeradas polo turismo
poden provocar alteracions pouco desexables no
universo identitario dunha comunidade se non se
tefien en conta:

e o fomento de codigos éticos e boas normas
entre os visitantes, asi como entre os receptores
relacionados co sector,

e 3 axeitada salvagarda do territorio, litoral ou
interior, da paisaxe e do patrimonio cultural
entendido en sentido amplo,

e 3 formacion inicial e continuada do persoal do
sector turistico, tanto no ambito estritamente
profesional como no referido ao cofiecemento
do pais, da sta cultura e dos seus referentes
identitarios definitorios.

O desenvolvemento turistico dun territorio e unha
comunidade debe facerse sen pofier en grave

perigo 0s recursos, as identidades e 0s necesarios
equilibrios demograficos, sociais e ambientais.

O turismo non debe considerarse s6 como unha
actividade econémica, xeradora de riqueza e
emprego, senén como un medio, entre outros, para
establecer un intercambio cultural que beneficie,
potencie e enriqueza as identidades grupais.

A planificacién e control do turismo, feitos de xeito
democratico e respectuoso coas identidades,
resultan necesarios para un desenvolvemento
sostible a longo prazo.

O Cédigo Etico do Turismo constitie un documento
de referencia que debe ser tomado en conta nas
actuacions tanto das administracions publicas
como das empresas e axentes diversos implicados
no turismo.

Conclusions para Galicia

Galicia contémplase como unha comunidade
con identidade propia, que é un valor a protexer
e desenvolver.

Calquera estratexia de desenvolvemento turistico
en Galicia, tanto a nivel global do conxunto da
comunidade como de calquera outro espazo
territorial, debe levarse a cabo en clave de
sostibilidade, o que implica o seu desenvolvemento
equilibrado, cuantitativa e cualitativamente, co
medio ambiente fisico, social e cultural que, en
definitiva, conforman a identidade do pafs.

A identidade de Galicia, expresada no territorio, a
paisaxe, a climatoloxia, a lingua, a gastronomia, o
caracter e estilo de vida, o patrimonio histérico-
cultural, etc., constitie un grande atractivo turistico
e asi se percibe polos visitantes; por iso é
necesario protexela e valorizala sendo conscientes
da sua fraxilidade.



O turismo en Galicia ten de contribuir & promocion
doutros sectores produtivos, en especial do sector
primario (agricultura, ganderia, pesca, viticultura,
etc.) que, ao tempo, constitlen sinais de identidade.
Ademais, debe xogar un papel relevante na reducion
dos desequilibrios territoriais e demogréaficos internos,
evitando a sUa excesiva concentracion en
determinados espazos, 0 que pode producir unha
carga insoportable para os mesmos.

A valorizacion dos recursos do pais, a sta
utilizacion e a sta promocion deben perseguir o
obxectivo de seren compartidos tanto pola
poboacion galega como polos visitantes, de tal xeito
que se xeren mecanismos de cofiecemento mutuo
e de didlogo intercultural.

Os limites xuridico-politicos non deben ser
obstaculo para impulsar 0s necesarios procesos de
cooperacion entre comunidades vecifas que
posibiliten levar a cabo proxectos complementarios
ou mesmo compartidos para contribuir de xeito
decidido a afondar nos seus valores e a aproveitar
mellor 0s recursos. Especificamente consideramos

tanto Asturias e Castela e Le6n como a rexion

Norte de Portugal. Neste Gltimo caso, unha accion
coordinada na promocién do turismo poderia ser un
medio, entre outros, de reforzar a condicion de
eurorrexion que a UE lle ten outorgado a Galicia e
ao Portugal norduriense.

O desenvolvemento turistico de Galicia esixe un
espazo de accion concertada tanto entre as
distintas Administracions publicas como entre estas
e 0 sector privado, sendo necesario impulsar
estratexias e plataformas especificas que posibiliten
a procura de grandes consensos entre todos 0s
axentes que intervefien.

Consonte 0 manifestado no paragrafo cuarto, punto
terceiro, das conclusions xerais, recoméndase que
se reforce a formacion profesional e universitaria de
técnicos e diplomados en turismo en cuestidons que
se refiren ao noso patrimonio identitario, natural,
social, cultural e lingUistico. Grazas a esta mellora
na sla formacion eses axentes do turismo poderan
actuar como eficaces intérpretes da nosa identidade
diante de quen nos vehan visitar.
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CONSIDERACIONES SOBRE LAS RELACIONES ENTRE IDENTIDAD
Y TURISMO EN LAS SOCIEDADES DEL SIGLO XXI

Eugenio Yunis Ahués!

En este articulo, reflexionaremos sobre las relaciones
entre el fendmeno turistico —el que se ha
manifestado en forma masiva en practicamente todo
el planeta a partir de la segunda mitad del siglo
pasado—y la identidad socio-cultural de los pueblos.
Para ello comenzaremos por definir, con algin grado
de claridad, algunos términos para lograr un
lenguaje comun, lo que constituye la primera parte
de este articulo. Seguidamente examinaremos
someramente la evolucion que ha tenido el turismo
en los Ultimos decenios, especialmente en términos
de sus impactos, y su posible evolucion futura,

a fin de situar el andlisis en su verdadera dimensién.
El articulo continuaré con unas consideraciones
sobre el concepto de identidad, en su acepcion
socio-cultural mas que individual, para finalizar

con algunas consideraciones sobre las relaciones
entre ésta y el turismo.

1. El turismo

El turismo ha sido definido como aquella actividad
que realizan las personas al desplazarse desde su
lugar habitual de residencia hacia otro lugar, al
interior de su propio pais o en el extranjero,
permaneciendo alli al menos 24 horas y menos de
un afio, cualesquiera sean sus motivaciones para
tal desplazamiento. Ello incluye los viajes
vacacionales o de ocio, los viajes por motivos
profesionales (convenciones, negocios, misiones
oficiales, exposiciones y ferias, estudios de corta
duracién y similares), las peregrinaciones, los viajes
por razones de salud y cuidados médicos, las
vistas a familiares y amigos, la participacion o
asistencia a eventos deportivos, musicales o
artisticos y otros.

Entre las diversas motivaciones de viajes por
razones vacacionales, parece pertinente, en el

marco de este ensayo, destacar el turismo cultural,
entre los muchos segmentos del mercado
vacacional del turismo. El turismo cultural se
puede definir como aquél cuya principal
motivacion es la visita y el conocimiento, por parte
del turista, de las expresiones culturales propias y
caracteristicas de la sociedad visitada. Y cuando
decimos expresiones culturales estamos incluyendo
tanto las del patrimonio construido —arqueolégico,
historico, artistico, arquitectonico y urbano— como
del patrimonio intangible, es decir, el acervo
cultural acumulado y actual de la sociedad en
cuestion; incluimos aqui la musica, las festividades
tradicionales religiosas o de otro orden, la
gastronomia, los bailes y otras expresiones
folkléricas, e incluso el saber-hacer tradicional en
ciertas artes, artesanias y métodos de produccion
de dicho pueblo.

Si el turismo en general ha tenido una progresion
impresionante en los Ultimos decenios, el turismo
llamado “cultural” parece estar avanzando aun
mas rapidamente durante este siglo. Si se observa
primeramente los movimientos turisticos
internacionales, cuya medicion es mas facil que la
del turismo interno o doméstico, ademas de estar
homologada, las cifras hablan por si solas: el
numero de llegadas turisticas internacionales ha
aumentado desde la magra cifra de 25 millones en
el afio 1950, a 166 millones en 1970, a 440
millones en 1990 y a 923 millones en 2008, segun
cifras oficiales de la Organizacion Mundial del
Turismo. Lamentablemente no existen estadisticas
confiables con respecto a los distintos segmentos
de la demanda turistica. No obstante ello, sobre la
base de algunas cifras parciales, relativas por
ejemplo a las visitas a sitios del patrimonio cultural,
0 a la oferta de circuitos turistico-culturales, o a la
gran demanda por vacaciones cortas a lo largo

del afo —habitualmente en fin de semana- en
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ciudades con un gran patrimonio artistico-cultural,
es posible afirmar que el turismo cultural esta
creciendo mas rapidamente que el turismo en su
conjunto, y ciertamente mas que el tradicional
turismo de playas.

Este crecimiento mas acelerado del turismo
cultural se explica principalmente por las siguientes
razones:

a. Un mayor y legitimo interés por parte de los
ciudadanos en general por conocer las
expresiones culturales de otras sociedades,
distintas a las de su pais de origen.

b. Lo anterior, a su vez, se explica como una
reaccion a la marcada homogeneizacion
cultural que esta teniendo lugar desde hace
unas décadas en todas las sociedades, como
resultado del fenémeno de la globalizacion,
econémica primero, pero inevitablemente socio-
cultural después.

c. Una mayor fluidez informativa y
comunicacional, resultado de los avances
tecnoldgicos en materia de comunicaciones,
que estimula a la gente a conocer otras
sociedades y otras culturas, que tal vez ya ha
“visto” en la television o en la web de Internet,
0 sobre la cual ha leido informes o reportajes.

d. Finalmente, pero sin agotar las explicaciones
del fenémeno, una busqueda constante por
parte de los turistas —especialmente de los mas
viajados— de nuevos destinos turisticos, menos
visitados, menos “contaminados” por el turismo
de masas, y con una mayor autenticidad o
reserva de expresiones y tradiciones
culturales propias.

Estas tendencias de rapido crecimiento del turismo
cultural son, indudablemente, positivas. Gracias a
este tipo de turismo, mas y mas ciudades pueden
hoy en dfa cosechar importantes beneficios
econémicos derivados del turismo, y con dichos
beneficios mejorar la conservacion de su
patrimonio, ofrecer nuevas oportunidades
empresariales y de empleo a su poblacion, y otros
efectos positivos indirectos. Igualmente, mas y mas
personas —sean ellos ciudadanos anfitriones de las
naciones visitadas por una parte y los propios

turistas por otra— se ven expuestas a un
intercambio cultural que les permite ampliar su
vision del mundo y de ellos mismos; obviamente
este intercambio, para ser enriquecedor, debe de
realizarse en condiciones adecuadas, sin agravio ni
para los turistas ni para los anfitriones.
Ahondaremos sobre esto Ultimo méas adelante.

No obstante lo anterior, no se puede ignorar que
muchas ciudades y sitios del patrimonio cultural
vecinos a ellas estan hoy enfrentando un creciente
ndmero de problemas debido a la congestion
generada por los altos flujos de visitantes, a
menudo concentrados en el tiempo (temporadas
altas) y en el espacio reducido de su centro
histérico. Por lo tanto, frente a este potencial de
crecimiento econémico por una parte, y frente a la
presion creciente de los turistas que quieren,
legitimamente, conocer otras culturas y visitar estas
ciudades o sitios patrimoniales por otra, es urgente
gue las autoridades tomen medidas tendientes a
una mejor gestion de: a) los sitios y los centros
histéricos; b) la demanda turistica que llega a ellos;
c) los esfuerzos de conservacion y proteccion del
patrimonio; y d) la contribucion que el turismo
puede hacer para mejorar los sitios propiamente
tales y la educacion de los turistas.

En este sentido, es especialmente importante que
tanto las autoridades municipales como los
gestores de sitios del patrimonio, cultural o natural,
establezcan y hagan respetar limites maximos de
acogida de turistas; estos limites deben
establecerse tomando en cuenta las capacidades
de carga fisica (determinada por criterios
medioambientales), social (determinada por los
valores socio-culturales de la comunidad receptora)
y sicoldgica (determinada por la calidad de la
experiencia que se quiere o se debe ofrecer

a los visitantes).

La determinacion de las capacidades de carga y la
adopcion de las medidas propuestas mas arriba
requieren de la colaboracion y acciéon conjunta de
un nimero amplio de actores, puesto que en la
produccion y entrega de servicios turisticos
interviene una larga serie de empresas, personas y
administraciones publicas. Todos ellos deben
coordinarse para asegurar que las prestaciones



que ofrecen, los impactos que ellas generan y la
propia satisfaccion de las expectativas de los
turistas aseguren un turismo sostenible, desde los
puntos de vista econémico, medioambiental y
sociocultural.

2. La identidad

El turismo es esencialmente un fenémeno basado
en el lugar, que involucra la produccion de una
“identidad” del destino turistico a diferentes
escalas, ya sea nacional, regional o local, o
incluso puntual cuando se trata de un gran
atractivo espacialmente muy limitado, como por
ejemplo un sitio arqueolégico (Machu Picchu,
Petra), un gran salto de agua (lguazu, Nidgara) o
similar. Por ello, los destinos turisticos orientan
sus actividades de configuracién de productos y
circuitos, de marketing y de promocién hacia la
produccion de una identidad distintiva y
competitiva del lugar respecto de otros destinos.
La creacién de una “imagen”, o de varias
imagenes, del destino es un elemento central en
todo proceso de desarrollo turistico.

En términos generales, y para este autor que es
ajeno al mundo de la psicologia social o de la
sociologia, entendemos por identidad el conjunto
de aquellos aspectos diferenciadores de un
individuo o grupo con respecto de otro.
Evidentemente que aqui hay muchas
generalizaciones y simplificaciones. Pero lo que si
es cierto es que la identidad de un pueblo o de
una nacion no es la simple suma de las
identidades individuales de sus miembros.

En este ensayo, dejaremos de lado los aspectos
diferenciadores de los individuos, que incluyen
elementos no solamente culturales y sociales,
sino también factores biologicos y de caracter
psicolégico, que diferencian, y a veces
fuertemente, a sujetos de la misma cultura,
nacién y grupo familiar.

En otras palabras, y por sus evidentes relaciones
con la actividad turistica y el turismo cultural en
particular, nos referiremos aqui a la identidad
socio-cultural de un pueblo.

Claude Lévi-Strauss? sefiala que la identidad
cultural “... es una especie de fondo virtual al cual
nos es indispensable referirnos para explicar cierto
ndmero de cosas, pero sin que jamas tenga
existencia real ... solo existe en el esfuerzo de las
ciencias humanas por superar esa nocion y ver
que su existencia es puramente tedrica...”.

La identidad de un pueblo o de una comunidad es
un valor de referencia y de comportamiento
solidario, que aglutina un conjunto de
caracteristicas que unen a dicha comunidad y que,
al mismo tiempo, la diferencian de otra. Es valido
también notar que una exacerbacion de la
identidad nacional puede conducir a actitudes
defensivas —necesaria o0 innecesariamente, con
justificacién o sin ella— pero que a menudo pueden
ser también ofensivas e incluso violentas respecto
a otras comunidades.

El autor y pensador libanés afincado en Francia,
Amin Maalouf®, observa certeramente que,
“cuando (en alguna sociedades) se incita a
nuestros contemporaneos a afirmar su identidad ...
se les esta pidiendo encontrar en el fondo de ellos
mismos una pretendida pertenencia fundamental,
que es a veces religiosa o nacional o racial o
étnica, y (se les pide) que la zarandeen
orgullosamente en la cara de los otros. Quien
reivindique una identidad méas compleja, se
encuentra marginalizado”.

Al igual que la imagen de un destino turistico, la
identidad tiene un caréacter dinamico, que se
construye y se produce en cada etapa histoérica, y
es, por consiguiente, un proceso en gran medida
voluntario. A través de este proceso definitorio de la
identidad se resaltan sélo algunos aspectos de la
vasta y profunda complejidad socio-cultural de un
pueblo y del territorio en que habita, para
conformar con dichos aspectos un mundo
simbdlico al cual se adscribe 0 no, se pertenece o
no. En realidad, la identidad es un proceso que no
se detiene, no se convierte en algo fijo, definitivo ni
final; es necesario construirla y reconstruirla
permanentemente, con los elementos que el propio
desarrollo social y econdmico le va otorgando, con
los flujos in—y e-migratorios de su tejido
demografico, con los cambios de su paisaje urbano

JAVAlLN3dI 3 ONSIYNL 0HO4

ST



INSTITUTO DE ESTUDOS DAS IDENTIDADES

16

y rural, con los productos de la creatividad cultural
de cada periodo histérico y con muchos otros
elementos, aun cuando haya ciertos rasgos
identitarios que van permaneciendo.

Ahora bien, la toma de conciencia de la propia
identidad es también un proceso complejo.

De alguna manera existe una “identidad latente”
y una “identidad patente” o “evidente”, y el paso
de la primera a la segunda se produce solamente
cuando se presentan circunstancias particulares,
a veces instigadas por algun elemento motivador o
por algun lider o formador de opinién con peso
social o politico.

El turismo puede constituir uno de tales elementos
motivadores de autoconciencia de la propia
identidad; de hecho, en muchas sociedades menos
desarrolladas, la llegada de turistas extranjeros
permite a los “locales” tomar conciencia de
algunos de sus atributos identitarios, los que hasta
entonces estaban en el subconsciente colectivo
pero no eran considerados por ellos mismos como
elementos identificadores. Por esto resulta valioso y
necesario examinar con atencion las relaciones que
pueden existir entre turismo y procesos de
identidad social.

3. Relaciones entre turismo e identidad

Las relaciones entre turismo e identidad son
numerosas y complejas. En este ensayo, no
pretendemos un analisis exhaustivo de las mismas,
sino mas bien esbozar algunas que nos parecen
mas relevantes, sefialando al mismo tiempo los
riesgos potenciales existentes, con el fin de aportar
a un debate mas amplio entre los responsables de
las administraciones turisticas y de cultura, y a
posteriores investigaciones en el mundo académico.

3.1 El turismo como potenciador de la identidad

Como ya se ha sugerido mas arriba, el turismo es
un potente elemento impulsor, y al mismo tiempo
demandador de procesos identitarios, ya que
desde el punto de vista de la demanda, es una
actividad humana (antes que econémica) que

estd basada en imagenes y representaciones.
Desde el punto de vista de los oferentes de
servicios turisticos, ellos necesitan desarrollar
motivaciones entre los potenciales consumidores,
a quienes, una vez transformados en turistas
reales, hay que mostrarles y explicarles los
elementos diferenciadores (identitarios) de la
sociedad visitada.

El turismo cultural, como segmento del turismo,
casi siempre hace uso de, si es que no esta
enteramente basado en todos o algunos de los
elementos que constituyen el patrimonio de la
sociedad visitada. Complementariamente a lo
sefialado mas arriba, el turismo cultural incluye
todos aquellos desplazamientos discrecionales de
las personas cuya principal motivacion es apreciar
representaciones tangibles de una cierta cultura,
tales como conjuntos arquitectdnicos, monumentos
civiles, militares o religiosos, y en muchos casos
también el paisaje cultural; dltimamente se ha ido
ampliando el concepto para incluir el patrimonio
intangible, tal como los mitos, la musica y el
folklore, las técnicas de cultivo de la tierra y de
produccion artesanal y, sobre todo, los sistemas de
valores. Y todos estos elementos del patrimonio de
la nacion, region o ciudad son, precisamente, los
que sirven para definir su o sus identidades.

ICOMOQOS* reconoce que el turismo cultural
constituye un factor de consolidacién del patrimonio
y de la identidad local, aungue también advierte de
que no se puede aceptar que este tipo de turismo
dafie a las comunidades receptoras del mismo. El
debe, mas bien, generar orgullo entre ellas y
estimularlas a preservar su cultura y su patrimonio.
Esta forma de turismo puede constituir un
instrumento para la “construccion de la identidad
nacional”, a través del cual los habitantes de una
localidad, y especialmente aquellos involucrados en
el desarrollo y gestion de atractivos turistico-
culturales, se familiarizan mas y mas con las
historias compartidas de la variedad de gentes que
han conformado una nacion a través de su historia.

Por su parte, la Organizacion Mundial del Turismo
ha consagrado en el Cédigo de Etica Mundial para
el Turismo® —refrendado posteriormente por la
Asamblea General de Naciones Unidas— algunos



principios que inciden directamente en la
preservacion de la identidad de los pueblos; por
ejemplo, en su Articulo 1, se plantea que “las
actividades turisticas se organizaran en armonia
con las peculiaridades y tradiciones de las regiones
y paises receptores, y con respeto a sus leyes y
costumbres”. Su Articulo 4 esta enteramente
dedicado al turismo cultural, destacandose su
importancia educativa, su fomento y desarrollo
sostenible, la conservacion y proteccion de su
“materia prima”, es decir, el patrimonio construido
e intangible, etc.

Las maneras 0 modalidades a través de las cuales
los individuos experimentan la identidad a través
de la visita turistica a sitios de significancia
nacional incluyen: paisajes, edificios, monumentos
y bienes de valor patrimonial, los que, en conjunto,
promueven un sentido de pertenencia colectivo
entre los anfitriones.

;Coémo se forman, reforman, transan y ponen

en duda las identidades de los pueblos por parte
de las personas que visitan estos sitios del
patrimonio nacional?

Al tratar de responder a estas pregunta, hay que
reiterar que los conceptos de identidad y de
pertenencia son complejos y muchas veces sujetos
a diversas interpretaciones; en particular, los
grupos dominantes en una sociedad a menudo
construyen definiciones de identidad para servir a
sus propios intereses, a veces excluyendo y otras
veces incluyendo determinados elementos
identitarios para discriminar, positiva o
negativamente, a ciertos grupos en esa sociedad.
Por ello, la identidad no es un concepto neutral, y
es siempre Util preguntarse quién esta
definiéndola, sobre qué base, y para qué fines.
Muchas veces la identidad de un pueblo se ha
llegado a mistificar y ella sobrevive mas alla del
tiempo de su verdadera utilidad.

3.2 La formacién, trans-formacion y
parcializacién de las identidades por los
creadores de imagenes turisticas

Es habitual que diferentes niveles de las
administraciones publicas —nacional, regional,

provincial y municipal—, asi como diferentes actores
privados del turismo, incluyendo cadenas hoteleras
y operadores supranacionales, superpongan sus
actividades de produccién y de promocion de
destinos y circuitos turisticos. Como resultado de lo
mismo, es igualmente habitual, y a menudo
inevitable, que emerjan imagenes identitarias
diversas del mismo destino turistico, ya que cada
uno de estos “creadores de imagen” esta
interesado en destacar, o simplemente pone mas
énfasis en algunos aspectos definitorios del destino.

Los estados y los entes municipales de turismo
también construyen imagenes con fines
promocionales de atraccion de negocios e
inversiones, o simplemente de prestigio nacional,
ademas de los objetivos puramente turisticos; sin
embargo, la rotacion politica de los responsables
publicos, al menos en los estados democraticos,
suele no dar continuidad ni credibilidad duradera a
estas imagenes; en las naciones no democraticas, la
falta de credibilidad de las iméagenes oficiales es
todavia menor, pero por razones diferentes. Como
resultado, las imagenes construidas oficialmente
tienden a menudo a no corresponder con las
verdaderas identidades de los pueblos que, como ya
se ha dicho, son complejas y variables en el tiempo.

Por su parte, las guias de viaje y la publicidad
turistica tienden a exagerar algunas expresiones
étnicas destacadas de algunos pueblos,
especialmente las de tipo vestimentario, a fin de
incrementar la atractividad de los destinos
turisticos donde habitan esos pueblos. Esto se
hace porque, desde sus origenes a finales del siglo
XIX, una de las motivaciones principales del
turismo ha sido la busqueda de culturas diferentes,
de experiencias que se salen de lo comun.

Es cierto que muchas veces dichas expresiones
culturales, supuestamente caracteristicas de la
identidad social y cultural de tales pueblos, sélo
estan presentes en los locales y comercios
—restaurantes, centros de acogida de turistas,
museos, etc.— visitados por los turistas, pero que,
en realidad, son expresiones que ya no
corresponden a los usos y costumbres actuales de
esos pueblos. Hay numerosos ejemplos en casi
todos los paises donde este tipo de “reproduccion
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cultural” se practica especificamente con fines de
promocion o reclamo turistico, puesto que la
poblacién local contintia su senda modernizadora,
hoy inevitable con la globalizacion de los medios de
comunicacion e informacion social, que tiende a
homogenizar casi todo (musica, gastronomia,
vestuario, formas de entretenimiento juvenil, etc.).

Sin embargo, y en la medida en que la
reproduccion de vestuarios, decorados
tradicionales u otras expresiones de la identidad
local se haga con la debida fidelidad, respeto y
acuciosidad, esta representacion con réplicas sigue
siendo positiva, no solo para atraer mas turistas y
generar mas ingresos, sino especialmente para
mantener vivas estas muestras del patrimonio
cultural identitario de un pueblo o nacién. He aqui,
por consiguiente, una de los beneficios indirectos
del turismo: su capacidad para estimular la
diferenciacién cultural, manteniendo vivas una
serie de expresiones identitarias de los pueblos.

En su busqueda constante de proveer a sus
lectores con nuevas oportunidades de destinos “no
descubiertos” todavia por el turismo masivo, y que
aparezcan como excitantes y Unicos, la prensa
turistica y los periodistas de turismo y viajes acttan
de alguna manera como intermediadores
culturales, y se basan para ello en los estereotipos
y representaciones identitarias existentes.

Algunos analistas han hablado de la tendencia a
“fabricar” tradiciones para los turistas, y esto
efectivamente sucede, con mayor o menor grado
de fidelidad a las “verdaderas” tradiciones de los
pueblos. Pero también vale preguntarse sobre el
concepto de tradicion; una costumbre antigua que
ya ha desaparecido de la vida practica y cotidiana
de un pueblo, no puede considerarse una tradicion
ni venderse como tal a los turistas. Lo honesto
serfa mostrarla como una representacion del
pasado de un pueblo o de una cultura.

Finalmente, y completando el trabajo de creacion
de imagenes turisticas que realizan las
administraciones publicas y los medios de
comunicacion, estan los propios operadores
turisticos, cuyos fines son netamente comerciales.
Los tour-operadores, agentes de viaje, compafias

de transporte aéreo, maritimo y terrestre, y las
empresas hoteleras entre otras, van también
creando, transformando, segregando e incluso
reformando imagenes identitarias de un destino
para atraer un alto nimero de clientes y maximizar
los beneficios econdmicos que de ellos se logran.
No siempre estas imagenes se corresponden con
la realidad, ni tampoco con aquellas que los entes
publicos estan tratando de crear entre los
potenciales turistas. Pero unos y otros van creando
una cierta identidad en el destino, a veces
adicional a otras mas firmemente asentadas entre
la poblacion local, que finalmente logra imponerse,
para bien o para mal, seglin sea el punto de vista.

En definitiva, las informaciones sobre el destino
turistico que reciben los consumidores antes de
realizar un viaje se originan en articulos de prensa,
en la literatura de ficcion o de ensayo, en
reportajes audiovisuales, en material promocional
genérico producido por los entes publicos, en
folleteria y catalogos de tipo comercial, en
opiniones de amigos o familiares que han visitado
el destino, e incluso en la propia experiencia
personal del sujeto que ha visitado el destino con
anterioridad. A veces estas informaciones son
dispares y promueven imagenes contradictorias o
erradas; otras veces, ellas son Unicas y monoliticas,
pero parciales con respecto a la rica variedad de
identidades de un pueblo.

Pero es, evidentemente, la visita al destino la que
puede después afectar la imagen pre-concebida y
modificarla, respondiendo mejor y de manera mas
fidedigna a la identidad del pueblo visitado. Mientras
mas coincidencia y menos diferencia existan entre
las imagenes publicitarias y la verdadera identidad,
mas positivos seran los impactos del turismo en la
sociedad anfitriona y en los objetivos mas grandes
del intercambio y entendimiento inter-cultural que
promueve el turismo.

3.3 El turismo y la distorsién de identidades

Cuando no ha habido un proceso de cooperacion y
de participacion social en las politicas, planes y
programas de desarrollo turistico es muy probable
que no exista una coincidencia y una



compatibilidad en las imagenes identitarias del
destino que cada uno de los actores anteriormente
mencionados desea proyectar entre los turistas.
Tal falta de coincidencia, amén de distorsionar la
verdadera identidad del pueblo o comunidad en
cuestion, puede también resultar dafiina para el
éxito comercial y la sostenibilidad a largo plazo

del destino turistico.

En el caso concreto de sitios patrimoniales de alta
visitacion turistica, encontramos a menudo que
ellos son transformados por la publicidad turistica
en iconos definitorios de la identidad de un pais,
con evidentes intenciones comerciales.

Sin embargo, muchos de estos sitios no son
verdaderamente representativos de la identidad
socio-cultural actual de los paises donde se sitlan,
ni tampoco de su compleja historia, y estan muy
lejos de serlo. Un ejemplo de ello es el Taj Mahal,
construido por un musulman indio, grupo
minoritario en esta enorme nacioén, con el objeto de
expresar su amor a su esposa después de fallecida,
hecho igualmente atipico tanto en la cultura de
origen musulman como hindd. Otro ejemplo son los
moais de la Isla de Pascua, utilizados ampliamente
en la publicidad turistica publica de Chile y de los
operadores privados nacionales y extranjeros que
operan en ese pals, bajo cuya soberania esta dicha
isla; sin embargo, esta pequefia isla y su cultura,
con apenas 2.500 habitantes, esta lejos de
representar la rica variedad natural, cultural y étnica
del pais, con sus mas de 17 millones de habitantes
y 750.000 km? de territorio.

En muchos otros casos, las imagenes que se
proyectan hacia fuera son tales que atraen a una
gama muy amplia de turistas y en grandes nUmeros.
No todos los destinos son aptos para todo tipo de
turistas; asimismo, a ciertos destinos no debiera
interesarles atraer a ciertas categorias de turistas.
Es por ello que cada destino debiera examinar
cuales son sus mercados potenciales preferentes, y
concordar con todos los actores turisticos locales la
imagen identitaria que conviene proyectar con el fin
de atraer a los segmentos de mercado mas
interesantes, respetando también los limites de
capacidad medioambiental, econémica y socio-
cultural que se hayan previamente determinado.

3.4 El afianzamiento de la identidad
a través del turismo

El turismo nacional o doméstico de patrimonio en
un determinado territorio, tanto natural pero
especialmente cultural, puede servir para afianzar
la identidad entre los ciudadanos nacionales de
ese mismo territorio. En la mayoria de las naciones
existen ciertos recursos patrimoniales que son
asociados en el imaginario colectivo a la llamada
“identidad nacional”; si tal asociacion es histérica y
culturalmente correcta o errbnea es otro asunto,
sujeto evidentemente a discusiones a veces
interminables. Pero el hecho concreto es que, para
los que se sienten identificados con una nacion,
visitar estos recursos les produce una sensacion de
afirmaciéon nacional, de unién con “sus iguales”, y
de confirmacién de su identidad colectiva; en todo
ello hay elementos de memoria histérica, de mito e
imaginacion, de emociones y de sentido de
familiaridad o hermandad con otros connacionales.

Por lo anterior, resulta importante inventariar
exhaustivamente estos recursos y luego examinar
hasta qué punto ellos ejercen o actlan como
“marcadores identitarios” de un pueblo. Esto
debiera permitir a las correspondientes autoridades
tomar las acciones de proteccion, mejoramiento,
valorizacion turistica y adecuada comercializacion de
estos atractivos de valor patrimonial, primero y con
marcada prioridad entre los nacionales y sélo
posteriormente, una vez que los nacionales se han
apropiado plenamente de ellos, entre los extranjeros.

Al tratar de buscar una imagen turistica adecuada,
veraz, integral y que responda a la verdadera
identidad predominante en un destino, es
fundamental encontrar los lazos existentes entre el
territorio y la gente que lo habita; con ello se logra
transformar un espacio que podria ser neutro, no-
identitario, en un espacio de patrimonio colectivo y
de acogida de turistas.

En este contexto, resulta interesante considerar el
doble significado de la palabra “destino”; el
primero, como objetivo de una comunidad local,
ligado por lo tanto a la evolucion de su identidad; y
el segundo, como punto de llegada para
consumidores turistas, en forma individual o en
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grupos. Seria util profundizar en la reflexion sobre
la produccion colectiva de las imagenes ligadas al
desarrollo local y las expectativas futuras de una
comunidad y su relacion con las técnicas del
marketing publicitario y la promocion turistica de
dicha comunidad.

4. Algunas recomendaciones

Para concluir, nos parece util proponer algunas
recomendaciones para mejorar la interaccion entre
el turismo, como fenémeno socio-cultural masivo
caracteristico de un mundo globalizado, y la
identidad socio-cultural de los pueblos, que de
alguna manera se ve hoy amenazada por aquél.
Estas recomendaciones vienen a servir para evitar
tal amenaza vy, por el contrario, para que el turismo
sirva para rescatar y reforzar las identidades

de los pueblos.

Las principales cuestiones a plantearse son:

:Como establecer un adecuado equilibrio entre los
intereses, motivaciones y necesidades de los
turistas y la conservacion de los verdaderos
elementos que constituyen la identidad socio-
cultural de un pueblo?

;Como hacer compatible los objetivos de
conservacion y de éxito turistico sin afectar ni
prostituir los destinos turisticos, la identidad de sus
pueblos y sus valores espirituales, culturales y
estilos de vida?

Recomendacién N° 1: El sector del turismo,
publico y privado, debe entender mejor la
naturaleza holistica de la cultura de un pueblo, la
complejidad de su identidad socio-cultural y su
sistema de valores.

Recomendacién N° 2: La comunidad local, a
través de sus diversas instituciones y
organizaciones sociales, debe involucrarse mas
activamente en la definiciéon de las politicas
turisticas, en la determinacion de las capacidades
de carga turistica, en los mecanismos de vigilancia
y supervision de impactos del turismo, en la
creacion de imagenes turisticas y en la promocion
de sus atractivos.

Recomendacion N° 3: Para hacer efectivo lo
anterior, debe reforzarse la capacidad de los
actores locales para que puedan tener un papel
significativo en la gestion del turismo en general, y
de sus variantes cultural y patrimonial en particular.

Recomendacion N° 4: Todo desarrollo turistico que
se base en, o afecte valores culturales o
patrimoniales, tangibles o intangibles, debe ser
objeto de una delicada planificacion, cefiirse
estrictamente a ella y ser continuamente
supervisado con el fin de corregir cualquier posible
distorsién y evitar consecuencias irreversibles.

Recomendacion N° 5: El turismo debe integrarse
plenamente en el desarrollo socio-econémico de la
localidad en su conjunto, generando efectos
positivos en los otros sectores econémicos locales,
especialmente la agricultura, la ganaderia y la pesca,
las industrias manufactureras, la artesania y los
servicios; todos estos sectores ayudaran al turismo a
prestar servicios que reflejen la identidad local.

Recomendacion N° 6: La interpretacion turistica
del patrimonio socio-cultural debe ser fiel y veraz,
para lo cual es esencial que ella esté a cargo de
especialistas, informadores y guias debidamente
calificados y formados.

NOTAS

! Eugenio Yunis Ahués es actualmente Director de Programa y
Coordinacion en la Organizacién Mundial del Turismo (OMT),
y ex-Director General de Turismo de Chile. Las ideas y
opiniones expresadas en este articulo, sin embargo, no
reflejan necesariamente las posiciones oficiales de la OMT.

2 Claude Lévi-Strauss, “La mirada distante”.

® Amin Maalouf, “Las identidades asesinas”, 1998.

* International Council of Monuments and Sites, ICOMOS,
“Carta Internacional del Turismo Cultural”, 1999.

5 Codigo Etico Mundial del Turismo, OMT, 1999.
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ALGUNAS REFLEXIONES SOBRE IDENTIDAD Y ACTIVIDAD TURISTICA

EN TIEMPOS DE INCERTIDUMBRE

F. Javier Blanco Herranz*
Jblanco@unwto.org

“La solucion ultima para seguir vivo cuando la incertidumbre aprieta no es conservar

una identidad, sino conservar la tendencia a conservarla, para lo que a veces conviene

cambiar de identidad”

(Jorge Wagensberg)

“This may be the curse of the human race. Not that we are so different from one

another, but that we are so alike”

l. Introduccion

Vivimos momentos de incertidumbre. Un tiempo
histdrico marcado por la grave situacion econdémica
mundial, consecuencia de una crisis financiera de
caracteres alarmantes, que anticipa muy
probablemente una profunda reconfiguracion

del actual modelo econémico y social.

Se acaba una etapa sin que, a su vez, conozcamos
los trazos que definirédn a la que viene y el grado del
cambio que tendréa con respecto a los de la
sociedad contemporéanea. Una sociedad, tal vez, de
rasgos “neomodernistas” —en expresion acufiada
de F. VALLESPIN (2008)-, “...una novedosa y
curiosa sintesis de presupuestos modernos bajo las
condiciones de una sociedad global y mucho mas
compleja, en la que tanto en la dimension politica
global como en la internacional se postergaran los
conflictos identitarios; sin excluir otras alternativas
alimentadas por un nacionalismo revivido; es decir,
fronteras, xenofobia, reafirmacion de las
identidades nacionales”. Ciertamente, la
agudizacion de la crisis econémica puede, de
hecho, favorecer el aumento de la xenofobia y la
aparicion de un nuevo “nacionalismo econémico”
que comienza a levantar nuevas fronteras.

NOTA

* Las opiniones vertidas en el presente trabajo son estrictamente
personales y no vinculan o expresan necesariamente la posicion
institucional de la Organizacién Mundial del Turismo sobre los
distintos aspectos contenidos a lo largo de sus paginas.

(Salman Rushdie)

Incertidumbre pues, ante la que, al menos,

cabria razonablemente oponer —parafraseando
a Jorge Wagensberg— “mds anticipacion y mas
accion”. Pero, sobre todo, méas accion “ahora”.

La globalizacion trajo evidentes cambios sociales

en muchos aspectos. Entre otros tan sefialados,

la aparicion de una sociedad multicultural que pone
en cuestion conceptos hasta entonces inmutables
para algunos, como el de las identidades
nacionales, que empiezan a ser vistos como un
fendmeno de naturaleza inestable y, por tanto,
sujeto a revision.

En efecto, los citados procesos sociales,
caracterizados por un nuevo mercado global,

el creciente peso de la inmigracion, los flujos
demograficos, los nuevos sistemas de
comunicacion social o por la “la fragilidad y la
fluidez de los vinculos sociales” (BAUMAN, 2002),
en un entorno presidido por la incertidumbre,
comenzaron a dibujar un panorama de cierta
confusion a la hora de definir las cualidades y los
perfiles de las nuevas identidades tanto personales
como sociales, vislumbrando la naturaleza
dinamica del propio concepto de “identidad”.

La globalizacion presenta también, como paradoja,
el resurgimiento nacionalista expresado en la
extensa reconstruccion de la identidad (CASTELLS,
2001), y junto a ello, importantes respuestas
socio-politicas a esta asi mismo llamada
“homogeneizacion”, con una reafirmacion de

“lo local”, donde colectivos de actores con similar



mundo buscan preservar y reafirmar su identidad
e intereses en comparacion con otros colectivos
(GIDDENS, 1990).

En lo que al turismo se refiere, el contrapeso

de estas influencias homogeneizadoras de la
globalizacion fue igualmente incrementar el énfasis
sobre la diferenciacion de los destinos locales, con
el reforzamiento de las culturas locales en la
busqueda del crecimiento turistico.” Los destinos
distintos venden (...) y en un creciente mercado
competitivo global, los destinos estan muy
presionados para construir y promover identidades
distintas en orden a situarles competitivamente

en el contexto global”, (DREDGE, 2003).

En lo que se refiere a las identidades personales,
también surgen otro tipo de respuestas ante los
riesgos de la homogeneizacion, subrayandose las
capacidades diferenciales de las personas: “...ha
llegado el momento para que todos los seres
humanos recuperen su identidad, sean ellos
mismos, y se inicie lo que durante siglos ha estado
germinando: la era de la gente, de cada ser
humano unico, libre, solidario”, (F. MAYOR
ZARAGOZA, 2006).

En las presentes notas trataremos de intentar
ofrecer alguna reflexion sobre el tipo de relaciones
que se producen entre la identidad y el turismo 'y
viceversa y, en su caso, verificar los rasgos basicos
de la naturaleza de dichas conexiones que, siendo
de amplio espectro, pudieran alcanzar a aspectos
tales como la integracion territorial, los entornos del
mensaje turistico, o lo patrimonial-cultural.
Cuestiones de interés, sin duda, ante las que
intentaremos desbrozar alguna de las claves de la
relacion turismo/sociedad/territorio, tan esencial
para una mejor comprension del fenémeno turistico.

1. Aproximacién al concepto de identidad

Resultaria preciso, de inicio, referirse a la definicion
y significados del propio término “identidad”.

Para el diccionario de la lengua espafiola de la Real
Academia es, “el conjunto de rasgos propios de un
individuo o de una colectividad que los caracterizan
frente a los demas”

Es decir, apela a factores, informaciones o
elementos que individualizan o distinguen algo
(individuos o colectividades) frente a los “otros”
(los demas), confirmando asi que se es realmente
lo que se dice que es.

Nos parece conveniente subrayar que la citada
definicién contempla, junto a las caracteristicas o
rasgos individuales, aquellos otros de naturaleza
colectiva por los que, en este caso, una cosa o una
entidad, serfa reconocida o conocida. LASCH
(1999), recuerda precisamente que, “..el sentido
mas antiguo de la identidad se refiere tanto a las
personas como a las cosas, y que ambas han
perdido su solidez en la sociedad moderna, asi
como su continuidad y su definicion”.

También parece relevante, para un recto
entendimiento del término, el papel de “los otros”.
Son los demas, en efecto, quienes confirman la
identidad que tenemos y que nos permite, como
ha recordado la mejor doctrina cientifica
social,”...hacer de la propia existencia una
narracion con sentido” (V. CAMPS, 1998).

Pero ese sentido civico de la identidad ha estado

y estd permanentemente puesto en entredicho por
multiples consideraciones sociales. Asi, en el
mundo laboral, factores como la priorizacion de

la “capacidad potencial” por parte de ;punteras?
organizaciones empresariales en contraposicion

a la biografia experiencial de los trabajadores

(R. SENNET, 2003), conduce a vivir en un estado
—acufiado con fortuna por BAUMAN- como de
“modernidad liquida”. En consecuencia, para
dichas organizaciones, pareceria prioritario

“quien es cada uno, no lo que hacen”. BAUMAN
mantiene que, “casi todas nuestras identidades son
intrinsecamente volétiles e inestables”, definiendo a
la identidad como, “esa obra de arte que queremos
moldear a partir de la ductil materia de la vida”.

Dentro de este rapidisimo esbozo conceptual

cabria apuntar las diferencias existentes entre

el nacionalismo cultural —es decir, los recursos
conceptuales y simbdlicos fundamentales en la vida
de las personas— de aquel otro nacionalismo
politico, el de la prioridad de la identidad nacional
como han sefialado, entre otros, HELD y MC GREW
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(2003), y desde el que es mayoritariamente
percibido en nuestros entornos el término
“identidad”.

La identidad por la que pugnaron los movimientos
nacionalistas dependia, en buena forma, de la
explotacion de la etnohistoria de la comunidad y de
que se pusiera en valor su especificidad en un
mundo de valores politico-culturales en
competencia. Muchas naciones fueron construidas
sobre la base de “nucleos étnicos” premodernos,
cuyos mitos y memorias, valores y simbolos
modelaron la cultura y los limites de la nacién que
las élites modernas consiguieron forjar. Una
imaginada construccién encontrada juntos como
creacion, quizas, de una profunda fraternidad.

En efecto, el propio sentimiento de pertenencia a
una nacién o nacionalidad no es algo
exclusivamente de naturaleza objetiva, racional o
tangible, a través de elementos tan esenciales como
el patrimonio, la lengua, la literatura, el paisaje, la
historia o las tradiciones, todo ello dentro de un
especifico ambito territorial, sino que esta
igualmente relacionado con las percepciones y
sentimientos diferentes de las personas, en tanto
que responde a una compleja gama de vinculos o
factores psicolégicos (memorias relatos personales
y colectivos, imaginacién o emocién) que pueden
tanto situar como descolocar a personas con
respecto a una particular identidad cultural
(PALMER, 2003).

Pero hay muchas formas de imaginar la identidad.
Para Sharon ZUKIN (1995), cultura es, en primer
lugar, “etnicidad”, “una manera legitima de tallar
un nicho dentro de la sociedad”, es decir, el
derecho a, “un espacio defendible” aparte. Como el
proposito de la separacion territorial apunta a lograr
la homogeneidad del vecindario, la etnicidad le
resulta mas Util que cualquier otra “identidad”
imaginable.

Para H. FERGUSON (1999), “en el mundo
posmoderno todas las distinciones se vuelven
fluidas, los limites se disuelven y todo puede
parecer su opuesto; la ironia se convierte en la
perpetua sensacion de que las cosas podrian ser
diferentes, aunque nunca fundamental o

radicalmente diferentes”. Asi, las identidades
presentan constantes oscilaciones. Las personas
acreditan capacidad para desarrollar diversas
identidades, es decir, un sentido de la
pluripertenencia, tanto en relacién con sus espacios
territoriales como en sus biografias personales.

Por ello, hoy, la identidad es un proceso continuo
de adquisicion de herramientas culturales, sociales
y afectivas.

El emergente concepto de “diferenciacion”, se
introdujo también con fortuna entre la voluminosa
literatura de marketing turistico, inundando
manuales, planes y programas. Es un concepto
nuclear, pacifico, de cierto valor sobreentendido,
pero el intrinseco valor de la “diferencia” no debiera
ser objeto de tamafia sacralizacion.

Bajo tal “diferenciacion”, como sefiala
brillantemente SENNET, (2003) muchas veces no
hay mucho méas que un maquillaje superficial, de
poco fuste y disefio rapido que pretende esconder o
maghnificar objetos basicos ya conocidos, creados y
estandarizados. Pero seguimos en la superficie. Las
plataformas de bienes son muy similares y el
milagro lo hace “el dorado”, es decir, las formas, los
tamanfos, las percepciones, basadas muchas veces
en actitudes mas que en calidades de los
productos. Para las marcas el desafio seria crear
variaciones de este tema ilusorio mediante la
contextualizacion.

Forjar nuevas identidades o reforzar las existentes,
se ha convertido también en una de las tareas
principales de los 6rganos publicos de gestion de
destinos. La mercadotecnia adquiere asi una
dimension sobresaliente.

I11. Patrimonio e identidad

Regresando al turismo, podriamos sefalar que esta
actividad en general y el denominado turismo
cultural en particular, contribuye de una manera
ciertamente notable al proceso de construccion de
identidades. Es cierto que dicho proceso (donde
no solo el patrimonio juega un papel esencial, sino
incluso también el propio paisaje, influenciado
tantas veces por las representaciones culturales)



es susceptible de introducir, ademas de
beneficios tangibles para las sociedades locales
(mantenimiento del mismo patrimonio,
enriguecimiento de la personalidad del lugar y
oportunidad para el encuentro entre las
sociedades locales y turistica), otros aspectos
negativos (ya sea la banalizacién/trivializacion de
la cultura, los cambios en usos, costumbres y
modos de vida, la posible afectacion de la lengua
propia, o las repercusiones antropoldgicas para las
sociedades locales).

Pero estos aspectos “negativos” indudablemente
admiten algunos matices. Autores como, p.e.
Lloreng Prats Canals, creen que esta banalizacion o
generalizacion de la cultura, en lo que al patrimonio
cultural se refiere, no es per se negativa, aunque
sea reduccionista. Entiende Prat que es éste el ocio
utilizado libremente por muchos turistas de otra
manera, quizas mas superficial, menos profunda,
pero tan valida como otras experiencias mas unidas
e intensas desde el punto de vista cultural.

El turismo no es, no lo ha sido nunca, una fuerza
neutral. La interaccion entre personas y las de estas
con los lugares a través de la actividad turistica no
puede resolverse sin algin tipo de afectaciones.

Y aqui conectamos con el tantas veces presente
debate entre sensibilidades antagbnicas y
maniqueas, —J.A. DONAIRE habla de un debate
entre “paranoicos” y “utilitaristas”, mientras que
J.C. BERMEJO, distingue concepciones
“demonizables” y “beatificables”— que ofrecen
distintas interpretaciones del fenémeno turistico en
cuanto a los efectos o impactos de la actividad
turistica sobre las sociedades locales. Se trataria de
volver a reflexionar sobre las dificultades existentes
para desarrollar de una manera generalizada
practicas sostenibles, a la vista de los episodios
conocidos que ponen en cuestion la viabilidad de
dicho objetivo primordial.

Es cierto que el turismo no se puede parar,

y hoy una inmensa mayoria en el mundo defiende
la gran oportunidad del desarrollo de este sector
de acuerdo con pautas éticas globales, como

el respeto a los equilibrios sociales, culturales y
ambientales. Y también trabajando a favor de los

objetivos de reduccion de la pobreza, o de acuerdo
con firmes criterios de responsabilidad social, que
han sido convenidos en plataformas de tanta
autoridad y valor referencial como en la OMT,,

es decir, desde el concierto de naciones,

con la participacion de la propia sociedad civil
representada, asi mismo, por sus miembros
afiliados.

Pero no deben ocultarse otras posiciones,

con otros acentos, que han expresado
legitimamente, p.e., que, “...el turismo del presente
ya ha empezado su labor de cercenar de raiz las
culturas que encuentra a su paso” (TURNER y
ASH, 1991), o que, como recuerda Pamela
NOWICKA (2008), “la apertura de territorios que
eran propiedad y residencia de pueblos indigenas,
agricultores y comunidades de pescadores ha dado
lugar al desalojo forzoso de comunidades

y la pérdida de identidades culturales”.

En similar sentido, el antrop6logo Bryan Turner
sefiala que, paradojicamente, “el turismo es una
busqueda de culturas locales auténticas, pero la
industria turistica, creando la ilusion de
autenticidad (...) refuerza la experiencia de
simulacion social y cultural. La propia experiencia
del turismo descarta la posibilidad de una
experiencia cultural auténtica”. En fin, otros autores
han mantenido que los procesos de intercambio
cultural no son equilibrados sino asimétricos
porque las culturas mas fuertes dominaran y
empezaran a transformar la cultura mas débil,
que no inferior.

Mantener un debate abierto y sereno sobre

estas cuestiones no puede ser algo ajeno a la
responsabilidad de los actores del sector turistico

y de la propia sociedad civil, ya que tendremos que
seguir profundizando en la siempre candente
cuestion de cémo podremos distribuir de la forma
mas equilibrada, costes y beneficios en la actividad
turistica, en orden a reducir los efectos méas
indeseables que se derivan de su gjercicio.

Por otro lado, el papel de los turistas resulta
fundamental para el objetivo de construir y reforzar
modelos turisticos sostenibles bien integrados en
las realidades locales. Ellos pueden marcar la
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diferencia —como nos recuerda la Comision de las
Comunidades Europeas, en su Comunicacién sobre
“Agenda para un turismo europeo sostenible y
competitivo, 2007-, dirigiéndose a los turistas,
“...afin de desarrollar y reforzar su capacidad
critica para que en sus elecciones favorezcan el
desarrollo sostenible”.

Es evidente que unas interacciones turisticas
basadas sobre conceptos de servilismo no
conduciran a la cabal comprension de la forma de
vida de “los otros”. Solo una actitud responsable de
profundo respeto y de sentido abierto al encuentro
y al intercambio entre personas iguales, puede
conducir a llenar de sentido humano la experiencia
turistica, en los términos en que se pronuncio el
Cédigo Etico Mundial para el Turismo (OMT.), una
de las obras nucleares del turismo mundial y
referencia obligada para el desarrollo armonioso y
responsable del turismo entre personas y culturas.

Todo el texto del Cédigo Etico esté trufado de una
filosoffa y de una 6ptica volcada a entender la
practica turistica como una practica basicamente
ética, en la que turistas y agentes, “prestaran
atencion a tradiciones y practicas sociales y
culturales de todos los pueblos (...) y reconoceran
su rigueza”; en el que, “las actividades turisticas se
organizaran en armonia con las peculiaridades y
tradiciones de las regiones y paises receptores, y
con respeto a sus leyes y costumbres”; y donde del
mismo modo, “las comunidades receptoras (...)
habran de aprender a conocer y a respetar a los
turistas que los visitan”.

Es obvio que el turismo debe desarrollarse en las
mejores condiciones de libertad, proteccion y
respeto a los derechos humanos. Y aqui, p.e., €l
derecho al patrimonio o el respeto al testimonio
auténtico que forma el patrimonio cultural para
preservar la diversidad, que se inscriben en el
marco de la Declaracion Universal de los Derechos
Humanos, adquieren todo su sentido, no como
exclusivos recursos productivos sino en su mas
honda significacion de elementos que conforman
el patrimonio comun de la humanidad.
Defendamos que la cultura es para compartirla,
no para “usarla”.

Al final de estas consideraciones emerge la
necesidad de que valores o principios tan centrales
para una convivencia humana democratica
avanzada, como el de la dignidad humana, ejerzan
su debido influjo sobre programas y practicas
turisticas en cualquier lugar del planeta. Y no existe
reconocimiento de una dignidad igual para todas
las personas si las relaciones sociales no estan
fundadas en la tolerancia, en el respeto a las reglas
de la convivencia y a la aceptacion del principio
multicultural. Segun el Tribunal Constitucional
espafiol, “el sentimiento de la propia dignidad
resulta, sin duda, lesionado cuando se ofende o
desprecia genéricamente a todo un pueblo o raza”
(STC 214/91).

En cualquier caso, toda la fuerza moral y normativa
de este acervo global turistico, tan valioso para el
mejor desarrollo del turismo en el mundo, necesita
para su efectiva implantacion, de la implicacion y
cooperacion del conjunto de actores publicos y
privados del sector, tal y como establece el propio
Codigo Etico del Turismo en su articulo 10.

Trabajar por aplicar efectivamente este Codigo Etico
es asumir e interiorizar valores democraticos y esto
es, en suma, la condicion de ciudadania.

Numerosas politicas publicas de paises del mundo
llegan a considerar que el turismo puede desarrollar
sinergias por medio de una intensa interaccion
entre el entorno y la sociedad. Como
acertadamente sefial6, p.e., la Comision de las
Comunidades Europeas, en el documento “Agenda
para un turismo sostenible y competitivo” (2007),
antes ya citado, “/a creacion de un equilibrio
adecuado entre el bienestar de los turistas, las
necesidades del entorno natural y cultural y el
desarrollo y competitividad de los destinos y las
empresas requiere un enfoque politico global e
integrado en el que todas las partes interesadas
comparten idénticos objetivos”. Y debiera
recordarse en este punto que los objetivos de la
citada Agenda son conseguir prosperidad
econdmica, equidad y cohesion sociales y
proteccién medioambiental y cultural.

Hemos fijado precedentemente la idea del
patrimonio como elemento o materia prima central



en el proceso de construccion y difusion de la
identidad de un destino turistico. Para la OMT. el
patrimonio cultural y natural implica dos factores:

a. Un sentido de pertenencia (conectado al area
en cuestion y una clara asociacion con ella), y

b. Un sentido del tiempo (basado sobre la historia
0 geografia del lugar y que se ha transmitido al
Menos a una generacion).

Intangiblemente, la identificacion y marketing del
patrimonio dirigido tanto a turistas como a
residentes, puede reforzar —como anteriormente
sefaldbamos— la identidad local y el orgullo y
confianza. Y esto tiene un indudable valor como
factor de nuevas inversiones e iniciativas
empresariales. Pero no hay un producto de
patrimonio nacional sino una variedad extensisima
de “patrimonios”, cada uno de ellos creada para los
requerimientos especificos de los diferentes
segmentos de consumidores, (ASWORTH, 1994).

Es cierto que el turismo tenderéa a favorecer la
generalizacion del producto patrimonial como
estrategia general de marketing, ya que el
desarrollo del producto requiere simplicidad y
hasta un punto de banalidad, algo fundamental de
cara a un prototipo de turista mayoritario sin un
gran acervo cultural sobre el lugar y sin
demasiado tiempo para adquirirlo. Desde diferente
perspectiva los productos patrimoniales disefiados
para formar o reforzar la identidad “politica” de los
lugares, tenderd, en este caso, hacia la
particularizacion, acentuando la singularidad de
aspectos como el de la experiencia histoérica,
(ASWORTH, 1994).

Ejemplificando la artesania, como producto local,
coincidimos con la opinién de Nelson Graburn, de
la Universidad de California, Berkeley, cuando
afirma que, “la artesania es mas que recuerdos
como fuente de ganarse la vida; son expresiones
dindmicas de culturas locales y regionales que
sirven como indicadores sensibles de relaciones
que expresan significativos mensajes culturales
entre huéspedes y residentes” (Conferencia sobre
artesania de la OMT, Teheran, 2006).

En el proceso de reforzar la identidad de los
destinos turisticos, el papel de los propios

residentes resulta igualmente imprescindible,
puesto que imprimen al lugar el caracter distintivo y
el sentido de la identidad. Su forma de relacién con
los turistas (amistad, hostilidad, hospitalidad,...)
marcara e influira, sin duda, en el caracter
percibido del destino. No debe obviarse que los
beneficios del consumidor de “experiencias” en un
destino estan mediatizados en buena parte por su
interaccion con otros consumidores y con los
proveedores de servicios.

Asi mismo a los miembros de la sociedad local les
corresponderia efectuar una nueva mirada colectiva
sobre su entorno, para descubrirse a si mismos en
esa realidad, para observar “lo nuevo en lo
cotidiano”y “observar lo sutil y diferente”, como
acertadamente sostiene VELEZ RIVAS, M., 2007.
Se trataria de aprender aguello que nunca
habiamos sentido necesario porque formaba parte
de nuestra propia realidad cotidiana.

En Huelva, (Espafia), p.e., el nuevo proceso

de marca turistica (“HUELVA LA LUZ"),
desarrollado entre 2004 y 2008 en torno a la Luz,
Unica, diferente y poderosa en ese destino del sur
de Espafia, llega a hacer redescubrir un fenémeno
natural obviamente preexistente, pero del que

se adquiere una nueva conciencia 0 un nuevo
significado, como uno de los elementos
vertebradores de la identidad local
(www.turismohuelva.org).

IV. El turismo como impulsor de procesos
identitarios a través del marketing

Frente a la modernidad, con el posmodernismo

no llega solamente la desconfianza ante los grandes
relatos, la hibridacién o el af4én del consumo,

sino que, al mismo tiempo irrumpe también el
imparable ascenso del marketing, la prevalencia de
las formas sobre los contenidos. Es el momento de
los mitos, la imagen y de la apariencia glamorosa.
Ya no importa el pasado, —como antes se
expresaba— sino solo el presente, lo inmediato.

Los poderes publicos y el interés general no viven
sus mejores momentos, asi como tampoco la razén
o el analisis de los fenémenos.
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Cuando nos referimos a las conexiones entre la
sociedad de la imagen y el fendmeno de la
transfiguracién del turismo nos resultan
particularmente sugestivas las opiniones de NEIDE
y LEITAO, cuando se preguntan si un viaje
turistico, “;no es tanto un consumo de productos

0 servicios como una especie de “trayecto
antropoldgico” en el que nos revisitamos a nosotros
mismos por las narrativas, simbolos e iconos
construidos por el otro?,...”

En términos de discurso, debemos reconocer que
el del turismo ha estado y todavia aln lo sigue
estando quizéas excesivamente centrado sobre su
significado y dimension econémica. De entrada
parece razonable y necesario subrayar su
capacidad para crear empleo y riqueza y contribuir
a la cohesion social de los territorios, funciones
esenciales de la actividad turistica, aqui y ahora.

Pero no olvidemos que, “en los dltimos cuarenta
anos una razon estructural que ha desempernado
un papel determinante ha sido el imperativo

de la competitividad, como ideologia de
legitimacion de un economicismo mercantil vulgar.
(PETRELLA, R., 2008).

NEIDE y LEITAO (2008), han advertido que, “en el
espacio publico, el turismo como mero “negocio”
reduce las politicas publicas a meras acciones de
marketing”y que, tanto los proyectos publicos
como privados para el sector se construyen por los
mismos modelos y las mismas bases semanticas
fundadas en la imagen del “turismo mercancia”,
“con claros empobrecimientos de significados y tal
reduccionismo en los mensajes que no contribuye a
la necesaria institucionalizacion de esta actividad”.

La preponderancia de lo econdémico ha llegado al
paroxismo —en expresion de V. MOLERO (2005)-
“por culpa de una orgia constante de mercados
y competidores que cada dia sorprenden con
sus hazanas de prestidigitacion corporativa”.

Es evidente el impacto del marketing en las Gltimas
décadas. Una préactica que, “constantemente apela
a ilusiones, suefos, al sentido de pertenencia, al
valor de las relaciones sociales”, no pareciendo
encontrar limites, “a la hora de proponer a los
consumidores que compren” (V. MOLERO, 2006).

Afortunadamente, se han extendido por todo el
mundo otras dimensiones y transversalidades que
ofrece la actividad turistica. Hoy, hay una mayor
propension desde este sector al didlogo horizontal
con otras areas de actividad (la cultural y
ambiental, singularmente). Se advierte
paulatinamente la necesidad de crear y reforzar
vinculos de cooperacion, fomentar valores de
solidaridad, o de reconocer el derecho a la
existencia del “otro”.

Pero ademas de construir espacios simbdlicos

y nuevas territorialidades, “el turismo teje también
socialidades mas diversas, propone logicas menos
especulativas invasivas y mas abiertas a la
diversidad y al comportamiento afectivo”

(NEIDE Y LEITAO, 2008).

Por ello creemos que hoy en el mundo turistico
pierde valor la actividad entendida exclusivamente
sobre bases de puro lucro financiero y se abren
horizontes para un diélogo verdadero que favorezca
una mejor integracion cultural, social y ambiental;
que garantice la propia supervivencia humana en
estos entornos, en estos nuevos limites establecidos
por los discursos a favor de la vida equilibrada

en el planeta.

La nueva sociedad que viene bien pudiera estar
caracterizada porque el interés general o los valores
de solidaridad y de responsabilidad adquieran
mayor peso y protagonismo social. Al mismo
tiempo, y desde otra perspectiva, quizas vaya
ajustandose el papel de la imagen y de la
mercadotecnia. En cualquier caso, y ante los
grandes retos que llegan, el turismo mundial tiene
amplios espacios y horizontes para recorrer, “...en
el siglo en el que el conocimiento, el ocio, toman
significados cada vez mas importantes en el
cotidiano de las sociedades y puede, gracias a la
riqueza de carga simboalica, volverse un campo
especialmente fecundo para la comprension de las
transfiguraciones de “homo faber” a “homo ludens”
(NEIDE y LEITAO, 2008).

El concepto de identidad en todas las propuestas es
transversal y permite ordenar los hechos surgidos
de la relacion sociedad/turismof/territorio (BUSTOS
CARA). El espacio y el lugar estan siendo



reconocidos crecientemente como construcciones
socio-culturales mas que simplemente como
lugares fisicos. Como tal, los lugares turisticos,
atracciones monumentos y paisajes, son vistos
COmo espacios a través de los cuales, “... poder,
identidad, significados y conductas son
construidos, negociados y renegociados de acuerdo
a dindmicas socio-culturales” (AITCHESON
&REEVES, 1998).

Debemos resaltar que los territorios son lugares
mas que meras lineas sobre un mapa. Estan
constituidos, en efecto, por funciones, culturas, por
identidad compartida, por movilizacion politica y
liderazgo, por instituciones; y el resultado funcional
y los significados cultural, politico e institucional del
territorio no siempre coinciden (KEATING, 1998).

V. La construccién de la identidad
en los destinos turisticos

Haciendo uso de una terminologia mas
especificamente turistica, tendriamos que
detenernos en el significado del espacio o arena
central de la actividad, el “destino turistico”,
particularmente en su funcionalidad y en

sus dimensiones.

Un destino es territorio, sociedad y economia.

Es también autenticidad, y creacion simbdlica.

La identidad es el alma del destino, lo sustantivo
que le hace diferenciable o reconocible, lo que
contribuye a la cohesién social y a constituirse en
una referencia comun afianzada y compartida.
Es, en otras palabras, el conjunto de elementos
objetivos y subjetivos esenciales para la
produccion turistica dentro de los limites
especificos de un territorio.

En la medida en que el turismo es una actividad
qgue necesita crear imagenes y representaciones,
los destinos necesitan ser creados y recreados para
hacerles diferentes de los mundos de los
potenciales visitantes (URRY, 1995). Y los érganos
nacionales, regionales y locales de promocion
turistica se afanan por construir identidades
turisticas a través de procesos de marketing
proyectados al exterior como reclamo para atraer

flujos turisticos a sus respectivos destinos, dirigidos
a producir una particular y competitiva identidad
del lugar, (DREDGE, 2003).

Las representaciones del turismo no son
inexorablemente entrelazadas en un circuito
cultural (de cultura), a través del cual las
representaciones utilizan y reflejan identidad y
en el que las imagenes son continuamente
producidas y consumidas.

El marketing turistico, aunque resulta previsible
en muchas ocasiones, es cierto que abre nuevas
expectativas. La proyeccion de los destinos a través
de imagenes y literatura turistica, —-muchas veces
fragmentaria de la realidad, con interesadas
acotaciones a la misma, con mas topicos de los
deseables—, influyen o tratan de influir en las
percepciones, entregandose al turista relatos,
entornos o paisajes, “diferentes”, “diversos”,
preconcebidos, siempre “a descubrir”, cargados
de historias y emociones que colmaran los deseos
del viajero. De esta suerte, tal y como relata
PRITCHARD, “el dirigido paisaje llega a ser el
paisaje real”, y el anuncio llega a ser un suefo
profético.

Difusion selectiva, a veces sesgada, de tradiciones
y leyendas; descripcion del territorio y sus paisajes;
utilizaciones de mapas y de contenidos geograficos
desprovistos, en ocasiones, del necesario rigor
cientifico y conceptual. Un material de
“informacion” turistica que trata de moldear o
modelar, una realidad turistica propia enfocada a la
pura atraccién de nuevos turistas. Y resulta
sustancial recordar en este punto como la manera
en que los paisajes y destinos son imaginados por
los promotores del turismo tendra implicaciones
significativas sobre la percepcion de dichos lugares
y de sus gentes. Porque muchos destinos
representan la diversidad cultural de su espacio
como mero aliciente para seducir el encuentro de
los foraneos con esta nueva realidad recreada.

Los turoperadores o los distribuidores de viajes
también tienen una poderosa influencia en la
configuracion de la imagen de los destinos y su
capacidad puede orientar corrientes de consumo
turistico a través de las representaciones realizadas
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sobre dicho destino. Como promotores de viajes
mediante férmulas como la de los viajes combinados,
articulan la oferta a través de determinadas imagenes
y mensajes del destino, sin que necesariamente lo
hagan dentro de una agenda compartida con los
agentes locales publicos y privados y con los intereses
de la propia sociedad local.

Y es que, como comprobamos, en la produccion de
la identidad turistica de un destino intervienen una
multiplicidad de actores y organizaciones
publico/privados, ademas de los propios turistas
—tanto en el destino como a través de las redes
sociales configurando su experiencia turistica—

y de los propios residentes, con diversas miradas

y aportaciones.

Aln mas, dentro del &mbito de los agentes publicos
son también diversos los actores que conforman la
imagen o juegan en la arena de la construccion de
la identidad de un destino local: actores locales,
regionales, o estatales. Estos no siempre se
encuentran alineados en una estrategia de
actuacion comun por multiples causas: insuficiente
didlogo entre los distintos ambitos, recelos
institucionales a veces motivados por el diferente
liderazgo politico de cada entidad de gestion y, a
veces, simplemente por las subjetivas visiones de
cada responsable competencial para intentar lograr
propias ventajas competitivas.

No resulta siempre facil alcanzar acuerdos entre las
distintas agendas publicas. Las organizaciones de
ambito mas local permanecen en muchas
ocasiones poco convencidas sobre el branding
realizado por las de ambito superior, y
lamentablemente en numerosas ocasiones las
normas y valores culturales compartidos dentro de
una region se revelan minimos, produciéndose
inestabilidad y tensiones en las relaciones entre las
organizaciones implicadas, que buscan identidad
para sus propios destinos. (DREDGE, 2003).

La naturaleza y el uso de las representaciones del
turismo llevadas a cabo por los organismos publicos
de promocién, en sus estrategias de marca, estan
igualmente limitadas por discursos y procesos
histdricos, sociales, politicos y culturales,
obviamente dentro de un entorno dinamico.

Ahora bien, dentro de un contexto turistico
democratico y complejo competencialmente, como
el de Espafia, resultaria harto dificil alinear la
imagen de un destino con un concepto identitario
en un sentido exclusivamente ideolégico o politico.
A diferencia de lo que puede suceder en sistemas
de democracia débil o autoritarios, donde, sin
embargo, ello puede ser factible, como se constata
en ocasiones.

La multiplicidad y diversidad de actores, asi como
la transversalidad intrinseca a la actividad turistica,
dificultan la tarea de forzar una identidad de un
destino en clave politica o ideologica. Aungue los
destinatarios de tales intentos no sean tanto los
turistas como los propios residentes/votantes, los
turistas no se dejan seducir facilmente por
mensajes ideologizados ya que, en su condicion de
turistas, interpretan otros cédigos de comunicacion
propios del concepto de ocio.

V. Conclusiones

La actividad turistica en general y el denominado
turismo cultural en particular, contribuye de una
manera ciertamente notable al proceso de
construccion de identidades. La identidad es el
alma del destino turistico, lo sustantivo que le hace
diferenciable o reconocible, 1o que contribuye a la
cohesion social y a constituirse en una referencia
comun afianzada y compartida. Es, en otras
palabras, el conjunto de elementos objetivos y
subjetivos esenciales para la produccion turistica
dentro de los limites especificos de un territorio.

Forjar nuevas identidades o revisar y reforzar las
existentes se ha convertido en una de las tareas
principales de los 6rganos publicos de gestion de
destinos. Los destinos necesitan ser creados y
recreados para hacerles diferentes de los mundos
de los potenciales visitantes. En la produccién de la
identidad turistica de un destino intervienen una
multiplicidad de actores y organizaciones
publico/privados, ademas de los propios turistas
—tanto en el destino como a través de las redes
sociales configurando su experiencia turistica—

y de los propios residentes, con diversas miradas
y aportaciones. Estos actores no siempre se



encuentran alineados en una estrategia de
actuacion comun.

En nuestra opinion, ésta compleja realidad
parcialmente desbrozada de la construccion de
identidades compartidas o compatibles desde y
para la actividad turistica, solo puede afrontarse
desde la adecuada gestion de tal complejidad.

Ante la incertidumbre econémica y social,
debiéramos proponer mayores dosis de
cooperacion y participacion, desde la busqueda de
espacios comunes y actitudes de responsabilidad
compartida entre todas las dimensiones implicadas,
con el necesario concurso de las comunidades
locales. Este es un tiempo adecuado para urdir

y tejer complicidades y redes de colaboracion:

para establecer marcos para la negociacion abierta,
para producir acuerdos y consensos basicos, para
reducir el nimero de adversarios y vertebrar las
antinomias posibles, para reforzarse frente a
intolerancias y esencialismos.

Es el tiempo adecuado, en suma, para seguir
poniendo en primer lugar de nuestras respectivas
agendas turisticas los principios democraticos, la
convivencia y la condicion, antes que de turistas o
agentes turisticos, de ciudadanos libres y solidarios.
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No se pretende en estas paginas realizar un
esfuerzo de esclarecimiento teérico o metodolégico,
tampoco sentar las bases de una investigacion vy,
ni siquiera, repasar sintéticamente las diferentes
aproximaciones al patrimonio cultural, la identidad
0 el turismo. Simplemente cuestionar y
cuestionarme algunas afirmaciones que, por tanto
usarlas y por quién las usa, se dan por validas.

El Unico objeto es fomentar el debate, contradecir
el marco o, simplemente, reflexionar sobre ideas
ya expresadas y aprender a modo de ensayo.

Para muchos, ha llegado el momento en el que los
ciudadanos de Occidente, aquellos que disponen
de los medios necesarios para configurar su ocio
como necesidad, pueden encontrar las
experiencias y emociones, los recuerdos no vividos
incluso, a través del consumo, la admiraciéon

y la apropiacion simbdlica de paisajes, salvajes,
primitivos y manifestaciones de las culturas, todos
en la justa medida de la configuracion estética
demandada. Sumidos en la crisis econdémica
global, en la confusién aparente de las identidades,
atrapados en los discursos de la multiculturalidad
real o fingida, la materializacion del derecho al
viaje, a las vacaciones externas al lugar de
residencia, parecen irrenunciables. Asi es como

el turismo se ha ido incorporando a la cultura

de estos pueblos, mirando a la Aldea Global,
promoviendo amenazas de pérdidas inmediatas,
concentrandose en localismos y opositando en la
hibridacion cultural. Esto es, en la conjugacion de
ideas, de esencias y relaciones materiales, de
significados y estructuras fundidos al unisono.

Ni la guerra, ni el hambre, ni el ansia reproductiva
habian movido a la humanidad como lo hace

la actividad turistica, y ni en la mejor literatura
romantica se sofi6 con la enorme variedad de
ensofiaciones, de creencias mas o menos filtradas

que hicieran de los otros parte del paraiso
particular, casi uno por cada turista y por cada uno
de los que desearian ser turistas. Pero también por
cada uno de aquellos que desean o dependen de
la visita de esos seres del limbo cultural en que se
sitla el consumo turistico.

En esa linea, y siendo incontestable que no existe
el patrimonio absoluto, que el patrimonio es hijo

de su tiempo histoérico, de sus narradores y que ha
de ser siempre contextualizado, en estos tiempos
glocales la actividad turistica muestra su necesidad
inagotable de renovacion practicando sobre él
nuevas lecturas, agrupaciones diversas,
sacralizaciones que superan el entorno que lo
concibid. Lo interesante es averiguar hasta qué
punto este gjercicio de uso socioeconémico del
patrimonio afecta, no sélo a los bienes sino a la
aprehension y transmision de sus significados por
sus depositarios tradicionales. Hasta qué punto el
sistema turistico influye en la determinacién de qué
es y qué no es patrimonio, incluso qué es y qué no
constituye el conjunto de elementos de una cultura
que pueden llegar a serlo. Nuevamente lo sugestivo
sera averiguar, a través de los imprescindibles
estudios de caso, cuales son las multiples variables
que afectan las decisiones; cémo se relacionan
entre ellas; cudles las que hacen poner un bien

en valor social y, por qué no, econémico.

Las respuestas a estas cuestiones deberian
contribuir a un mejor entendimiento de las
situaciones de cambio y conflicto, de negociacion
intra e intercultural, de los procesos de generacion
y aplicacion para con los ‘otros’ de pautas y normas
estereotipadas. Pero también, auxiliar sobre cuales
de aquellos bienes existe una demanda (directa o
generalista), constituyendo un recurso turistico
susceptible de convertirse, por si mismo o agrupado
en una seleccion interesada, en un producto.



Mientras tanto, se parte de la objetividad literaria de
que el edén, histéricamente presente y casi
universal, antafio soflado y contado como vergel,
camalednico Olimpo cultural, adaptante y adaptable
segln los rigores y rubores de cada sociedad y
cada momento histérico, se encuentra hoy
comunicado, repleto de hamacas para reposar el
momento, gentes que ver como actores y camaras
fotograficas que demuestran y recuerdan el paso
por alli inmortalizado en la instantanea digital.

i{Qué une, qué separa?

La asuncion, contextualizada histéricamente,

de elementos concretos de una cultura a través
de la experiencia cotidiana y social, asumida
colectivamente, se sintetiza en lo que algunos
llaman patrimonio cultural, sintesis simbdlica de los
valores identitarios y nudo que ata a esa sociedad
con su ambiente (Casasola, 1990). Pero no todo es
tan sencillo, el como los individuos logran utilizar
y recrear su patrimonio va mas alla de la simple
eleccion consciente. El patrimonio no es un bien
heredable, aungue en muchas ocasiones sea
confundido con la herencia cultural. Se toma de
generaciones anteriores y se trata de legar a las
futuras aquellos items culturales que se
consideran, que la colectividad con acceso a la
informacion considera, socio-politicamente
correctos. Se olvida y relega todo lo que no sea tal,
todo lo que no se ajuste a los intereses del tiempo
vivido. Al fin y al cabo, siempre sera recuperable,
si no fisicamente si como recuerdo, todo lo dejado
atras (Santana Talavera, 2006).

Es posible aceptar que los sistemas y procesos
generados por la actividad humana, y aquellos
que emanan de la propia naturaleza que nos
rodea, son algo mas tibios, mas dinamicos, mas
abiertos, si se quiere, mas vivos, que la frigidez
simplificada que pretenden sus analisis, las
vivisecciones que realizamos los que los
estudiamos, los que pretendemos conocerlos vy,
hasta cierto punto, predecirlos. Las clasificaciones
y tipologias, cuya esencia tomamos los cientificos
sociales de las taxonomias naturalistas, han de
ser entendidas exclusivamente como modos y

maneras de llegar a observar los pequefios y
grandes cambios, los movimientos y los efectos
de y sobre nuestros objetos de estudio, casi
nunca provocados por un solo factor, variable

o elemento. La antropologia ha tenido a gala

la consideracion de disciplina holistica, como

la teologia, pero en el redescubrimiento y
complejidad de los objetos y sujetos que
estudiamos contravenimos el principio y
concretamos, cada vez mas, dejando tal holismo
reducido a mero enunciado introductorio.

La subdivision, hija del movimiento taxonémico,
suele ser realizada por conveniencia, unas veces
académica y otras por los no menos importantes
intereses personales del investigador.

Es en este contexto en el cual se insertan
separaciones, un tanto irracionales, como la
subdivision legal y mental del patrimonio por areas
de interés académico, vigilante o econémico.
Siguiendo en gran parte las directrices de las
tradiciones nacionales al respecto, se habla de
patrimonio documental, histérico, artistico,

arqueoldgico, etnografico o etnoldgico, natural, etc.

Y sélo en los ultimos tiempos se comienza a
vislumbrar nuevos términos como Patrimonio
Cultural. ;Es que acaso no vemos desde los 0jos
con que fuimos enculturados? Para bien o para
mal, los humanos somos lo que somos a través de
las culturas, cada uno en la suya y mas o menos
abierto a posibles relaciones con las demas.

La cultura, centro motriz, es mas que su reflejo
material, son las relaciones, los conocimientos, los
estrechos cauces de la vecindad y el parentesco,
y muchas no son alteradas univocamente por la
presencia del otro, del diferente, del extranjero.

Si lo son las estrategias productivas, las
esperanzas en el futuro cercano y lejano, las
ansias de vivir mas comodamente e imitar a
aquellos que pueden gastar y disfrutar de tiempo
libre. Orientada masivamente hacia la identidad
vivificadora, los grupos humanos hacen una
relectura de los rasgos y bienes que componen su
cultura, los seleccionan, los agrupan, los imponen
y encaminan a su propia regeneracion, mas o
menos institucionalizada, protegida a largo plazo,
en una dindmica constante, casi en espiral.

El patrimonio constituye asi un todo integral,
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solo diseccionado para su mejor comprension,
pero que ha de ser gestionado con una vision
armonica y sin exclusiones jerarquicas.

Otra divisién aceptada es la que trata de
patrimonios tangibles e intangibles?, al modo de
cuerpo y espiritu, referida al patrimonio cultural

y a la cultura misma, observando tales entidades
desde la distancia, separado de su contexto,

sus actores y actividades, con sus anomalias

y regularidades. Los individuos interactian siempre
en medios complejos, en los que sus
componentes, materiales o no, tangibles o no,

son mediatizados por la cultura desde la que aquel
individuo percibe y se relaciona. El antropélogo,
como cualquier otro cientifico o gestor social no
interesado por el espiritismo y lo paranormal,
analizara las situaciones haciendo uso de las
herramientas de campo y relaciones
multidisciplinares pertinentes, basando su estudio,
siempre sobre alguien, un o unos sujetos, que
interpretan, perciben y actlian bajo el paraguas de
una cultura y/o subcultura determinada,
cumpliendo con un o unos roles determinados y
ostentando un estatus social también determinado.
Es a través de ellos como podemos observar lo
intangible o lo inmaterial. Es con esta vision que
lo intangible o inmaterial se torna fisico, y no es
posible entenderlo fuera de ello. De no ser asi, de
no estar contemplado en esa cultura o subcultura
y vivido por un o unos individuos, simplemente no
existe. Una idea, un ritual, un sistema de
relaciones de parentesco, pero también una
vivienda, un bosque o una catedral, lo es sélo a
través de sus actores, con diferentes légicas y
fuentes de legitimacién, inmersos en variados
sistemas y procesos, con poderosas capacidades
para regular necesidades y adaptaciones

a los cambios.

De esta forma se acepta implicitamente que

el principio fundacional del Patrimonio va ligado

a las necesidades ilustradas y romanticas de fijar
identidades, de diferenciar a unos de otros como
grupo, de cerrar y delimitar territorios. Asi, los
individuos se identifican a sf mismos a través de su
pertenencia a un grupo cultural (a veces étnico)
dado. Esto viene favorecido, pero también permite,

tener conciencia de un pasado, de una herencia
mas 0 menos mitica y aparentemente inmutable.
El reconocimiento de un pasado propio estimula
su valoracién, no por el transito histérico en si,
sino porque aquél lo separa de los otros. Se forja
asi una frontera, una imaginaria linea que limita
aquella pertenencia y rechaza a los confines de lo
desconocido a los extrafios. Ante ellos, cautela.
Este principio de precaucion, mas alla de los
rasgos propios, sera el que dé forma a la identidad
por oposicion desigual a otras identidades.

La institucionalizacion de las coincidencias
respecto a los desiguales supone preservacion y
salvaguarda de sus identificadores, manifiestos a
través de practicas culturales y, mas
concretamente, en la tipificacion de apariencia
estatica y neutral de su Patrimonio. Este, de nuevo,
pasa a constituir algo propio, del comun grupal.
Una frontera de diferencias frente al otro. Y sin
embargo, ni la linea dibujada es continua, ni la
mirada al extranjero, al extrafio, es de ningin modo
estandar®. El Patrimonio no espera ser descubierto,
sino que pasa a constituirse como tal a través de
una serie de actuaciones (Kirshenblatt-Gimblett,
1998), de procesos grupales de construccion
sociocultural y, por ello, sujeto a vaivenes en su
forma y contenido. La frontera se torna en espacio
de conflicto (Garcia Canclini, 1999), en lucha
callada de poderes, en la que unos grupos se
vuelven visibles y otros anénimos. La simple idea
de seleccion de rasgos o hitos pasados implica el
silenciamiento de unos grupos frente a otros,
favorece el recuerdo y los olvidos y, aunque hay
excepciones, involucra sistemas de verticalizacion
consciente en la toma de decisiones.

Todas las sociedades tratan de pasar
inadvertidamente por los que fueron patrimonios y
hoy son incémodos, por retazos del pasado que
enturbian los intereses del presente, por divisiones
intestinas que manifiestan la inexistencia de
homogeneidades estatalistas. Precisamente es de
esta cualidad discriminatoria de la que se nutren
las estrategias de patrimonializaciéon mas comunes:
la recuperacion nostélgica, que endulza el esfuerzo
y el sufrimiento, exaltando valores que se
consideren destacables; la reivindicacion de



derechos, que glorifica principios étnicos o
territoriales; la alegoria romantica, ecolégica o
aventurera, que facilita el acceso a propios y
extrafios. De ellas emanan significantes diversos,
simbolismos para destinatarios concretos,
representaciones especificas que responden

a necesidades delimitadas expresamente.

Se trata de aquellos valores de uso del patrimonio
observables cotidianamente, estos son, el provecho
politico, el servicio identitario y la explotacion
empresarial-institucional.

En todos es identificable una gestion del patrimonio
como frontera, pero dependiendo del momento y la
querencia ésta estara mas o menos influida por los
planes de marketing (Schouten, 1995) y bloquearé
mas o menos al extrafio.

La trasgresion de las fronteras:
globalizacién y turismo

En un momento de penuria en las motivaciones
para el viaje, justo cuando la masa de potenciales
turistas comenzé a verse preocupada y agobiada
por los problemas medioambientales, por la
pérdida de seres vivos y cultura, se popularizan
términos como lo intangible y la sostenibilidad, el
multiculturalismo y la responsabilidad.
Cronolégicamente ubicada a finales de la década
de los 80’ (informe Brundland, “Our common
future” (1987)) y principios de los 90’ del pasado
siglo (Cumbre de la Tierra (Rio de Janeiro, 1992)),
esta situacion impulsa un conjunto de productos
gue hasta el momento eran minoritarios como el
ecoturismo, agroturismo, turismo cultural, turismo
rural, etnoturismo, geoturismo, etc. (algunos de los
trabajos que desarrollan el analisis de estas formas
turisticas son: Cater y Lowman, 1994; Chambers,
1997; Smith y Eadington, 1994; Smith y Brent,
2001). Una nueva segmentacion de los mercados
que, partiendo de productos méas o menos
concretos, aparentemente atiende a las
necesidades experienciales de los individuos, su
preocupacion socio-ambiental y contribuye al
sostenimiento de entornos y culturas.

Esta respuesta del sistema turistico en su conjunto,
muestra de su extremo dinamismo y capacidad de

adaptacion, termina de introducir y afianzar el
turismo como actividad para la conservacion, la
planificacion y las estrategias de los territorios. Ya
no solo se dota a politicos, gestores, planificadores
y empresariado de unos argumentos socialmente
aceptados, para justificar la explotacién turistica de
areas y poblaciones que, hasta el momento,
estaban al margen de la actividad o plenamente
dependientes de ella. Ademas se generaliza una
concepcion del turismo que lo hace imprescindible
en los planes de desarrollo, en la salvaguarda del
patrimonio, en la comunicacion entre los pueblos,
en la gestion de la cultura.

En suma, el sistema turistico muestra su extrema
eficacia, su capacidad de actuar innovadoramente
COmO negocio y, por qué no, como motor del
desarrollo econémico, generador de necesidades y
paliativo de conciencias colectivas
apesadumbradas.

En el recurso se incluye un retomado mito del
buen salvaje, que ahora contiene al indigena, al
campesino, al artesano, al pescador, a las
sociedades pastoriles, al vecino de al lado,
desafiando las imaginaciones colectivas. En
paralelo la mineria, la industrializacion en declive,
las artes, la monumentalidad, las ciudades y las
playas, pueden seguir siendo explotadas haciendo
compatible el modelo de la sostenibilidad. Ello es
posible porque el moderno turismo de masas,
rejuvenecido con la incorporacion de versiones ad
hoc de la naturaleza, la cultura y la experiencia
como actividades complementarias, es capaz de
soportar el peso econémico, mostrando aun su
rentabilidad para operadores y Estados
turisticamente dependientes. Sin embargo, el eje
de gran parte de la innovacion turistica pivota
sobre la posibilidad de presentacion, estéticamente
correcta y suficientemente accesible, de estilos de
vida “tradicionales” e “identidades” que se hagan
manifiestas a través de las practicas cotidianas en
entornos equilibrados (una funcionalidad diferente
para la dicotomia tangible-intangible).

Util para unos y otros, la motivacion experiencial-
cultural, promovida con grandes inversiones
directas e indirectas en imagen y campafas de
marketing, favorecié la incorporacion de la
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actividad turistica a micro-planes de desarrollo para
areas deprimidas. Departamentos institucionales,
agencias no gubernamentales y fundaciones
(muchas de ellas ligadas a grandes corporaciones
bancarias) se volcaron globalmente con propuestas
de generacion de micro-destinos, pequefios y
respetuosos productos, que tratan de oir las voces
de los afectados, gestionar conjuntamente, poner
frenos a determinados desarrollos, etc. pero sin
perder de vista que han de ser mostrados, y
adaptados, para obtener el beneplacito de una
clientela supuestamente avida por el contacto con
otras culturas y modos de vida. Tal es la
importancia que se le otorga a la ‘experiencia’

del visitante como medida del éxito que la Carta
Internacional sobre Turismo Cultural, adoptada por
ICOMOS en 1999, en su principio 3, indica que

“la planificacion de la conservacién y del turismo
en los Sitios con Patrimonio, deberia garantizar que
la Experiencia del Visitante le merezca la pena y le
sea satisfactoria y agradable”.

Son esas practicas culturales particulares y las
condiciones materiales en que se ejercen las que
les conceden el don de ser atractivos. El conjunto,
reproducible como productos consumibles por su
espectacularidad, exotismo diferencial, refresco de
las mentes, rutina turistica o por el mero prestigio
que da el mostrar que “se estuvo alli”, constituye
en gran medida el patrimonio compartido con los
otros, el patrimonio exitoso y con mayores
posibilidades de ser transmitido a generaciones
futuras. Al final, un proceso de produccion cultural
que desemboca en un producto que, por la forma
de presentacion y consumo, conduce a un nuevo
proceso cultural.

Las elecciones de mercado tomadas en esos
planes de implementacion en los que el patrimonio
cultural pasa a ser la propia gente, determinaran
qué tipo de apertura, de fronteras culturales si se
quiere, se establecen. Las opciones se mueven

en una banda cuyos extremos estan entre
conservarlos abriéndolos para uso recreacional

de las nuevas formas de turismo de masas
(democratizar su consumo) y conservarlos con un
uso recreacional de un turismo minoritario y capaz
de pagar altas sumas (lo protegido para disfrute de

las elites socio-econdmicas). Hay que reconocer
que en ambos casos concurren formas de
apropiacién del bien comercializado (el patrimonio
y por extension la identidad), variables también en
grado, para su utilizacién estética, experiencial y,
en algunos casos, cultural (Urry, 1992), separando
los ecosistemas —en sentido amplio— de la
produccion primaria y ligandolos directamente

a su consumo como bienes y servicios asociados®.

Paradojicamente se puede observar como el sitio
0 el hecho patrimonial varia en significado y
expresion dependiendo del tipo de turista al que se
toma como objetivo, su cercania e intereses, sus
expectativas y demandas concretas. Se da por
entendido que la aculturaciéon se producira siempre
que exista el encuentro® entre dos culturas y que
ésta sera mayor cuanta mas presion ejerza una
sobre otra (no exclusivamente por nimero de
individuos, sino también por la distancia cultural y
el poder que éstos manifiesten sobre los otros).

Y este proceso en ocasiones se torna irreversible,
con trastornos patrimoniales, con perturbaciones
en las identidades colectivas “tradicionales”.

La burbuja se rompe, pero el recurso turistico
puede prevalecer. Es importante plantearse el
derecho de esos otros, el buen salvaje moderno,

a utilizarse como recurso turistico, pese a las
transformaciones que espectacularizar su cultura
y entorno puedan tener, para conseguir mejorar
su calidad de vida (Santana Talavera, 2004). Se
vulnera asi, casi se ofende, tanto el esencialismo
cultural como el conservacionismo a ultranza
porque se priorizan los actores (sujetos de la
identidad) al patrimonio (objeto de la identidad),
pero también es posible interpretarlo como una
vuelta de tuerca de las periferias que ceden a la
presion del Centro, de las economias domésticas
que se pliegan a las presiones de la economia
global. En cualquier caso, ino viene esto a ser una
forma mas de cambio cultural?

Son los comportamientos, usos al fin y al cabo,

los que podrian degradar y subvertir el patrimonio
cultural, o ensalzarlo a posiciones nunca antes
vistas en la historia de la humanidad. Precisamente
por ello existen instituciones dedicadas a la
preservacion patrimonial, leyes que promulgan



limitaciones y formas de uso, campafas de
concienciacion de la importancia social y cultural
de mantener ese legado. Pero también
consagradas a su comunicacion, a la transmision
de los unos (locales) para los otros (residentes no
locales y turistas), y ello vuelve a favorecer su
consideracion mercantil.

Todo indica que tal mercantilizacion deviene

en un proceso de apropiacion metaférica por las
instituciones, organizaciones o empresas

(locales o foraneas) que se ve favorecido cuanto
mas separado esté el patrimonio de la poblacion
local. Ello en tanto que los agentes encargados de
su re-activacion (o valorizacion econémica) no
encontraran espacios de conflicto, o éstos seran
minimos, para adornar y reinventar unos contenidos
atractivos para sus demandantes. Del estilo de
campesinos andinos con conocimientos mas

alla de lo terrenal, relatos de amor, héroes, atlantes,
momentos épicos, renuncias a la modernidad,

0 cualquier otra idea seductora del momento.

Basta una seleccion determinada de rasgos exdéticos
o0 llamativos, un entorno propicio, un mucho de
imaginacion mas o menos coherente y otro de
inversion de fondos (generalmente publicos).
Frente al resto de las activaciones patrimoniales, de
las formas de poner en valor un bien o conjunto de
bienes con un fin y unos destinatarios
determinados, el uso turistico de ese recurso que
conocemos como patrimonio cultural destaca,
pues, por la facilidad para seleccionar y combinar
elementos de un amplio stock con el objetivo de
conseguir un producto facilmente aceptable por el
mercado. Una buena interpretacion esta basada en
conexiones realizadas con ideas y experiencias

que ya sean familiares y sobre el aumento de la
curiosidad de los visitantes (Schouten, 1995).

El producto, ese paquete de componentes tangibles
e intangibles percibido como una experiencia y
disponible a cambio de un precio (Middelton, 1994)
directo o diferido, dictara, en no pocas ocasiones,
los elementos culturales o agregados de éstos que
se consideren dignos de representar la identidad
simbolica, borrando en gran medida el recuerdo

de su uso, o valor de uso, que lo fundamentaba
(Ake Nilsson, 2002).

Sin embargo, a poco que sean analizados los
ineludibles estudios de caso, se hace notorio que las
poblaciones locales actualmente tienen voz y
capacidad de accion (con mayor o menor fortuna)
con o frente al turismo. Como actores del sistema
turistico se vuelven parte activa en la manipulacion
de los signos (Featherstone, 2000), produciendo,
reproduciendo y consumiendo, a modo de
simulacros atemporales, las formas culturales que se
consideran al efecto patrimonializadas. Los buenos
productores de estos servicios simbdlicos, del
producto turistico-patrimonial, son verdaderos
intermediarios culturales, capaces de entresacar de
lo comun lo escaso (lo mas grande, lo mas pequefio,
lo Unico en un marco geografico de referencia) con
imagenes y escenografias, con detalles y discursos
cambiantes y adaptables a los consumidores.

Los visitantes, hoy vistos por muchos como
post-turistas (Galani-Moutafi, 2000; Harkin, 1995;
Jules-Rosette, 1994; Nuryanti, 1996; Pretes, 1995;
Selwyn, 1990; Tucker, 2001; Wang, 1999), han sido
acreditados con el incremento de su rol activo en la
creacion de significados. Habria que ver quién
ofrece estos significados o, al menos, las pautas
basicas para inferirlos o generar ‘innovadoramente’
estas nuevas versiones de significados ya al uso en
otras areas. La originalidad no es precisamente lo
que prima en los destinos turisticos, sean estos
culturales o de masas o de cualquier otro tipo.

El grado en que esta generacion continua de
significados afecte a las identidades locales, al fin y
al cabo siempre presente en el encuentro turistico,
podra en ocasiones hacernos pensar que la
identidad de los pueblos turistizados o por turistizar
deberia ser estudiada desde la ¢ptica del consumo.
Pero también, en este sentido, es para pensar si
todo intento de crear y recrear productos basados
en la “localizacion”, en lo autoctono, es una
tentativa de imponer la imagen propia, o retrasar la
asimilacion del otro, en una especie de proceso de
tensiones e imposiciones entre los distintos actores.

La actividad turistica propicia para el turista una
forma de consumo transitoria, efimera, en la que
prima el placer de sentir mas que la apropiacion
en si misma de bienes y servicios. Eso que en
estudios de eficiencia ecoldgica se ha llamado
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“transumo”® contrasta con el punto de vista de los
residentes en general y la poblacién local en
particular, que observan como se da una
apropiacion de hecho de bienes, territorios y
servicios a través de la alta frecuencia de aquellos
transumos. Tomar la apropiacion desde este
renovado punto de vista, facilita el acercamiento a
lo que hemos denominado apropiacion estética, en
tanto que la promocién y venta de performances
patrimoniales y medioambientales (Leslie, 2007)
quedan enmarcadas en el conjunto de sensaciones
y experiencias, que parecen centrar la nueva
produccion turistica y el porqué de sus efectos
sobre las poblaciones anfitrionas.

Si pueden pagar el precio, el sistema puede lograr
que alcancen lo fantastico, el suefio imposible, el
deseo de lo alternativo. Un proceso que favorece e
incita la individualidad sentida y la creatividad
interpretativa, aunque en él el patrimonio se torne en
alegoria de la cultura, indisolublemente conectada
con ella pero con el suficiente nivel de abstraccion
como para permitir una imagen, discurso y
significado no estables. Este es el Unico sentido para
la expresion “patrimonio turistico”, Gltimamente de
moda. Al fin y al cabo, todo patrimonio es
socialmente manufacturado y todas las tradiciones
son potencialmente consumibles (AlSayyad, 2001).

Conclusiones

El patrimonio cultural, glorificado como
complemento en el nirvana de los productos
turisticos mayoritarios, cuando no constitutivo

de la propia corte celestial, se muestra selectivo,
cambiante y sujeto a los temblores de la sociedad
occidental, esto es, determinados rasgos culturales y
sus materializaciones son socialmente procesados a
través de los mitos contemporaneos —o las lecturas
renovadas de mitos clasicos—, las ideologias, los
nacionalismos que enaltecen el orgullo local y los
intereses del mercado. Estos filtros conectan
necesariamente con la formacién-recreacion de las
identidades, pero también con la educacion, la
politica, la economia y el disfrute del tiempo de ocio,
posibilitando, entre otras cosas, el salto de lo
estrictamente cultural a la produccion de

mercancias culturales, que se han denominado
productos turistico-culturales.

Que esta comercializacion del patrimonio cultural
tiene consecuencias es innegable, y las memorias
de investigacién muestran claramente cuéles son los
costos e impactos tanto de la llegada como del cese
en el flujo de turistas. Pero todo indica que, en
conjunto, los residentes manifiestan actitudes
positivas acerca del mismo (Andereck y Vogt, 2000;
Menning, 1995), estando dispuestos a soportar €l
componente que los analistas consideramos
negativo. Asi, la baja calidad del trabajo, el
incremento del coste del nivel de vida y la
competencia por los servicios compartidos con los
turistas, que serian los costes mas evidentes para el
residente, quedan solapados por el progreso
econdmico, por irrisorio que éste pueda parecer a
un observador foraneo, que trae el turista a la
poblacion receptora. Las modificaciones en patrones
culturales, valores, cultura material, etc. quedan
solapadas y sélo en ocasiones, generalmente en
momentos de escasez turistica o conflictos sociales,
son afiorados y/o reconstruidos.

Por Gltimo, me gustaria poder decir sin lugar a dudas
que el turismo es algo maravilloso, que el patrimonio
cultural une a los pueblos, que las fronteras son sélo
lineas sobre el papel y que el multiculturalismo es
facil. Pero cuando se observan las multiples
realidades que nos rodean, cuando se leen los
cientos de estudios de caso que estan hoy
disponibles, el cuento de hadas queda sélo como un
reflejo literario. EI turismo es un negocio y dependera
de su gestion el que los efectos generados sean méas
0 Menos propicios para los actores en escena. El
patrimonio se encumbra a los altares de la sociedad
porque sefala las diferencias y vincula a los
miembros de un grupo dado, y es a través de su
utilizacion turistica que el patrimonio deviene en algo
compartido en la globalidad. Sin embargo, la relacion
simbidtica de la actividad turistica con el patrimonio
tiende a modificar este ultimo, a adaptarlo a las
demandas e incluso a reinterpretarlo, y con él las
identidades que lo vinculan. Asi, lo que antes eran
diferencias que separan hoy sirven para visibilizar,
para unir en la metafora de la desigualdad propia de
visitantes y visitados, sin homogeneidades.



NOTAS

! Una version previa de este texto fue dictada como
conferencia inaugural del Coloquio Tourismes, Patrimoines,
Identités, Territoires. Perpignan, abril 2008.

2 Véase la Convencion para la salvaguarda del patrimonio
cultural inmaterial aprobada en 2003 por la UNESCO
(disponible en http://unesdoc.unesco.org/images/
0013/001325/132540s.pdf) y la Convencién sobre la
proteccion del patrimonio mundial, cultural y natural
(disponible en http://whc.unesco.org/archive/convention-
es.pdf). Ultima consulta 01/03/2008.

® El concepto de extranjeria, de otredad, sélo se explica a
partir de la existencia de una figura opuesta: la de identidad
(...) el resultado de inscripciones familiares, sociales e
histéricas (Blank-Cerejido y Yankelevich, 2003), imposibles
de establecer en cortos episodios temporales. El ofro, bajo
la figura del turista o del cooperante, no podra formar (salvo
raras excepciones) parte del grupo identitario, que se
protege asi como tal y procura su reproduccion.

4 Es comun encontrar disefos de uso turistico que refieren
la actividad como complementaria a las actividades
productivas tradicionales, pero también lo es que éstas
vayan siendo relegadas estacionalmente y en méas ocasiones
que las deseables acaben siendo mantenidas sélo como
parte del escenario.

° Los encuentros turisticos, la conjuncion directa o indirecta
de los grupos participantes en el sistema (analizados, entre
otros, por Brunt y Courtney, 1999; Long y Wall, 1993;
Pizam; Uriely et al., 2000; Ratz, 2001; Reisinger, 1994;
Stanton y Aislabie, 1992; Sweeney, 1996; Tierney; Dahl et
al., 2001; Wheeller, 1994) se caracterizan, resumidamente,
por su tendencia a la relacién comercial, en la que la
persona-turista es contemplada mas como un recurso
econémico, un proveedor de bienes, que como visitante en
el estricto sentido del término.

® Daly (1980) entiende que transumo es el flujo fisico
entrépico de materia y energia proveniente de fuentes
naturales que pasa por la economia humana y regresa a los
sumideros de la naturaleza. Una minimizacion de éstos
maximizara la eficiencia ecolégica.
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TURISMO E IDENTIDAD: UN INTERCAMBIO NARRATIVO

Lloreng Prats Canals
Universitat de Barcelona

Vivimos en un mundo socialmente construido.
Esto quiere decir que las cosas no son como son,
sino como las hemos hecho o las hemos
interpretado. Es algo suficientemente conocido
pero que convine recordar, puesto que a veces

no lo tenemos en cuenta y esto produce equivocos
y actuaciones incorrectamente fundamentadas.

Una de las construcciones béasicas de nuestro
mundo es la identidad. El término identidad
esconde realidades diversas, complejas y
cambiantes. Georges P. Murdock (1951) ya hablé
en su tiempo de marcos de integracion para
significar esa diversidad de identidades, y Joan
Prat, también hace ya algin tiempo (1978),
comparaba la identidad con las capas de una
cebolla que se superponen del yo hasta el infinito:
hasta la especie humana, o el universo —somos
polvo de estrellas—. Aun resultando atractiva, la
imagen de Joan Prat atiende sélo a un orden de
identidades, es un esquema plano, cuando, de
hecho, la identidad se manifiesta sobre diversos
ejes: uno no puede ser andaluz y extremefio a la
vez, pero si puede ser andaluz, evangelista,
socialista y del Betis, o incluso del Barcelona.

Recuerdo la complejidad del escenario de las
identidades porque, cuando se trata de ellas desde
fuera de las ciencias sociales y las humanidades
-y a veces incluso desde dentro—, se tiende a verlas
como algo dado e inmutable, casi monolitico,

y esto no es asi. Si —como entiendo subyace en el
planteamiento de este foro— se aborda el turismo
COMoOo una amenaza para la identidad o la identidad
COMO un recurso para el turismo, se corre el peligro
de, implicitamente, estar reificando la identidad v,
por ende, tergiversando las cosas.

El juego de las identidades implica por lo menos
dos elementos: un referente, 0 marco, y un
contenido. Yo, Mostoles, la Barceloneta, el Partido

Popular, la Iglesia Catdlica, el Athletic Club de
Bilbao o Greenpeace son referentes, y sus atributos
definen los respectivos contenidos. Los referentes
tienen una estabilidad mucho mayor que los
contenidos y son compartidos por todos los
integrantes, mientras que los contenidos pueden
registrar un grado mas o menos alto de diversidad
sobre unos consensos minimos —si o se
produciria un cisma—: hay muchas maneras de ser
catolico, siempre y cuando no se cuestione la fe en
Cristo y la autoridad de la Iglesia Romana —aunque
sea criticamente—.

Del yo al infinito, los contenidos de los referentes
identitarios cambian constantemente —ya sean estos
cambios mas 0 menos bruscos o visibles segln los
casos y los momentos—. Si nos identificamos como
parte del universo, deberemos reconocer que este
universo ya no es el mismo que conocimos de
pequenos. No digamos, si, mas modestamente,
nos referimos a un barrio 0 a un partido politico.

Es el propio caracter incesantemente cambiante de
la realidad, de esa realidad socialmente construida,
por supuesto —pero que afecta también a la
naturaleza—, no solo a las construcciones cognitivas
que nos hacemos acerca de dicha realidad sino

a su propia entidad material. Véase lo que

ha cambiado este planeta que tan
antropocéntricamente denominamos nuestro.

Los referentes cambian infinitamente menos que
los contenidos: el Partido Socialista Obrero Espafiol
sigue siendo el mismo que fund6 Pablo Iglesias,
aunqgue en su ideario, y especialmente en su praxis
actual, se parezca mas bien poco. Los Masai
siguen siendo los Masai, aunque sus formas de
vida hayan cambiado sustancialmente. Sin
embargo, cuando se produce un cambio en el
propio referente, las consecuencias sociales son
infinitamente mayores. Muchos hemos militado en



partidos politicos que ya no existen y, por tanto,
dificilmente puedes identificarte con ellos. Hay
pueblos que han desaparecido y perviven sélo

en la memoria de sus descendientes. Han nacido
ciudades como resultado de flujos migratorios.
Todo ello con grandes implicaciones identitarias.
La Reforma no acabé con la Iglesia Catdlica, pero
transformé el mundo. Como en tantas otras cosas
de la vida, todo se mueve: pequefos pero
continuos movimientos en los contenidos
identitarios y en nuestras adscripciones;
infrecuentes pero grandes cambios en los
referentes que obligan a resituarlo todo. Ante esa
realidad cambiante, hay dos puntos en los cuales
quiero fijar la atencién, por su importancia en si
mismos, pero también porque creo que son muy
pertinentes para el tema que nos ocupa. Se trata
de la identidad como fruto de la necesidad y de la
voluntad humana y de la jerarquia que se
establece entre los diversos referentes identitarios.
Empezaré por este ultimo.

En el principio estéa el yo, por supuesto. El yo es el
referente identitario basico y en él confluyen,
ademas, el resto. No se puede vivir sin el yo. De
ahi la importancia del rostro, que se oculta bajo la
mascara en el carnaval (Prats: 1984), y con ella,
toda nuestra condicién social; de ahi también la
importancia del nombre, la incomodidad de los
que hemos tenido que vivir bajo la dictadura con
un nombre oficial con el que no nos
identificabamos en absoluto, o la apropiacion, la
pretension de exclusividad que, en el fondo, se
esconde bajo una practica tan aparentemente
inocua como el cambio del nombre del ser amado.
Pero tampoco podemos vivir Unicamente en el yo:
la misantropia, el eremitismo, son patologias
sociales. Necesitamos de los demas para
interactuar y desarrollar nuestras vidas en todos los
sentidos. De ahi los diversos nosotros de que
formamos parte. Para pasar del yo al nosotros
debemos renunciar a la pura subjetividad,
debemos aceptar consensos basicos que
constituyen la estructura de estos diversos
nosotros, y expresarlos, ya que la identidad

no solo se siente y se piensa sino que se muestra,
se manifiesta para poder existir como tal

(Frigolé:1979). Nuestros disensos deben limitarse
a aspectos no estructurales o bien a la intimidad
de nuestro pensamiento, so pena de exclusion, a
menos que tengamos la capacidad de generar
consensos alternativos. Esto quiere decir que, entre
la identidad individual y las identidades colectivas,
el yo y los nosotros, se establece un estado de
conflicto. ;Cuéantas veces no hemos cedido o
hemos aceptado algo que no compartiamos para
no sentirnos excluidos? Formar parte de uno o mas
nosotros no es tan apacible como pudiera parecer.
Por eso limitamos nuestra integracion en referentes
identitarios, de dos formas: limitando efectivamente
el nimero de referentes o limitando nuestra
implicacion efectiva en los mismos. Es
caracteristico de los adolescentes —especialmente
fragiles en cuestiones identitarias— que se sientan,
basicamente y Unicamente, miembros de su
cuadrilla, de su pefia, de su colla,... como se llame
en cada lugar y, como mucho, ademas, de un
cierto estilo de vida —-mas formal que otra cosa—
gue se identifica con lo que conocemos
inadecuadamente como tribus o bandas urbanas.
Las comunidades virtuales, tan importantes ahora
en su vida —y no sélo en la vida de los
adolescentes—, tipo facebook, generan multiples
relaciones pero, hasta donde he podido observar,
no referentes identitarios.

En los masters en Gestién Cultural y en Gestion del
Patrimonio Cultural de la Universidad de Barcelona
imparto una asignatura que se denomina
Conceptualizacion de la cultura y el patrimonio.

En ella suelo proponer un ejercicio para que

los alumnos comprueben cémo funcionan las
identidades territoriales basicas. Este ejercicio

lo realizan sélo los alumnos que proceden de
Catalufa. En una primera fase se les pide que,

de 0 a 100, valoren hasta qué punto se identifican
como: a) catalanes; b) espafioles; ¢) europeos y d)
occidentales. Los resultados suelen dar valores
muy altos y bastante similares para todos los
referentes —s6lo algunos casos aislados de
independentistas radicales, que hay que considerar
aparte, se consideran nada espafoles—. En el
segundo ejercicio se les propone los mismos
referentes patrimoniales, pero se les da un capital
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identitario limitado, que deben distribuir entre los
referentes patrimoniales en términos porcentuales.
El resultado varia radicalmente. La adscripcion

a referentes como europeos u occidentales no
desaparece pero se queda en unos valores
meramente testimoniales, en cambio los valores
de los referentes cataldny espariol se disparan,
curiosamente en unos niveles muy similares
—eliminando equilibradamente los infrecuentes
casos extremos—. Por ejemplo —es un ejemplo real—
un estudiante que, en la primera parte del
gjercicio, se ha identificado como 100% catalan,
100% espahol, 80% europeo y 15% occidental,
en la segunda parte se identifica un 60% como
catalan, un 30% como espafiol, un 10% como
europeo y un 0% como occidental. ;Quiere esto
decir que este estudiante no se considera a si
mismo occidental, o europeo, o escasamente
espafol? En absoluto, simplemente establece un
orden jerarquico de identidades entre estos
diversos nosotros: antes que nada es catalan
—aunque no por ello renuncia a sentirse espafiol vy,
mas vagamente, europeo—. Antes de extraer
conclusiones, quisiera comentar otro aspecto de
€s0s ejercicios, que me parece igualmente
ilustrativo y que nos servira para las
argumentaciones posteriores. Previamente a estos
ejercicios, hemos estado hablando en clase de la
cultura en el mundo actual —cultura en su sentido
mas amplio, desde un punto de vista
antropolégico— y hemos constatado la dificultad
para establecer actualmente fronteras culturales,
para hablar de culturas sustantivamente
diferenciadas dentro de contextos globales como
puede ser el mundo occidental capitalista. La
pregunta: jexiste una cultura catalana? —vasca,
gallega, espafiola, francesa, portuguesa...—

suele producir estupor. La reaccién espontanea
de los alumnos es decir que si, que naturalmente,
que coémo no va a existir... Entonces pasamos a
examinar los rasgos distintivos de la cultura
catalana respecto a otras culturas occidentales.
En primer lugar, como es légico, aparece la lengua,
pero con el problema de que la lengua se extiende
més alla de Catalufa: a las Islas Baleares,

la Comunidad Valenciana, la Catalufia francesa y
algunas comarcas aragonesas. Entonces, fijar la

lengua como marcador identitario basico —o Unico—
implica extender la nocién de cultura catalana a
zonas que ellos mismos no ven como muy
catalanas o donde incluso se dan manifiestas
expresiones de anticatalanismo. Por otra parte,
esto excluye de facto de la cultura catalana a
muchas personas que viven, incluso que han
nacido, en Catalufia pero que no tienen el catalan
como lengua vehicular'. ;Y mas alla de la lengua?
—planteo yo cuando observo que el tema
languidece—. Entonces las respuestas se hacen
mas titubeantes y —a falta de otra cosa— se
empieza a mencionar tradiciones: la sardana,

els castellers o torres humanas, la familia pairal y
las masias,... incluso tradiciones gastrondmicas
como el pa amb tomaqguet. Con todo lo que van
mencionando hacemos una lista en la pizarra, v,
claro, el resultado es desolador, porque la supuesta
genuina cultura catalana nos queda reducida

a un pufiado de manifestaciones folcléricas.

Ya si encima les explico el origen reciente y
explicitamente ideoldégico de muchas de esas
tradiciones (véase Prats y otros: 1995) y ademés
les pregunto cuantos de ellos saben bailar
sardanas y cuantos viven en una masia o en una
familia pairal, el desconcierto es absoluto. Pero aun
hay mas. En estos dos masters tenemos un buen
namero de estudiantes procedentes de otros
puntos de Espafia, asi como de Latinoamérica

y de otros paises europeos. A éstos, que no han
realizado el ejercicio anterior, les encargo otro
ejercicio: que sefialen los aspectos diferenciales
mas destacados de la cultura catalana a partir de
su propia experiencia como forasteros. El resultado,
por supuesto, no tiene nada que ver con las
tradiciones. Lo que primero les llama la atencion,
l6gicamente, es la lengua, y, vinculado con ella,
precisamente este sentimiento identitario
exacerbado, que a algunos les lleva a no llegar a
comprender por qué, si conocemos perfectamente
otra lengua con mucha mas implantacion y
funcionalidad comunicativa, nos empecinamos en
seguir hablando catalan. El resto de rasgos
diferenciales que destacan son cosas como la
seriedad de los catalanes, nuestro caracter cerrado
y a veces obsesivo, segln ellos —en el trabajo,

en la puntualidad...—, o lo ruidosas que resultan



nuestras ciudades... No hay que dar a estas
observaciones —las de los unos y las de los otros—
otro valor que el que pretenden: derribar falsas
certidumbres, forzar la reflexion,... pero es
interesante observar la afirmaciéon que en el fondo
subyace a todas ellas: no somos catalanes porque
tengamos una cultura diferenciada, sino que

mas bien destacamos los aspectos diferenciales
de nuestra cultura porque nos identificamos
como catalanes, queremos ser catalanes,
necesitamos ser catalanes,... o gallegos, vascos,
andaluces, espafoles...

Aqgui se unen los dos aspectos que sefalaba
anteriormente: la identidad, mas que de factores
objetivos —que pueden existir y seran utilizados,
pero no son definitorios— depende de la
voluntad-necesidad de quienes quieren
identificarse como tales, o, si se quiere decir de
otra manera, de la necesidad convertida en voluntad.
Por otra parte, hay unos niveles de integracion
imprescindibles, principalmente los criterios
territoriales basicos de comunidad y pais. Uno puede
no identificarse con ninguna religién, ni con ninguna
opcion politica en concreto, no ser de ninglin equipo
de futbol, ni de ninguna asociacién cultural, incluso
—aunque este punto requeriria un desarrollo
especifico—, uno puede rehuir su condicion de
género y edad, pero dificilmente se puede dejar de
pertenecer a un grupo, una poblacién y un pais, so
pena de desarraigo. Hay apatridas, si, y lobos
solitarios —y también homeless—, pero insisto que no
sin un gran coste afiadido, como decia antes, como
una patologia social.

A estos efectos, los paises, principalmente
—también las localidades—, tienen mecanismos de
integracion, sus requisitos, sus marcadores étnicos,
que no siempre son faciles ni automaticos. Uno de
ellos, universal, es la voluntad de ser, la
adscripcion. Los demas, los criterios de inscripcion
necesarios para ser admitidos, son variables. En
Catalufa es claramente la lengua —factor que
también tiene una gran importancia en Francia,
por ejemplo—. Puede decirse que es catalan quien
quiere serlo y se expresa habitualmente en catalan
—no conoce simplemente el catalan—. En estos
momentos tenemos un caso paradigmatico en el

presidente de la Generalitat, José Montilla. En
primer lugar hay que aclarar que, en Catalufia —por
lo menos hasta la fecha presente—, el President de
la Generalitat es, para quienes se identifican como
catalanes, algo méas que un presidente de una
comunidad autébnoma, es como el presidente de
los Estados Unidos, casi un monarca. Cuando José
Montilla se presentd a la presidencia de la
Generalitat gener6 un rechazo importante: por una
parte porque desplazaba a una figura tan relevante
y de innegable pedigri catalanista como Pasqual
Maragall, por otra, por las dudas que despertaba
su catalanidad, ya que, en definitiva, a pesar de su
dilatada trayectoria politica en Catalufia, se trata de
un andaluz emigrado a Catalufia en sus afios
jovenes. Marta Ferrusola, la inefable esposa del
casi perpetuo presidente de la Generalitat
restaurada, Jordi Pujol, llegd a decir de él, en los
medios de comunicacion, que no lo veia como
presidente de la Generalitat, que si por lo menos
hablase bien el catalan... Y es que, en efecto,
Montilla hablaba un catalan bastante deficiente
—sin duda no es su lengua vehicular—. El mismo
adyvirtio la importancia del hecho y se aplico a
mejorar su expresion en catalan, de manera que
sus notables progresos se han comentado en los
foros més diversos. Esto, unido a un alto sentido
institucional —una correctisima lectura de los
atributos del cargo—y a su defensa de Catalufia -y
del nuevo estatuto aprobado en el parlamento
catalan—, han hecho, sin duda, que su estima,
entre los propios, y aceptacion, entre todos,
aumentase exponencialmente. Hoy en dia, los
ataques de la oposicion se dirigen contra el
tripartito que gobierna la Generalitat, pero
practicamente nadie pone en cuestion la figura del
President Montilla, ni discute su identidad.

A veces, los marcadores identitarios no estan tan
claramente definidos, como sucede con la
identidad local. Eso no quiere decir que la
integracion sea mas facil: los procesos de
bunquerizacion identitaria y de exclusion de los
recién llegados —maxime si llegan masivamente o
se trata de inmigrantes extracomunitarios— pueden
ser muy duros y dificiles de superar precisamente
porque no tienen una definicion clara. La logica
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redistributiva de los grandes hombres que los
antropdlogos conocemos bien, suele funcionar en
estos casos, no necesariamente con un caracter
econémico. Todos conocemos, con seguridad,
forasteros que han labrado su prestigio en la
comunidad local mediante la generosa inversion de
su tiempo en reivindicaciones vecinales, o
trabajando mas que nadie y altruistamente en
actividades culturales o asociativas en general.

Yo, mi familia-grupo de allegados, mi pueblo y mi
pais son, por nacimiento o adopcion, los referentes
identitarios basicos en que se desarrollan nuestras
vidas, los reductos que no pueden fallarnos sin
efectos desestructurantes. Estos referentes, aparte
de sostenerse en la voluntad de ser o de
adscribirse a ellos y en los criterios de inscripcion
en su caso, tienen una serie de manifestaciones
—casi ritos— en las que se expresan publicamente.
Gran parte de esas manifestaciones son de
caracter patrimonial: Ya se trate de la
conservacion, puesta en valor y activacion de
bienes muebles e inmuebles: museos y
colecciones, edificios y monumentos, espacios
naturales y urbanizados emblematicos, yacimientos
arqueoldgicos, casas de personajes célebres,...

ya se trate de manifestaciones publicas de caracter
igualmente patrimonial: fiestas, mercados y
romerfas, produccion artesanal... Todo ello es
celebrado por quienes lo consideran como propio,
como anclajes de la identidad. Realmente, estos
elementos no constituyen nuestra identidad: de un
pueblo, de un pais, pero tienen un caracter
totémico y —lo que resulta especialmente relevante
a efectos de este foro— es lo que espera encontrar
el turismo.

El turismo es un fenémeno extremadamente
complejo a pesar de su corta trayectoria

en el tiempo en los términos en que lo
conocemos actualmente. En tanto que actividad
estrictamente econdémica, el turismo podria
definirse —en palabras de un conocido empresario
catalan— como el mal necesario que debe
asumirse para llenar los hoteles. Si aceptamos,
siguiendo el razonamiento de este mismo
empresario, que los hoteles generan un beneficio
inducido en muchos otros sectores de la actividad

econémica —desde el ocio hasta la industria
alimentaria—, la argumentacion no deja de tener
su fundamento. Al fin y al cabo, no se separa
tanto de la definicion de turismo dada por la
propia OMT?. Desde el punto de vista del
cientifico social, el turismo, sin perder en absoluto
su centralidad como fenémeno econémico, tiene
que ver con la forma de ocupar el tiempo de ocio
de la poblacion mediante desplazamiento mas o
menos lejos de su domicilio habitual.

(En qué se puede invertir este tiempo de ocio en
desplazamiento? Las motivaciones y, por ende, las
actividades turisticas, pueden ser muy variadas: se
hace turismo para tumbarse en la playa, para
conocer paises lejanos, para ronronear en un
apartamento, para visitar lugares histéricos, para
someterse a experiencias inauditas en un medio
natural... Da igual. Lo mas interesante para
nosotros —después veremos por qué— es que el
comportamiento del turista es, con frecuencia
creciente, altamente hibrido. Ciertamente existe el
turista de sol y playa que se desplaza a un resort
—0 a un hotel mediante vuelo charter y con fodo
incluido-y, durante una semana, no se mueve de
alli ni hace otra cosa que tomar el sol, comer,
beber y alguna otra actividad ludica in situ.

Como también existe el turista cultural de viaje
organizado que vive entre el autocar y las visitas
guiadas que registra religiosamente mediante su
camara de video o fotos para atestiguar que los
lugares mil veces vistos en reproducciones
efectivamente existen y que él o ella ha estado alli
(MacCannell: 2003; Mancinelli: 2009; Urry: 1990).
Pero el turista —y ahi cabe citar la influencia de los
viajes low costy de Internet, entre otros factores—
cada vez se organiza mas por su cuenta y tiende a
diversificar sus intereses en destino. Un turista en
Barcelona —donde, por cierto, abundan— no es
Unicamente un turista cultural, tiene un
comportamiento mas generalista: visita
monumentos —casi exclusivamente modernistas

y muy mayoritariamente de Gaudi-, tal vez algin
museo —especialmente el museo Picasso—,

el estadio del F.C. Barcelona, la Rambla, ...

pero invierte parte de su tiempo en degustar

la gastronomia autdctona —paella y sangria,



por supuesto—, asistir a algun tipico espectaculo
flamenco, y realizar compras —aunque Barcelona
es una ciudad cara, el diferencial de precios en
general aln nos sigue favoreciendo—, entre ellas
los obligados souvenirs —toros, sevillanas, algin
reproduccion gaudiniana y los inefables sombreros
mexicanos—. Si el turista es mas auténticoy recorre
no ya una ciudad sino una region, por ejemplo el
Pirineo, no dejara de visitar todos los monumentos,
pueblos y espacios naturales emblematicos, con
mayor o menor profundidad y exhaustividad,
dependiendo del tiempo de que disponga.

Imagino que, para el turista en general, Galicia es
Santiago, Finisterre, el marisco, el Albarifio, el
Ribeiro, los hérreos y los pazos, los castros, las
rias, las gaitas y las muifeiras, las meigas, Rosalia,
Castelao, la ceramica de Sargadelos, la murallas de
Lugo, las Islas Atlanticas, la Ribeira Sacra, tal vez
Milladoiro... Si pasa algun tiempo en la comunidad
y visita, por ejemplo, Mondofiedo, no dejara de
pasarse por la plaza, la catedral, el Rey de las
Tartas, de llevarse algin recuerdo, aungque sea
intangible de Pardo de Cela, de fotografiar a Merlin
y la escultura de Alvaro Cunqueiro y, si coincide en
las fechas, visitara el mercado medieval, como lo
hara con la Romeria Vikinga en Catoira —tradicion
bien reciente y arraigada, por cierto—, donde
tampoco dejara de visitar las Torres de Oeste y, si
es tiempo, de probar la lamprea. Esta es la vision
turistica de Galicia, se puede profundizar un poco
mas —y aplicar, por supuesto, a otros ejemplos
concretos, distintos a los que aqui doy— o hacerla
también mas superficial.

A partir de esta constatacion, se plantean dos
cuestiones: jel turismo supone una amenaza

para la identidad —para la identidad gallega,

o de Mondofiedo-?y ;es ésta la relacion que
gueremos que mantenga el turismo con Galicia?
Y entiéndase que, cuando digo Galicia —en
atencion al contexto— podria referirme a cualquier
otra comunidad, con sus especificidades, pero con
los mismos argumentos. Podria pensarse que
Galicia es turisticamente privilegiada porque no
tiene un turismo de sol y playa excesivamente
masificado y, en cambio, tiene un turismo cultural
bastante consolidado —especialmente en torno a

Santiago y el Camino—. Y en cierta manera es asi,
pero no porgue no tenga turismo de sol y playa
sino porque no se halla excesivamente masificado
—por 1o menos si lo comparamos con el litoral
mediterréaneo o las Islas Canarias—, y no porque

el turismo de interior esté bastante arraigado

y sea cultural, sino porque es turismo.

Voy a intentar explicarme.

El turismo de sol y playa, aunque pueda mostrar
—depende— un interés creciente por otras
actividades, tiene una escasisima incidencia

en la vida real de la sociedad receptora: pasa,
lleva a cabo sus practicas turisticas y desaparece.
La vida real de la poblacion no tiene por qué verse
afectada méas que en aspectos econémicos y
laborales. El problema del turismo de sol y playa
es la masificacion que arrasa el paisaje, crea
necesidades previamente inexistentes y a veces
muy dificiles de satisfacer —de agua y energia,

por ejemplo—y genera dindmicas dificilmente
compatibles con el desarrollo habitual en una
sociedad no turistica, especialmente cuando se
produce en el mismo emplazamiento donde reside
la poblacion local —el turismo de enclave, en ese
sentido, parece menos peligroso—. Pero eso puede
suceder también con determinados destinos de
turismo cultural, como es el caso de Barcelona,
por ejemplo, donde el paisaje urbano va
desapareciendo al ritmo que deben satisfacerse
las necesidades de un nimero creciente de
turistas. En un entorno limitado, es cierto, que
integra, como sefial6 Saida Palou (2004), la ciudad
turistica, mas alla de cuyos limites los turistas
raramente se aventuran. Podriamos decir gque la
masificacion turistica, a menos que se produzca
en zonas ad hoc de despoblado —enclaves—,
representa siempre una amenaza, no ya para la
identidad, sino para el desarrollo auténomo de la
vida social en el destino afectado.

Respecto al turismo cultural, solemos quejarnos
de su relativa superficialidad, de sus prisas,

de sus toépicos, de sus ansias por fotografiarse
frente a o junto al monumento y no profundizar
jamas en el conocimiento de las culturas y

los pueblos. Pero jes eso realmente malo?
;Seria deseable lo contrario?
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Existe un espléndido documental, titulado

Nosotros, los de alld, sobre las visitas de viajeros
independientes —todos ellos armados con su guia
Lonely Planet- a la minas de plata de Potosi, en
Bolivia. Una agencia local organiza expediciones

al interior de las minas, donde los mineros estan
trabajando en condiciones mas que penosas.
Algunos jévenes exmineros, con especial
entusiasmo y habilidad para actuar como
intermediarios y manejarse en inglés, guian estas
visitas. Los viajeros-turistas pagan las visitas a la
agencia y compran dinamita, alcohol y refrescos para
regalar a los mineros. A partir de ahi, se inicia un
recorrido nada facil y éticamente dudoso, mediante
el cual, los visitantes van a ir descendiendo niveles
hasta llegar a los nichos donde trabajan los mineros,
sumidos en la oscuridad, rodeados de polvo y sudor.
El beneficio que esta actividad turistica deja en la
comunidad, aparte de los regalos en especie a los
mineros, consiste en los escasos puestos de trabajo
que genera la agencia de viajes local -y las
ganancias, es de suponer que también escasas, de
sus propietarios autoempleados—, ademas de las
compras, para los mineros o para si mismos, que los
turistas pueden realizar en los comercios del lugar.
Poca cosa. La reaccion de los turistas después de
esta experiencia es diversa: unos se muestran
abatidos pero satisfechos de haber vivido una
experiencia tan auténtica; otros, que no han dejado
de hacer fotos durante todo el trayecto por las minas,
estan euforicos por esa especie de viaje al pasado,
esa vivencia del tercer mundo [sic] tan alucinante;
algunos reflexionan sobre lo afortunados que son por
sus condiciones de vida; muy pocos se plantean si
una visita asi se deberia llevar a cabo. En cualquier
caso, como explica el director de la agencia local, los
turistas no se interesan por la visita y desisten de ella
si llegan a Potosi en jornada de descanso de los
mineros, en domingo por ejemplo. Lo que interesa
no son las minas, que se pueden visitar igualmente,
sino las condiciones de trabajo infrahumanas de los
mineros. La visita acaba con una actividad ludica

de lanzamiento de dinamita por parte de algunos
turistas en un entorno exterior y controlado.

El responsable de turismo de Potosi, que habla

en el video, piensa que las minas tienen grandes
posibilidades turisticas y se plantea explotarlas

turisticamente a gran escala —al fin y al cabo,

Potosi tiene poco méas que eso para Vvivir—.

Entre sus proyectos apunta la posibilidad de equipar
a los mineros con el uniforme de cuero que
utilizaban en tiempos de la Colonia, para darle
mayor autenticidad a la visita. El director de la
agencia local, que parece vivir en sus carnes la
contradiccién implicita en esta actividad que él
mismo ha puesto en marcha, no ve como alternativa
una posible neomina —valga la expresion—,

para visitas turisticas, con mineros ficticios.

Yo vivi una experiencia estructuralmente similar
—aungue infinitamente menos sangrante—, que,
puesto que ya la he explicado en otras ocasiones,
me limito a trasladar aqui procedente de otro articulo
(Prats: 2006): En el proceso de definicion del
Ecomuseu de les Valls d’Aneu, en una de las
reuniones que se tenian habitualmente con
representantes de la poblacion local se expuso la
idea de representar en Casa Gassia, centro del
ecomuseo, el pasado y el presente de la vida
doméstica. Casa Gassia es un amplio caserén en el
nlcleo urbano de Esterri d’Aneu que, aparte de
muchas otras instalaciones, tiene dos pisos
practicamente clénicos, unidos por una escalera
interior, con una gran sala y habitaciones a su
alrededor. La idea era revestir la primera sala con
muebles y enseres propios de la Ultima etapa de
ocupacion de la casa (principios del siglo XX),

tal como se puede visitar actualmente, y adaptar

la segunda planta, tal como se habia hecho en
muchisimas casa de la zona, a la vida doméstica
actual, con television, tresillo, habitaciones con
mobiliario moderno, ordenador en la habitacion de
los hijos, etc. Parecia una buena idea. Mediante una
célula fotoeléctrica, que se activaria al paso de los
visitantes, la iluminacion y los electrodomésticos se
pondrian en marcha y asi, en un momento, se podria
transitar de un estadio a otro de la vida doméstica en
la zona: de la marginacion y la autarquia, como
quien dice, a la plena integracion en la economia de
mercado y la sociedad global. El rechazo de los alli
reunidos fue unanime y se produjo por dos razones:
la interiorizacion de una determinada construccion
acerca del patrimonio y la necesidad o voluntad de
mantener separadas la representacion patrimonial de



la vida cotidiana. Expresado en sus términos, ;qué
interés podia tener para los visitantes ver una casa
comun y corriente como practicamente la de todos
ellos? Y, por otra parte, ;qué les importaba a los
visitantes si ellos tenian video y ordenador o no y qué
sistema de calefaccion utilizaban? Obviamente, se
desestimé esta parte del proyecto.

Parece que lo que ahora se conviene en llamar
Nuevo Turismo, demanda autenticidad y
diferenciacion. Puesto que —con suerte— vamos a
seguir dependiendo del turismo, no podemos hacer
oidos sordos. Pero si debemos preguntarnos qué
autenticidad, qué diferenciacion. Por una parte,
porque la auténtica vida cotidiana actual de las
sociedades receptoras, no se corresponde con la
idea de autenticidad que puedan tener los turistas,
como tampoco es tan apreciable la diferenciacion
entre poblaciones del litoral, por ejemplo,
histéricamente dedicadas a las mismas actividades
y con una evolucion paralela. ;Qué opciones nos
quedan? ;Abrir nuestras casas, nuestros talleres,
nuestras actividades sociales, ... a las visitas
turisticas en vivo y en directo? ;o crear modelos,
lugares, actividades,... para disfrute del turismo?

Pienso que el turismo —como la identidad, a su
manera— es una realidad que pertenece al mundo
de la ficcion. O, si se quiere evitar la paradoja
implicita en los términos, uno de tantos sistemas
de representacion de la realidad a través de los
cuales organizamos nuestro universo cognitivo. El
turismo es un hecho extraordinario en nuestra vida
cotidiana, un paréntesis, durante el cual nos
aplicamos a un solo objetivo: la busqueda, la
vivencia fugaz, del parafso. Por supuesto, este
paraiso puede revestir muchas formas: desde la
sensualidad de una playa tropical, hasta la
contemplacion de los tesoros artisticos de
Florencia, o el logro de una meta anhelada, como
el ascenso al Everest... Las prefiguraciones del
paraiso son muy personales y no son excluyentes
entre si. El turista acepta este caracter en cierta
forma virtual de su experiencia —que no significa
irreal—y su satisfaccion se puede ver defraudada
por el engafio, pero no por la representacion
subsidiaria que se ofrece como tal. También exige
el turista seguridad, higiene y una cierta

comodidad —aunque la suciedad, los robos y
violaciones y los alojamientos insalubres puedan
ser mas auténticos, mas propios de la zona-.

Creo, en definitiva, que aceptar vivir del turismo
—total o parcialmente— significa entrar en un juego
a dos bandas en el ambito del entretenimiento.

Se pueden representar para el turista oficios
desaparecidos, actividades festivas recuperadas
—0 reinventadas, siempre y cuando se explicite—.
Se puede permitir que el turismo visite nuestros
referentes totémicos patrimoniales, conozca esta
version casi narrativa de nuestra identidad que
representa el minimo comun denominador a partir
del cual nos reconocemos, y hacerlo es una
manera tan digna como cualquier otra de ganarse
la vida, puede ser suficientemente auténtico y
diferenciado para el turismo y no supone ninguna
amenaza para nuestra identidad: nuestra intimidad
queda a salvo e incluso la forma en que integra el
turismo nuestros referentes patrimoniales y otros
referentes identitarios en su experiencia, no tienen
nada que ver con cémo los vivimos nosotros.?

El turismo destruye la identidad, incluso la
dignidad de los pueblos, cuando, para
desarrollarlo, se emprenden grandes —0 no tan
grandes— operaciones inmobiliarias que destruyen
el paisaje —referente patrimonial identitario donde
los haya—, cuando se esquilman los recursos de la
tierra y también cuando se deja de respetar a las
personas, ya sea por comportamientos incivicos
incompatibles con la vida vecinal, por el
desplazamiento forzado de los centros histéricos
y otros barrios turisticos, o por la conversion

de la intimidad —especialmente de la miseria,
pero también de cualquier otro aspecto—

en espectaculo. La identidad —cualquier
construccion identitaria— puede considerarse

una victima colateral de esos desastres.

Bienvenido sea, pues, el turista que busque

la veracidad’ —mas posible y tal vez cierta que

la autenticidad— y acepte con discrecion su caracter
de intruso, lector y narrador a su vez, mas o menos

superfluo, de otras representaciones identitarias.

Y —sobre todo— detengdmonos a reflexionar antes de

desear que los turistas nos conozcan mejor, no vaya

a ser que nuestros deseos se conviertan en realidad.®
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NOTAS

! En Catalufa, contra lo que se suele pensar a veces y contra
las denuncias tan interesadas como demagogicas de algunos
politicos y medios de comunicacion, se puede vivir
perfectamente en castellano, es decir, sin entender el catalan,
mientras que no seria posible vivir en ella Unicamente en
catalan, sin entender el castellano, ya que hay un nimero
considerable de personas que, aungue entiendan el catalan,
hablan exclusivamente en castellano. Esto lo puede
comprobar empiricamente cualquiera.

2 Para la Organizacion Mundial del Turismo (1994) “el turismo
comprende las actividades que realizan las personas durante
sus viajes y estancias en lugares distintos a su entorno habitual,
por un periodo de tiempo consecutivo inferior a un afo, con
fines de ocio, por negocios y otros”. [La cursiva es mia]

* En el seminal “Epilogo” que escribe Davydd Greenwood en
1989, como revision —casi retractacion— de su articulo, “La
cultura al peso” publicado en 1979, sin llegar a esta
conclusion, sienta las bases del camino que otros hemos
seguido en el estudio de la relacion de la cultura con el
turismo, en contextos mucho més consolidados e interactivos.
Véase Grenwood: 1992.

4 Verdad: “Conformidad de las cosas con el concepto que de
ellas se forma la mente”. Diccionario de la lengua de la Real
Academia Espafiola.

° Este escrito, asi como mi participacion en este foro, se
inscriben dentro de las actividades propias del proyecto de
investigacion: Nuevo turismo y desarrollo territorial sostenible:
Andlisis y evaluacion de la intensificacion y extension espacial
del turismo en la Catalufa interior (CSO2008-03315/GEOG.
Ministerio de Educacién y Ciencia. Programa Nacional de
Investigacion Fundamental)
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ET IN GALLAECIA EGO

Ideoloxia, identidade e turismo

José Carlos Bermejo Barrera
Universidade de Santiago de Compostela

“Hai almas falsas que realizaron extensos estudos. Prézanse de moito método, e por iso

raciocinan ainda peor. A causa esté en que, cando un método non é bo, canto mais se

practica mais lle equivoca a un.

Témanse por principios nocions vagas, palabras desprovistas de sentido, férmase unha

xerga cientifica, na cal se cre atopar a evidencia, pero en verdade, non se sabe nin o que

se ve, nin 0 que se pensa, nin o que se di”.

E especialmente adecuado iniciar este ensaio
cunha cita do abate de Condillac, un ilustrado do
século XVIII, porque foi unha das suas principais
preocupacions intentar establecer un método que
puidese guiarnos aos seres humanos na nosa
procura da verdade. Para Condillac o Unico
coflecemento verdadeiro seria 0 que hoxe en dia
nés chamamos ciencia, e unha ciencia definese
basicamente como unha linguaxe ben feita.

Non imos intentar a continuacion sentar catedra
pretendendo ensinar a propios e estrafios cal é o
verdadeiro cofiecemento cientifico sobre o topico
gue imos desenvolver, sendn que mais ben 0 noso
propoésito sera pér de manifesto como en todo o
discurso ao redor dos temas do turismo, a
economia e a identidade estase xerando unha
retorica baleira e banal, que pon claramente de
manifesto, por unha banda, o baixisimo nivel de
argumentacion que se manexa no debate politico
galego do presente momento, e doutra banda a
gravisima contradicion na que caeron unha boa
parte dos pensadores nacionalistas galegos, ao
pretender axuntar un antigo discurso nacionalista,
que ademais nalguns casos provifia dunha matriz
marxista, coa aceptacion do pensamento Unico e a
globalizacion econémica como ideas e realidades
plenamente aceptables.

Creo que formular a pregunta de se existe algunha
relacion —positiva ou negativa— entre o turismo e as
identidades nacionais é un bo exemplo de como
falar nunha linguaxe mal feita, na terminoloxia de

Etienne de Condillac, Léxica, Parma, 1780, p. 42.

Condillac, e por esa razéon paréceme adecuado
analizar a cuestion desde unha perspectiva dobre.
Por unha lado partirei da chamada filosoffa da
linguaxe ordinaria que intenta sacar & luz as ideas
e presupostos de diferente natureza que se
agochan tras a fala dunha comunidade
determinada. E por outra banda intentarei pér de
manifesto como o estudo deste problema débese
realizar dun modo contextual, € dicir, situdndonos,
como indica o titulo deste ensaio, nun lugar e nun
momento determinados: en Galicia, finalizando o
ano 2008. En Galicia, un lugar no que cremos que
existe un pobo, resultado dun proceso histérico
que o fixo diferente a todos os demais.

Eles e nés: a perspectiva histérica

Cando falamos de identidade partimos do suposto
de que debe haber polo menos unha relacién entre
dous termos antitéticos, pero complementarios. A
estrutura basica da identidade é a relacion: eu-ti,
pero esa relacion sempre se desenvolve nun marco
social, espacial e temporal concreto no que se
constrien tanto as identidades persoais (Mead,
1934) como colectivas (Borkenau, 1981; Friese
(ed.), 2002).

Tanto no caso das identidades individuais como
das colectivas, non é posible a existencia dunha
identidade sen o recofiecemento da mesma por
parte doutra persoa, ou doutro grupo de persoas.
Por esa razoén sinalara maxistralmente G.W.F. Hegel
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na stia Fenomenoloxia do Espirito —e niso foi
seguido moi fielmente por K. Marx— que todo o
proceso do cofiecemento e todo o proceso historico
en xeral non se constrien a partir dun suxeito
illado, ou dunha relaciéon eu-ti, senén a partir da
relacion eu-nos.

Para Hegel a historia da humanidade é unha loita
polo recofiecemento (Honneth, 1997). E se isto é
verdade a nivel xeral, mais o sera no noso caso, No
que o que se ventila é o recofiecemento histérico e
politico dun pobo: o pobo galego.

Dado que do que se trata é de que ese pobo, o
galego, sexa recofecido polos outros, polos que
social e historicamente se sitlan féra do seu
espazo fisico, da sUa historia e da sta cultura,
deberiamos —baseandonos no que a historia pode
dicirnos— facer unhas pequenas calas nos
discursos sobre ese pobo por parte de persoas ou
grupos alleos a el (que é dos que se supoén que
provefien na actualidade os protagonistas basicos
do noso tema: os turistas).

Non se trata de facer unha historia do turismo en
Galicia, o que ademais de anacronico seria
ridiculo, sen6n de establecer na medida do posible
de que modo se veu construindo a referencia, ou a
mirada béasica do pobo, ou 0s pobos, galegos,
desde unha perspectiva allea.

Dado que é imposible esbozar nin sequera este
tema se non temos fontes escritas, comezaremos
polas mais antigas das que dispomos, as fontes
gregas e romanas, que analicei noutros lugares
(Bermejo Barrera, 2007; 2008; Bermejo Barrera e
Llinares Garcia, 2006).

A primeira e mais fundamental é o discurso
xeografico e etnogréafico de Estrabén, un autor
grego que viviu na época de Augusto, na que se
culminou a conquista romana da futura Gallaecia,
e que ademais soubo incluir a sta vision dos
pobos dos que estamos falando nun esquema
xeografico universal e nun discurso politico que
buscaba lexitimar o dominio de Roma sobre 0
mundo por entdn cofiecido.

Estrabon, que non estivo nin en Hispania nin no
norte da Peninsula, pero que leu e resumiu fontes
anteriores & sla época, tanto de autores gregos

como latinos, proporciénanos unha vision dos
pobos que vivian no século | de nosa era na actual
Galicia, que se poderia resumir do seguinte modo.

No norte de Iberia viven un conxunto de pobos
illados, aos que podemos chamar hoi oreioi, é dicir,
0s que viven nas montafas. Estes montafieses
estiveran, e seguian estando, illados fisicamente da
oikoumene, ou mundo cofiecido, e por esa razén
se sitlan & marxe do que se chama politikon, é
dicir, aquilo que se goberna dunha forma racional
e que por esa razdn é o Unico lugar desde o que se
pode pensar racionalmente.

Vivir illados nas montafias, e vivir baixo un clima
frio e chuvioso é fundamental & hora de intentar
comprender que é un pobo (éthnos), por que
desde o século V a.C. os médicos e 0s
historiadores gregos pensaron que, tal e como reza
o titulo dun tratado da Coleccién Hipocrética,
Sobre 0s aires, as augas e os lugares, o medio
xeografico condiciona cada pobo e cada cultura e
exerce unha accion directa sobre a alma: sobre as
formas de sentir e pensar de cada persoa.

Estrabon esboza, resumindo aos seus
predecesores, unha teoria dos climas, ou zonas de
diferentes latitudes nas que viven 0s homes
(Dueck, 2000). De acordo con ela nos climas e
latitudes calidas os homes son preguiceiros e
indolentes, entréganse aos praceres sensuais da
comida, o vifio e 0 sexo, e por esa razén carecen
de valor militar e dignidade politica, polo que estan
sempre baixo o dominio dun déspota.

No outro extremo das latitudes cofiecidas, baixo os
climas frios e humidos, os homes son, pola contra,
austeros e traballadores, saben soportar o
sufrimento e son valerosos, pero son
excesivamente violentos, e por iso practican formas
de guerra e combate que deben ser consideradas
como bérbaras.

S6 hai, pois, unha rexion, a das latitudes medias,
na que o clima morno permite o
desenvolvemento da agricultura civilizada, que se
basea nos tres produtos basicos da actual dieta
mediterranea: o trigo, o vifio e 0 aceite. E é a
partir desa agricultura e da alimentacion que dela
se deriva, como se pode lograr un equilibrio na



dieta que permita que 0s corpos sans e
equilibrados sexan habitados por almas racionais,
respectuosas das leis basicas que definen a
civilizacion, como son as do matrimonio,
instituidas pola deusa Deméter, que é & stia vez a
deusa do trigo, asi como as formas basicas da
organizacion politica, que han de estar asociadas
a un xeito racional de facer a guerra.

Estrabdn, en contra dalglins dos seus
predecesores, como o filésofo Posidonio de
Apamea, non cre no que nés chamariamos o
determinismo xeogréfico, é dicir, na teoria que
sostén que toda a cultura esta condicionada polo
medio fisico. El non cre que existan almas barbaras
s pola circunstancia de ter que vivir nunha
determinada latitude. Pero non o cre porque tefia
unha vision moi benévola dos barbaros —ainda que
recofiece que pode haber barbaros sabios, como
0S exipcios—, sendn porgue, de ser asi, a conquista
rematada por Augusto non poderia ter un efecto
civilizador, asociado ao establecemento da pax
romana. En efecto, grazas 4 conquista e ao
proceso de sedentarizacion e cambio de modelo de
ocupacion do territorio, iniciado por Augusto e que
obrigaria aos montafieses a baixar as suas aldeas
as chairas e abandonar os asentamentos nas
alturas (un proceso que en realidade non foi
exactamente asf), os montafieses poderian
comezar a ser civilizados, a integrarse na
oikoumene e a poder asimilar as leis e 0
pensamento civilizados. Os montafieses deixarian
xa de ser 0s outros para pasar a ser como nds.

Os montafieses, € dicir, 0s galaicos, cantabros e
astures, eran diferentes porque estaban illados,
vivian baixo un clima frio e huimido, tiflan almas
barbaras e violentas e por iso saqueaban a Meseta,
entén dominada por Roma, para roubar gando e
todo tipo de bens. Os montafieses supufian un
claro perigo militar, tan importante que nada mais
nin nada menos que o propio emperador Augusto
quixo dirixir a guerra contra eles, un feito ao que as
veces non se lle concede a debida importancia,
unha importancia fundamental, posto que Augusto
non adoitaba participar normalmente en campanas
de conquista en lugares tan afastados e marxinais
como este recuncho de lberia.

Eses montafieses, que agora poderan pasar a ser
civilizados, eran diferentes, ademais de pola sla
notoria violencia, porque a sUa cultura era unha
auténtica inversion da Unica cultura posible. A sta
dieta era un exemplo do mundo ao revés. Non
cultivaban nin comian o trigo (simbolo da
agricultura mesma), e no canto del consumian
landras. Comer landras, ser balanéfagoi, é para
0s gregos un insulto. Comedores de landras eran
os arcadios, habitantes dunha zona montafiosa

e illada do centro do Peloponeso, soados polo
seu primitivismo.

En segundo lugar os montafieses, no canto de
beber vifio, consomen cervexa, outra bebida
comun aos barbaros, xa sexan sabios (0s exipcios
beben cervexa) ou ignorantes, como os galos e 0s
xermanos. De feito hoxe sabemos, grazas a
arqueoloxia, que o viflo do Mediterraneo estaba
penetrando xa polas costas galegas mais dun
século antes da época de Estrabon.

E para rematar, no canto de aceite 0s nosos
barbaros usan manteiga de porco, o cal é outro
signo de barbarie, facilmente comprensible se
pensamos que Atenea, a deusa da oliveira, é
tamén a patroa dos artesans, e tardiamente tamén
unha encarnacion do pensamento racional.

Pero é que ademais estes barbaros descofiecen as
formas basicas da comensalidade, posto que nos
seus banqguetes sentan en circulo e
xerarquicamente, e non seguindo un cadrado, e ao
azar. O seu matrimonio é tamén o mundo ao revés
porgue son as mulleres as que dan o dote aos seus
irmans, e porgue elas son as que poslen a terra e
€ a través delas como se herda a terra. Estrabén
chama a iso gynaikokratia, ou sexa, un sistema no
que a autoridade coercitiva, 0 kratos, o poslen as
mulleres, e iso, el mesmo o di, non é nin civilizado
nin racional (ou politikon).

Eses mesmos galaicos, di Estrabén, serian ateos, e
iso no grego no que el escribe non significa que non
teflan deuses, xa que logo 0s enumera, sendn que é
un insulto descalificador. Dous séculos logo de
Estrabon os cristians diranlles aos pagans que son
ateos, pero € que tamén llo dirdn os pagans aos
cristians, do mesmo xeito que Martin Lutero insultaba
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ao Papa chamandoo ateo, e o Papa a Martin Lutero
co mesmo. O ateismo non serd mais que a
descualificacién dos outros no campo da relixion.

O discurso etnogréfico de Estrabén sobre os
galaicos é fundamental, en primeiro lugar porque
estd moi elaborado e enmarcase no conxunto do
pensamento e a filosofia grega (é dicir, da filosofia
sen mais). E doutra banda porque é o Unico
discurso sobre os galaicos considerados como 0s
outros do que disporemos en toda a historia da
Galicia antiga. E o primeiro discurso sobre 0s
galegos elaborado polos viaxeiros e
conquistadores estranxeiros.

Habera que esperar mais de catro séculos para
volver atopar outros discursos sobre a cultura do
pobo galego elaborados desde unha perspectiva
allea. E eses seran os discursos pastoral e
correccional cristians, que poderemos seguir
partindo de breves informes etnograficos, de
canons conciliares e do represivo discurso
procesual dos Inquisidores.

Mar Llinares Garcia (Llinares Garcia, 1990)
analizou no seu momento o desenvolvemento dese
discurso, e seguindoa a ela e a Jaime Contreras
(Contreras, 1982) para o caso da Inquisicion,
esbozaremos 0 noso seguinte paso, No que a nosa
tese fundamental seran a seguinte: os discursos
externos sobre a cultura do pobo galego elaborados
ata o século XX negaronlle sistematicamente o seu
recofiecemento. E iso foi asi porque enmarcaron
esa cultura nuns arquetipos e moldes propios dun
pensamento filoséfico ou relixioso que pretendeu
posuir o monopolio da racionalidade.

No caso de Estrabdn esa racionalidade foi a
caracteristica do pensamento grego; no caso dos
autores gregos, a racionalidade da paideia grega
viuse substituida pola teoloxia cristia, que adoptou
as suas formas de argumentacion, e axuntounas co
exercicio dunha autoridade pastoral que foi & sta
vez unha autoridade politica. Bos exemplos diso
terémolos en San Martin Dumiense e o seu De
correctione rusticorum. Nese texto podemos
apreciar moi ben como o espazo xeogréafico e o
ambito cultural dos galaicos se estrutura nunha
forma bipolar. Nela existe un polo marcado pola luz

da verdade, a expansion da relixion verdadeira e o
proceso de cristianizacion do mundo rural —que foi
0 auténtico proceso de latinizacién de Galicia, como
sinalou no seu momento Diaz y Diaz, 1977)-¢e o
espazo do paganismo resistente, dominado polo
demo, no que os rusticos galaicos contintian
adorando os seus antigos deuses, sen saber que en
realidade non estan mais que dando culto ao Diafio.

O labor pastoral, que se plasmara nos Canons
Conciliares, consistira en anular o espazo e a
cultura estrafas e en someter os rusticos galaicos
ao poder da lgrexa, de modo que quede asegurada
a sUa salvacion e que —como diria Estrabon—

as suas almas deixen xa de ser barbaras.

Podemos ver a terrible dureza dese discurso nas
actas dos interrogatorios inquisitoriais dos séculos
XVI e XVII, analizadas por Contreras (Conteras,
1982, pp. 571/691), nos que uns pobres
campesifios galegos, denunciados basicamente por
rifas e inimizades persoais, son interrogados nun
idioma que claramente non entenden e acusados
de defender jjjfalsas proposicions teoloxicas!!,
como as seguintes: “a hostia é un follado”, “o sexo
féra do matrimonio non é un pecado”.
Proposiciéns que os levaron a fogueira, tras ser
interrogados baixo tortura, dun modo que no seu
momento maxistralmente describiu Francisco
Tomas y Valiente (Tomés y Valiente, 1994).

Se lemos estes dramaticos textos poderemos
observar dous mundos absolutamente alleos: o
letrado, o da lingua latina e casteld, da teoloxia, 0
dereito e a filosofia, e o do galego oral. O mundo
duns campesifios habitantes dunha zona marxinal
para a Monarquia Hispanica dos Austrias, descritos
na literatura espafiola como primitivos, sucios,
pobres e torpes. E s6 bos para traballar na sta
terra ou nas grandes segas de Castilla, para ser
sometidos &s levas e para cobrarlles tributos ou
dezmos, en beneficio dunha Igrexa que seria a
Unica capacitada pasa salvar as suas almas.

Ese pobo de campesifios —e en menor medida de
pescadores— analfabetos e iletrados, incapaces de
xerar un discurso destinado a que os outros lles
outorguen o seu recofiecemento, simplemente por
gue non posuian a cultura que lles poderia permitir



manexar 0s conceptos e as palabras que
xustificasen a sUa dignidade como persoas e como
pobo, foi e seguiu sendo durante séculos o heroe
secreto, o protagonista mudo dunha historia na que
ninguén queria falar del e na que o0 mesmo nunca
terfa capacidade de expresarse, posto que a sla
alma, dun modo ou doutro, seguia sendo un alma
barbara. Unha alma destinada a ser analizada polo
discurso pastoral ou penitencial da Igrexa, ou polo
saber dos folkloristas e os antrop6logos, ou 0s
historiadores, tamén posuidores dun discurso,
dunhas palabras e unhas ideas que permitirian
explicar por que 0s galegos son asi.

En nome dos galegos intentaron falar persoas mais
ou menos letradas a partir do século XIX. Fixérono
grazas ao dominio, moitas veces s6 parcialmente
conseguido, das ideas politicas da Europa do
séculos XIX e XX. Quen se esforzaron por elaborar
ese discurso (no que por certo a dialéctica nos/eles
estruturouse a dous niveis: a) galegos/espafiois, b)
rexionalistas ou nacionalistas/pobo galego que non
nos entende), intentaron a sla vez crear
movementos politicos con vistas a lograr o
recofiecemento colectivo do pobo galego, tanto no
exterior, ao intentar que se recofiecese a Galicia
como entidade politica (Rexién, Nacién ou Estado),
como no interior, ao intentar lograr que o pobo
galego asumise unha identidade colectiva.

Non imos trazar esta crénica, agora
exhaustivamente narrada por Justo Beramendi
Gonzélez (Beramendi Gonzalez, 2007), senon a
intentar sinalar na segunda parte deste ensaio
como eses intentos do nacionalismo galego se
viron abocados ao fracaso cando se deron as
seguintes condicions:

a) a ideoloxia do nacionalismo pasou de
converterse dun discurso a unha retérica
de palabras e topicos oratorios e narrativos
compartidos polos tres grandes grupos
e partidos politicos galegos;

b) cando, tras a suposta liquidacién do
pensamento marxista (clave no seu momento
na ultima das versiéns do nacionalismo galego e
na ideoloxia do antigo PSOE), a retérica do
mercado Unico e da sUa dindmica, da ideoloxia

da xestion e a suposta cultura empresarial,
se funde coa retérica provinte do discurso
nacionalista, xerando un tipo de linguaxe
politica que se axusta & perfeccion a todas
as caracteristicas da cita de Condillac que
encabeza 0 noso ensaio. Vexamolo.

In vino ueritas: da economia do coiiecemento
ao descofiecemento da economia

Tras a primeira vitoria electoral de Manuel Fraga
Iribarne, antigo ministro de Franco especialista en
Informacion y Turismo, implantouse no panorama
politico galego un discurso pseudo econémico
acerca da importancia do turismo como motor
privilexiado do desenvolvemento —un discurso que
0 propio Fraga desenvolvera xa en Espafia nos
sesenta do século XX—, que pasou a impregnar a
prensa e a television galegas, dependente
directamente da Xunta de Galicia no segundo caso
e claramente subsidiaria das subvencions publicas
da mesma no primeiro deles.

Fraga estruturou o seu discurso ao redor de tres
lemas clave:

1. o recofiecemento da cultura e a historia de
Galicia debe ser un patrimonio comun a todos
0s partidos politicos e a todos os galegos,

2. a clave dese recofiecemento debe provir dos
outros (ainda que nun sentido claramente non
hegeliano),

3. ese recofiecemento cifrase en todo aquilo que
foi e é glorioso e brillante (ou que pode ser
transformado niso),

4. dese recoflecemento derivaranse
necesariamente beneficios para a comunidade.

Estes lemas —que non ideas— do discurso de Fraga
foron vistos con algln receo polos partidos que
exerceron a oposicion parlamentaria durante os
seus sucesivos mandatos. Con todo, unha vez
logrado o poder politico, eses dous partidos,
PSdAG-PSOE e BNG, pasaron a compartir todos

e cada un destes puntos do seguinte modo.

No que se refire ao primeiro deles, o
recofiecemento da cultura e a historia de Galicia
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como patrimonio comun pode desenvolverse
politicamente de varios xeitos. Para un extremo do
espectro, poderia levar a pensar que ese
recofiecemento, tanto interior como exterior, s6
poderia ser posible coa construcion dun estado
nacional galego. Ese obxectivo s seria asumible
por parte do BNG, pero, por razéns estratéxicas e
tacticas, considérao como o obxectivo final, e non
como un obxectivo inmediato, e nin sequera
proximo. Por esa razén no seu discurso o
recofiecemento nacional e a independencia
funcionan como un lema retérico, como un
desideratum en permanente futuro imperfecto,
qgue se pode manexar conxunturalmente co fin de
conseguir outros obxectivos.

Pola contra, nos casos do PSdG e do PP seria
plenamente rexeitable a conquista dese obxectivo
pleno, xa sexa porgue non se considere
conceptualmente aceptable, ou porque se crea
que ademais seria politicamente imposible e
prexudicial desde todos os puntos de vista:
econdmico, linglistico, social...

Deste xeito o recofiecemento da cultura galega e
a identidade do pobo galego como suxeito politico
guedarian limitados ao recofiecemento da
Autonomia e do Estatuto, que son as fontes das
qgue derivan o poder politico da Xunta e a sla
capacidade de administrar impostos. O Unico a
discutir € quen e como controla o poder politico e
administra o difieiro nun xogo politico e electoral
no que todos os partidos utilizan 0 mesmo
vocabulario, as mesmas tacticas retoricas e
comparten o obxectivo Unico de administrar o ben
e 0S recursos comuns nun Estado-xestor, que
conseguiu superar 0s enfrontamentos entre clases
sociais e que é depositario das formas racionais
de gobernar.

Polo que se refire aos puntos segundo e terceiro
da estratexia retérica de Fraga, a sUa estrutura
interna é a seguinte. O recofiecemento da
identidade galega debe vir do exterior porque, en
primeiro lugar, xuridicamente iso é claramente asi,
en tanto que ese recofiecemento nos vén dado
pola Constitucién Espafiola, sen a cal a Autonomia
e 0 Estatuto non existirian.

Dado que o mecanismo basico do noso
recofiecemento non somos nés, senén sobre todo
0s outros, debemos buscar ser recofiecidos naquilo
que nos iguale aos demais. Pero, como ¢é evidente
que o discurso ao redor dos galegos que se xerou
no exterior desde a Antigliidade foi un discurso que
serviu como marcador da inferioridade (xa que os
galegos estaban marcados como pobres, illados,
marxinados e incultos), debo, se quero ser
consecuente, buscar todo o contrario: o
recofiecemento desde fora de acordo cos
parametros que se me esixan.

Dado que o discurso sobre os galegos o elaboraron
escritores que pertencian as culturas que exercian
0 poder politico e posuian a riqueza e o poder
cultural, debo pois achar o que en Galicia sirva
como marcador de:

1. recofiecemento externo, se é posible nun marco
cosmopolita europeo

2. prestixio cultural, artistico e literario.

Con iso conseguiria eliminar todos os marcadores
negativos do discurso sobre o pobo galego. Pero é
que, se ademais consigo que ese recofiecemento
se sittie nun d&mbito en absoluto conflitivo cara ao
exterior e cara ao meu pasado como ministro de
Franco e como catolico, como é o ambito da
relixion catélica, conseguiria superar e sublimar os
marcadores da inferioridade do pobo galego tal e
como estaban establecidos nos discursos externos.
No entanto, se marco demasiado o interese no
compofiente relixioso poderia parecer que estivese
tentando volver & tradicion nacional-catolica
espafiola, na que o Apoéstolo Santiago era e segue
sendo “Patrén das Espafias”. Por esa razdn a
retérica esixe desmarcar o compofiente
estritamente relixioso: “Ano Santo Compostelan”,
“Indulxencia Plenaria” (que se consegue ao
peregrinar), e crear un novo termo que asuma

0 relixioso, pero aparentemente anulandoo.

Ese termo é Xacobeo, que se utiliza como
adxectivo (Ano Xacobeo), como substantivo

(O Xacobeo, Estudos xacobeos, nos que colaboran
entusiasmados historiadores, fildlogos, arquedlogos
e historiadores da arte, dispostos a dar cobertura
a todo o que os lemas esixan).



Un militante do BNG ou do PSOE non pareceria
estar moi disposto a explicar os beneficios da
“indulxencia plenaria” ( é mais, eu creo que nin
sequera o farian de moi bo grao todos os
militantes do PP), pero falar do “Xacobeo” é outra
cousa. E algo que agora fan con entusiasmo
nacionalistas, socialistas e ata excomunistas como
Emilio Pérez Tourifo.

Agora ben: se 0 Xacobeo non serve para que se
conmuten todas as mifias penas no Purgatorio ata
0 dia de hoxe —o cal non é baladi de ningln xeito—
entén para que serve? Pois para beneficiar &
comunidade, que é para 0 mesmo que Sserve a
Autonomia. Con todo, unha vez excluidos do
discurso politico os beneficios espirituais (alguén
pode pensar que un politico diga que esta
esperando o ano 2010 para redimir as stas penas
do purgatorio?), que beneficios quedarian? Os
Unicos posibles: os materiais.

Complétase pois o “discurso xacobeo”: un
discurso que alglns crentes e a Igrexa aceptan,

a cambio de que se lles siga recofiecendo certo
protagonismo, cada vez mais afogado polas
desmesuradas politicas de fastos e gastos
culturais, con outra retorica econémica, tamén
creada por Fraga, que sempre foi fiel a si mesmo,
ao seu pensamento e ao seu pasado, que se
basea en tres alicerces:

1. o uso neutro e despolitizado da economia,
que aparece orientada ao logro dun
desenvolvemento meramente cuantitativo,

2. 0 manexo de lemas econémicos mal definidos,
ou simplemente carentes de sentido,

3. a construcion dun pseudo suxeito econdmico
que serfa o protagonista clave do
recoflecemento da identidade da cultura galega
e 0 principal xerador de riqueza para Galicia:

o turista, consumidor do produto diferenciado
galego no marco dun mercado global e do que
se esperan obter beneficios inxentes grazas &
venda de produtos que pola sta propia
definicién deben ser moi escasos, pois niso
reside a clave do seu valor.

E moi curioso analizar na linguaxe xornalistica e no
debate politico a constante apelaciéon a unha

magnitude que xustifica a existencia dos
“Xacobeos”, como o é o PIB, nova palabra maxica
da economia nacional. O aumento do PIB xustificao
todo, o Xacobeo é bo para o PIB, ainda que non se
di se para a parte do PIB que corresponde aos
salarios dos galegos ou a dos beneficios dalglns
empresarios, basicamente hostaleiros.

No discurso politico oclltase a conta de canto
investimento publico creceu o PIB, e ninguén se
molesta en construir un contrafactico que
cuantifigue ese mesmo crecemento a medio ou
longo prazo se ese investimento publico se
orientase 4 economia produtiva. Todos os partidos
comparten o discurso e parecen, como no caso do
BNG e a sua Direccion Xeral de Turismo, dispostos
a competir en incrementar os orzamentos do
proximo “Xacobeo”, deixando atras o PP.

E € que no mundo ao revés no que parece
desenvolverse o debate e as argumentacions
politicas dos partidos galegos confundense
magnitudes econdmicas tan elementais como 0s
gastos e os ingresos. Polos datos fornecido polo
Consello de Contas de Galicia na sua auditoria do
Xacobeo 2003, eses gastos son enormemente
desmesurados no que se refire a todo tipo de
contratacions supostamente culturais, e as
concesions dos contratos 4s veces son bastante
dubidosas, como no que se refire & contratacion
das exposicions dese mesmo Xacobeo pola USC,
tal e como sinala o propio informe do Consello de
Contas (ver péxinas 78-83 e 202-202).

Ademais, mentres que se mantén parte da
peregrinacion relixiosa tradicional para algins
grupos de crentes, a Xunta de Galicia, antes e agora,
parece considerar que o recofiecemento da
identidade cultural dos galegos ha de consistir
basicamente en contratar concertos de cantantes da
musica e a cultura de masas, xa sexa espafiola ou
anglosaxona a prezos desorbitados (ver péxinas 76),
por exemplo David Bisbal, ou en organizar outro
tipo de actos e exposiciéns nos que quede claro
que non so posuimos unha cultura que pode ser
exportada e consumida polos que non son galegos,
sendn que ademais 0s galegos posuimos
capacidade para comprar todo tipo de cultura allea.
Unha cultura allea que vira ser consumida a
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Galicia por miles ou milléns de persoas que

provefien de féra e que permitirdn asi conseguir
que cando os que non son galegos consuman a
cultura que non é galega en Galicia lograrase o
recofiecemento internacional da cultura galega.

Todo iso nun discurso pseudo econémico no que
as cifras brillan pola sta ausencia, no que xamais
se sacan a luz, xa non calculos econémicos, senén
que 4s veces nin sequera estatisticas serias, no
gue o Unico que se exhibe é a capacidade de
gastar e de poder comprar cultura. Un discurso
que chega aos limites do razoable cando se
considera que a lingua galega é un incentivo
turistico, que a lingua contrible ao incremento do
PIB, sen dicir como (aparte dos beneficios que
pode proporcionar a filélogos e profesores).

E dando a impresion de que non sabe moi ben
que € o PIB. Ademais parece que o feito de que en
Galicia se fale unha lingua que os turistas espafois
ou do resto do mundo non entenden é un incentivo
para que nos visiten, xa que é sabido que a
dificultade de comunicarse é un incentivo para a
comunicacion. Ou quizais ver persoas falantes da
lingua galega poida ser atractivo, por ser algo
primitivo, exético ou marxinal.

Por esas mesmas razons intentouse incentivar o
turismo rural e pretendeuse que poderia ser un
medio de cofiecemento da cultura popular galega.
Mar Llinares Garcia puxo de manifesto claramente
que iso non é asf na sla analise das Casas de
Turismo Rural (en Bermejo Barrera e Llinares
Garcia, 2006, pp. 151/177), e a propia Conselleria
de Medio Rural da Xunta en outubro de 2008
recofieceu que tampouco serviron para incentivar o
desenvolvemento rural.

Partindo do modelo do Xacobeo pretendeuse
converter o patrimonio arqueoldxico noutro motor
do desenvolvemento rural, neste caso sen dar nin
sequera unha cifra (Bermejo Barrera e Llinares
Garcia, 2006, pp.101/126; Bermejo Barrera, 2007,
pp. 87/106). E xeneralizouse o tdpico a toda a
Historia da arte galega, motor basico do PIB
segundo moitos historiadores da arte, que,
simplificando os seus lemas chegan a presentar
programas de estudos de posgrao con slogans tan
pouco académicos como “a arte move milléns”.

E este discurso politica e economicamente
perverso sobre o turismo e 0s seus beneficios para
Galicia o0 que explica os termos do debate do ano
2007 sobre a Cidade da Cultura, un proxecto de
Fraga que pasou a ser defendido por todos o0s
partidos parlamentarios, ao que apoiaron 0s
reitores das tres universidades galegas no
discurso de apertura de curso do ano académico
2007-2008, e ao que avalaron en xornais como

El Correo Gallego e El Pais (Galicia) firmas como
Dario Villanueva Prieto, Xosé Manuel Villanueva
Prieto, Antdn Reixa, Suso de Toro, Xerardo
Estévez, Xaime Barreiro Gil, Luis Caramés Viéitez
ou Ramon Villares Paz e Xosé Ramdén Barreiro
Fernandez, presidentes de duas institucions claves
da cultura galega.

As bases dos textos xornalisticos, debilmente
argumentados, formaron un auténtico canto coral
de todos os tépicos do discurso de Manuel Fraga,
qgue poderian ser resumidos do modo seguinte:

1. a Cidade da Cultura sera a clave do
recofiecemento internacional da cultura galega
e base para a recuperacion da dignidade dos
galegos como pobo. Ese recofiecemento farano
0s turistas pseudo hegelianos que permiten que
nés s6 poidamos ser recofiecidos polos outros;

2. a Cidade da Cultura, paralelo da cidade de
Santiago, seréa un modelo duplicado da mesma
e a ela viran milléns de peregrinos, pero laicos
(Anton Reixa dixif), co que esa nova cidade fara
qgue Galicia sexa mais moderna, e non sei se asi
conseguira superar o cristianismo, obxectivo
politico que ninguén parece formular;

3. na Cidade da Cultura exhibirase unha cultura
cosmopolita, polo que habera que coordinala
con grandes museos internacionais, como se
fixo no caso do Museo Guggenheim, cuxa
historia foi estudada por Ifaki Esteban
(Esteban, 2007) e non ten nada que ver
coa da Cidade da Cultura. Deste xeito o turista
de féra vira consumir dentro a cultura que
xa esta fora, co que se conseguira que
recofieza a de dentro;

4. non deben escatimarse gastos na Cidade da
Cultura, posto que a construcion de obras



desproporcionadamente grandes demostra a
capacidade cultural de quen as constrie. E iso
€ asi porque a cultura e a riqueza posUen unha
importante propiedade en comun: se non se
exhiben non s6 non se ven, senén que ademais
non existen.

No prazo dun ano féronse sucedendo as definiciéns
dos edificios da Cidade da Cultura, unha vez
abandonados 0s proxectos iniciais, que a pesar de
estaren avalados por moitos intelectuais galegos,
pasaron a considerarse como inviables. Ao final o
goberno galego decidiu privatizar a maior parte do
proxecto no momento no que no mundo globalizado
comezou unha enorme crise financeira que puxo
de manifesto unha economia global na que a
escision entre a economia produtiva e a economia
financeira poderia levar & catastrofe, e na que
politicos conservadores, banqueiros e economistas
comezan a falar de refundar o capitalismo sobre
bases éticas, facendo que Karl Marx puidese volver
a sorrir na stia tumba.

En Galicia os politicos e intelectuais que
predicaban e predican que a economia non é
producion de mercancias, senén sé de
cofiecemento, que como a cultura é cofiecemento
tamén é unha parte fundamental da economia,
gue o0 mais importante é a investigacion cientifica
realizada polos funcionarios publicos, salvadores
da patria 4 par que os turistas, e que toda a
realidade non é mais que unha parte da ciencia
da xestion, comezaron a quedar un pouco
perplexos, e a dubidar se debian apoiar ou non a
construcion dun teleférico que, pasando por
encima de Santiago conducise aos turistas a
Cidade da Cultura, quizais para que ademais de
teren unha vision de Galicia desde féra, tamén
puidesen ter unha vision de Galicia desde arriba,
que ata agora era a perspectiva privilexiada que
s6 tifia Deus.

Coda

No século IV d.C. Rufo Festo Avieno escribiu
un poema xeografico cofiecido co nome de
Ora maritima. Nel falase dunha zona Oestrimnia,

que corresponderia a actual Galicia. No texto
narrase un episodio mitico que o historicismo de
Adolf Schulten converteu, sen ningunha razén
filoloxica, en episodio histérico (Bermejo Barrera,
2008). O texto di, sen a innecesaria emenda:

Haec dicta primo Oestrymnis (est)
Locus et arva Oestrymnicis habitantibus
Post multa serpens effugavit incolas
Vacuam glaebam nominis fecit suis
(Ora Maritima, 154/157)

A Oestrimnia, ou Galicia, quedou deserta cando
se veu invadida por unha praga de serpes.
Onde foron os seus habitantes? Volveran algin
dia? Foi ese o destino do pobo galego?
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CODIGO ETICO MUNDIAL PARA O TURISMO!

adoptado pola resolucion A/RES/406 (XIl) da décima terceira Asemblea Xeral da OMT

(Santiago de Chile, 1 de outubro de 1999).

PREAMBULO

Noés, os membros da Organizacion Mundial do
Turismo (OMT), representantes do sector turistico
mundial, delegados de Estados, territorios,
empresas, instituciéns e organismos reunidos en
asemblea xeral en Santiago de Chile 0 1 de
outubro de 1999,

Reafirmando os obxectivos enunciados no artigo 3
dos Estatutos da Organizacion Mundial do Turismo e
conscientes da funcién “central e decisiva” que lle
recofieceu a Organizacion a Asemblea Xeral das
Naciéns Unidas na promocion e no
desenvolvemento do turismo co fin de contribuir ao
crecemento econdmico, & comprension
internacional, & paz e & prosperidade dos paises, asi
como ao respecto universal e & observancia dos
dereitos humanos e das liberdades fundamentais
sen distincion de raza, sexo, lingua nin relixion,

Profundamente convencidos de que, grazas ao
contacto directo, espontaneo e inmediato que
permite entre homes e mulleres de culturas e
formas de vida distintas, o turismo é unha forza viva
ao servizo da paz e un factor de amizade e
comprension entre 0s pobos,

Aténdonos aos principios encamifiados a conciliar
de xeito sustentable a proteccién do medio
ambiente, o desenvolvemento econémico € a loita
contra a pobreza, que formularon as Naciéns
Unidas no “Cumio sobre a Terra” de Rio de Xaneiro
en 1992 e que se expresaron no Programa 21
adoptado nesa ocasion,

Tendo presente o rapido e continuo crecemento,
tanto pasado como previsible, da actividade
turistica orixinada por motivos de ocio, negocio,
cultura, relixion ou saude, e 0s seus poderosos

efectos positivos e negativos no medio ambiente, na
economia e na sociedade dos paises emisores e
receptores, nas comunidades locais e nas
poboacions autéctonas, asi como nas relacions e
nos intercambios internacionais,

Movidos pola vontade de fomentar un turismo
responsable e sostible, ao que todos tefian acceso
no exercicio do dereito que corresponde a todas as
persoas de empregaren o seu tempo libre para fins
de ocio e viaxes, e co debido respecto as opciéns
de sociedade de todos 0s pobos,

Pero persuadidos tamén de que o sector turistico
mundial no seu conxunto se favoreceria
considerablemente de se desenvolver nun contorno
que fomente a economia de mercado, a empresa
privada e a liberdade de comercio, e que lle
permita optimizar os seus beneficiosos efectos de
creacion de actividade e de emprego,

Intimamente convencidos de que, sempre que se
respecten determinados principios e se observen
certas normas, o turismo responsable e sostible non
€ de ningiin modo incompatible cunha maior
liberalizacion das condicidons polas que se rexe o
comercio de servizos e baixo a tutela das cales
operan as empresas do sector, e que cabe conciliar
neste campo economia e ecoloxia, medio ambiente
e desenvolvemento, e apertura aos intercambios
internacionais e proteccion das identidades sociais
e culturais,

Considerando que nese proceso todos os axentes do
desenvolvemento turistico —administracions
nacionais, rexionais e locais, empresas, asociacions
profesionais, traballadores do sector, organizacions
non gobernamentais e organismos de todo tipo do
sector turistico—, e tamén as comunidades receptoras,
0s 6rganos da prensa e o0s propios turistas exercen



responsabilidades diferenciadas pero
interdependentes na valorizacion individual e social
do turismo, e que a definicion dos dereitos e deberes
de cada un contribuira a lograr ese obxectivo,

Interesados, igual ca propia Organizacion Mundial
do Turismo desde que en 1997 a slia Asemblea
Xeral adoptara en Istambul a resolucion 364(XI1),
en promover unha verdadeira colaboracion entre os
axentes publicos e privados do desenvolvemento
turistico, e co desexo de que unha asociacion e
unha cooperacion da mesma natureza se estendan
de forma aberta e equilibrada &s relacions entre
paises emisores e receptores e entre 0s seus
sectores turisticos respectivos,

Expresando a nosa vontade de dar continuidade as
Declaracions de Manila de 1980 sobre o turismo
mundial e de 1997 sobre os efectos sociais do
turismo, asf como & Carta do Turismo e ao Codigo
do Turista adoptados en Sofia en 1985 baixo 0s
auspicios da OMT,

Pero entendendo que eses instrumentos se deben
completar cun conxunto de principios
interdependentes na sUa interpretacion e
aplicacion, aos que os axentes do desenvolvemento
turistico haberan de axustar a stia conduta nos
comezos do século XXI,

Referindonos, para os efectos do presente
instrumento, as definiciéns e clasificacions
aplicables as viaxes, e especialmente as nociéns de
“visitante”, “turista” e “turismo” que adoptou a
Conferencia Internacional de Otawa, celebrada do
24 ao 28 de xufio de 1991, e que aprobou en 1993
a Comision de Estatistica das Naciéns Unidas no

seu vixésimo sétimo periodo de sesions,
Remitindonos particularmente aos instrumentos
que se relacionan a continuacion:

e Declaracion Universal dos Dereitos Humanos,
de 10 de decembro de 1948,

e Pacto Internacional de Dereitos Econdmicos,
Sociais e Culturais, de 16 de decembro de 1966,

e Pacto Internacional de Dereitos Civis e Politicos,
de 16 de decembro de 1966,

e (Convenio de Varsovia sobre o0 transporte aéreo,
de 12 de outubro de 1929,

e Convenio Internacional de Chicago sobre
a Aviacion Civil, de 7 de decembro de 1944,
asi como as convencions de Tokio, A Haia
e Montreal adoptadas en relacion co dito
convenio,

e Convencion sobre as facilidades aduaneiras
para o turismo, de 4 de xullo de 1954,
e Protocolo asociado,

e Convenio relativo & proteccion do patrimonio
mundial, cultural e natural, de 23 de novembro
de 1972,

e Declaracién de Manila sobre o Turismo Mundial,
de 10 de outubro de 1980,

e Resolucion da VI Asemblea Xeral da OMT
(Soffa) pola que se adoptaban a Carta do
Turismo e o Codigo do Turista, de 26 de
setembro de 1985,

e (Convencién sobre os Dereitos do Neno,
de 20 de novembro de 1989,

e Resolucion da IX Asemblea Xeral da OMT
(Bos Aires) relativa a facilitacion das viaxes
e & seguridade dos turistas, de 4 de outubro
de 1991,

e Declaracion de Rio de Xaneiro sobre o Medio
Ambiente e o Desenvolvemento, de 13 de xufio
de 1992,

e Acordo Xeral sobre o Comercio de Servizos,
de 15 de abril de 1994,

e (Convenio sobre a Diversidade Bioldxica,
de 6 de xaneiro de 1995,

e Resolucion da XI Asemblea Xeral da OMT
(O Cairo) sobre a prevencion do turismo sexual
organizado, de 22 de outubro de 1995,

e Declaracion de Estocolmo contra a explotacion
sexual comercial dos nenos, de 28 de agosto
de 1996,

e Declaracién de Manila sobre os Efectos Sociais
do Turismo, de 22 de maio de 1997, e

e Convenios e recomendacions adoptados pola
Organizacion Internacional do Traballo en relacion
€0Ss convenios colectivos, a prohibicion do traballo
forzoso e do traballo infantil, a defensa dos
dereitos dos pobos autoctonos, a igualdade de
trato e a non discriminacion no traballo,
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Afirmamos o dereito ao turismo e a liberdade
de desprazamento turistico,

Expresamos a nosa vontade de promover unha
orde turistica mundial equitativa, responsable e
sostible, en beneficio mutuo de todos os sectores
da sociedade e nun contorno de economia
internacional aberta e liberalizada, e

Proclamamos solemnemente con ese fin
os principios do Codigo Etico Mundial
para o Turismo.

Artigo 1.
Contribucion do turismo ao entendemento
e ao respecto mutuos entre homes e sociedades

1. A comprension e a promocion dos valores éticos
comuns da humanidade, nun espirito de tolerancia
e respecto da diversidade das crenzas relixiosas,
filoséficas e morais son, & vez, fundamento e
consecuencia dun turismo responsable. Os axentes
do desenvolvemento turistico e os propios turistas
prestaran atencion as tradicions e préacticas sociais
e culturais de todos 0s pobos, incluso as das
minorias nacionais e das poboacions autoctonas, e
recofieceran a sla riqueza.

2. As actividades turisticas organizaranse en
harmonia coas peculiaridades e tradiciéns das
rexions e paises receptores, e con respecto as suas
leis e costumes.

3. Tanto as comunidades receptoras coma 0s
axentes profesionais locais haberan de aprender a
cofiecer e a respectar os turistas que os visitan, e a
informarse sobre a slia forma de vida, os seus gustos
e as slas expectativas. A educacion e a formacion
que se impartan aos profesionais contribuiran a un
recibimento hospitalario dos turistas.

4. As autoridades publicas tefien a mision de
aseguraren a proteccion dos turistas e visitantes e
dos seus bens. Nese cometido, prestaran especial
atencion a seguridade dos turistas estranxeiros, pola
sUa particular vulnerabilidade. Con ese fin,
facilitaran o establecemento de medios de
informacion, prevencion, proteccién, seguro e
asistencia especificos que correspondan as suas
necesidades. Os atentados, agresions, secuestros ou
ameazas dirixidos contra turistas ou traballadores do

sector turistico, asi como a destrucion intencionada
de instalacions turisticas ou de elementos do
patrimonio cultural ou natural, de conformidade coa
lexislacion nacional respectiva, débense condenar e
reprimir con severidade.

5. Nos seus desprazamentos, os turistas e visitantes
evitaran todo acto criminal ou considerado delituoso
polas leis do pais que visiten, e calquera
comportamento que poida resultar chocante ou
ferinte para a poboacion local, ou danar o contorno
do lugar. Absteranse de calquera tipo de trafico de
drogas, armas, antigliidades, especies protexidas, e
produtos e substancias perigosos ou prohibidos
polas regulamentacions nacionais.

6. Os turistas e visitantes tefien a responsabilidade
de recabaren informacion, desde antes da sUa
saida, sobre as caracteristicas do pals que se
dispofian a visitar. Asi mesmo, seréan conscientes
dos riscos de salde e seguridade inherentes a todo
desprazamento féra do seu contorno habitual, e
comportaranse de xeito que minimicen eses riscos.

Artigo 2.
O turismo, instrumento de desenvolvemento
persoal e colectivo

1. O turismo, que é unha actividade xeralmente
asociada ao descanso, a diversion, ao deporte e ao
acceso a cultura e a natureza, debe concibirse e
practicarse como un medio privilexiado de
desenvolvemento individual e colectivo. Se se leva a
cabo coa apertura de espirito precisa, é un factor
insubstituible de auto-educacion, tolerancia mutua
e aprendizaxe das lexitimas diferenzas entre pobos
e culturas e da sua diversidade.

2. As actividades turisticas respectaran a igualdade
de homes e mulleres. Asi mesmo, encamifiaranse a
promover os dereitos humanos e, en particular, 0s
dereitos especificos dos grupos de poboacion mais
vulnerables, especialmente a infancia, as persoas
maiores e diminuidas, as minorfas étnicas e os
pobos autdctonos.

3. A explotacion de seres humanos, en calquera
das suas formas, especialmente a sexual, e en
particular cando afecta a infancia, vulnera os
obxectivos fundamentais do turismo e constitle



unha negacion da sUa esencia. Polo tanto,
conforme ao Dereito Internacional, debe
combaterse sen reservas coa cooperacion de todos
0s Estados interesados, e sancionarse con rigor nas
lexislacions nacionais dos paises visitados e dos
paises dos autores deses actos, incluso cando se
cometeran no estranxeiro.

4. Os desprazamentos por motivos de relixion,
salide, educacion e intercambio cultural ou
linglistico constitien formas particularmente
interesantes de turismo, e merecen ser fomentadas.

5. Favorecerase a introducion nos programas de
estudos do ensino do valor dos intercambios
turisticos, dos seus beneficios econémicos, sociais
e culturais, e tamén dos seus riscos.

Artigo 3.
O turismo, factor de desenvolvemento sostible

1. Todos os axentes do desenvolvemento turistico
tefien o deber de salvagardar o medio ambiente e
0S recursos naturais, na perspectiva dun
crecemento econémico saneado, constante e
sostible, que sexa capaz de satisfacer
equitativamente as necesidades e aspiracions das
xeracions presentes e futuras.

2. As autoridades publicas nacionais, rexionais

e locais favoreceran e incentivaran todas as
modalidades de desenvolvemento turistico que
permitan aforrar recursos naturais escasos e
valiosos, en particular a auga e a enerxia, e evitar
no posible a producién de refugallos.

3. Procurarase distribuir no tempo e no espazo 0s
movementos de turistas e visitantes, en particular
por medio das vacacions pagadas e das vacacions
escolares, e equilibrar mellor a frecuentacion, co fin
de reducir a presion que exerce a actividade
turistica no medio ambiente e de aumentar os seus
efectos beneficiosos no sector turistico e na
economia local.

4. Concibirase a infraestrutura e programaranse

as actividades turisticas de maneira que se protexa
0 patrimonio natural que constitlen os ecosistemas
e a diversidade bioldxica, e que se preserven

as especies en perigo da fauna e a flora silvestres.
Os axentes do desenvolvemento turistico, e en

particular os profesionais do sector, deben admitir
que se impofan limitacions as stas actividades
cando estas se exerzan en espazos particularmente
vulnerables: rexions desérticas, polares ou de alta
montafia, litorais, selvas tropicais ou zonas
hamidas, que sexan idoneos para a creacion de
parques naturais ou reservas protexidas.

5. O turismo de natureza e o ecoturismo
reconécense como formas de turismo
particularmente enriquecedoras e valorizadoras,
sempre que respecten o patrimonio natural e a
poboacion local e se axusten & capacidade de
ocupacion dos lugares turisticos.

Artigo 4.

O turismo, factor de aproveitamento

e enriquecemento do patrimonio cultural
da humanidade

1. Os recursos turisticos pertencen ao patrimonio
comun da humanidade. As comunidades en cuxo
territorio se atopan tefien verbo deles dereitos e
obrigas particulares.

2. As politicas e actividades turisticas levaranse a
cabo con respecto ao patrimonio artistico,
arqgueoldxico e cultural, que deben protexer e
transmitir as xeracions futuras. Concederase
particular atencion a proteccion e a rehabilitacion
dos monumentos, santuarios e museos, asi como
dos lugares de interese histoérico ou arqueoldxico,
gue deben estar amplamente abertos a
frecuentacion turistica. Fomentarase o acceso do
publico aos bens e monumentos culturais de
propiedade privada con todo respecto aos dereitos
dos seus propietarios, asi como aos edificios
relixiosos, sen prexuizo das necesidades de culto.

3. Os recursos procedentes da frecuentacion dos
sitios e monumentos de interese cultural haberan
de asignarse preferentemente, cando menos en
parte, ao mantemento, a proteccion, & mellora e ao
enriquecemento dese patrimonio.

4. A actividade turistica organizarase de maneira
que permita a supervivencia e o florecemento da
producioén cultural e artesanal tradicional, asi como
do folclore, e que non conduza & sta normalizacion
e empobrecemento.
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Artigo 5.
O turismo, actividade beneficiosa para os paises
e as comunidades de destino

1. As poboaciéns e comunidades locais asociaranse
as actividades turisticas e teran unha participacion
equitativa nos beneficios econdémicos, sociais e
culturais que reporten, especialmente na creacion
directa e indirecta de emprego a que dean lugar.

2. As politicas turisticas organizaranse de maneira
que contribtian a mellorar o nivel de vida da
poboacidn das rexions visitadas e respondan as
slias necesidades. A concepcion urbanistica e
arquitecténica e 0 modo de explotacion das
estacions e dos medios de aloxamento turistico
tenderan a sta Optima integracion no tecido
econémico e social local. En igualdade de
competencia, darase prioridade a contratacion

de persoal local.

3. Prestarase particular atencion aos problemas
especificos das zonas litorais e dos territorios
insulares, asi coma das fraxiles zonas rurais e de
montafa, onde o turismo representa con frecuencia
unha das escasas oportunidades de
desenvolvemento fronte ao declive das actividades
econdmicas tradicionais.

4. De conformidade coa normativa establecida polas
autoridades publicas, os profesionais do turismo, e
en particular os investidores, levaran a cabo estudos
de impacto dos seus proxectos de desenvolvemento
no contorno e nos medios naturais. Asi mesmo,
facilitaran coa maxima transparencia e a
obxectividade pertinente toda a informacion relativa
aos seus programas futuros e as suas
consecuencias previsibles, e favoreceran o dialogo
sobre 0 seu contido coas poboacions interesadas.

Artigo 6.
Obrigas dos axentes do desenvolvemento turistico

1. Os axentes profesionais do turismo tefien a
obriga de facilitaren aos turistas unha informacion
obxectiva e veraz sobre 0s lugares de destino e
sobre as condicions de viaxe, recepcion e estancia.
Ademais, aseguraran a absoluta transparencia das
clausulas dos contratos que propofian aos seus
clientes, tanto no relativo a natureza, ao prezo e a

calidade das prestacions que se comprometen a
facilitar como a4s compensacions econémicas que
lles incumban en caso de ruptura unilateral de ditos
contratos pola sta parte.

2. No que deles dependa, e en cooperacion coas
autoridades publicas, os profesionais do turismo
velaran pola seguridade, a prevencion de
accidentes, a proteccion sanitaria e a hixiene
alimentaria de quen recorra aos seus servizos.
Preocuparanse pola existencia de sistemas de
seguros e de asistencia adecuados. Asi mesmo,
asumiran a obriga de render contas, conforme as
modalidades que dispofian as regulamentacions
nacionais e, cando corresponda, a de aboar unha
indemnizacién equitativa no caso de
incumprimento das suas obrigas contractuais.

3. En canto deles dependa, os profesionais do
turismo contribuiran ao pleno desenvolvemento
cultural e espiritual dos turistas e permitiran o
exercicio das suas practicas relixiosas durante os
desprazamentos.

4. En coordinacién cos profesionais interesados e
as suas asociacions, as autoridades publicas dos
Estados de orixe e dos paises de destino velaran
polo establecemento dos mecanismos necesarios
para a repatriacion dos turistas en caso de
incumprimento das empresas organizadoras das
suias viaxes.

5. Os Gobernos tefien o dereito —e o deber—,
especialmente en casos de crise, de informar os
seus cidadans das condiciéns dificiles, ou incluso
dos perigos cos que se poidan atopar con ocasion
dos seus desprazamentos ao estranxeiro. Porén,
incimbelles facilitar esas informaciéns sen
prexudicar de forma inxustificada nin esaxerada o
sector turistico dos paises receptores e os intereses
dos seus propios operadores. Xa que logo, o contido
das advertencias eventuais habera que discutilo
previamente coas autoridades dos paises de destino
e cos profesionais interesados. As recomendacions
que se formulen gardaran estrita proporcién coa
gravidade das situacions reais e limitaranse as zonas
xeograficas onde se tefia comprobado a situacion de
inseguridade. Esas recomendaciéns atenuaranse ou
anularanse en canto o permita a volta & normalidade.



6. A prensa, e en particular a prensa especializada
en turismo, e os demais medios de comunicacion,
incluidos os modernos medios de comunicacion
electronica, difundiran unha informacion veraz e
equilibrada sobre os acontecementos e as
situacions que poidan influir na frecuentacion
turistica. Asi mesmo, teran o cometido de facilitar
indicacions precisas e fiables aos consumidores de
servizos turisticos. Para ese fin, desenvolveranse e
empregaranse as novas tecnoloxias de
comunicacién e comercio electrénico que, igual ca
prensa e 0s demais medios de comunicacion, non
facilitaran de ningin modo o turismo sexual.

Artigo 7.
Dereito ao turismo

1. A posibilidade de acceso directo e persoal ao
descubrimento das riquezas do noso mundo
constituira un dereito aberto por igual a todos os
habitantes do noso planeta. A participacion cada
vez mais difundida no turismo nacional e
internacional débese entender coma unha das
mellores expresions posibles do continuo
crecemento do tempo libre, e non se lle opora
obstaculo ningun.

2. O dereito ao turismo para todos débese entender
como consecuencia do dereito ao descanso e ao
ocio, e en particular & limitacion razoable da
duracion do traballo e as vacacions pagadas
periddicas, que se garante no artigo 24 da
Declaracion Universal dos Dereitos Humanos e no
artigo 7.d do Pacto Internacional de Dereitos
Econémicos, Sociais e Culturais.

3. Co apoio das autoridades publicas,
desenvolverase o turismo social, en particular o
turismo asociativo, que permite 0 acceso da maioria
dos cidadans ao ocio, as viaxes e s vacacions.

4. Fomentarase e facilitarase o turismo das familias,
da mocidade e dos estudantes, das persoas maiores
e das que tefien diversidade funcional.

Artigo 8.
Liberdade de desprazamento turistico

1. Con arranxo ao Dereito Internacional e &s leis
nacionais, os turistas e visitantes beneficiaranse da

liberdade de circular polo interior dos seus paises e
dun Estado a outro, de conformidade co artigo 13
da Declaracion Universal dos Dereitos Humanos, e
poderan acceder s zonas de transito e estancia,
asi como aos sitios turisticos e culturais sen
formalidades esaxeradas nin discriminacions.

2. Recoféceselles aos turistas e visitantes a
facultade de usar todos os medios de
comunicacion dispofiibles, interiores e exteriores.
Beneficiaranse dun acceso rapido e sinxelo aos
servizos administrativos, xudiciais e sanitarios
locais, e poderan pofierse libremente en contacto
coas autoridades consulares do pais do que sexan
cidadans conforme aos convenios diplomaticos
vixentes.

3. Os turistas e visitantes gozaran dos mesmos
dereitos cés cidadans do pais que visiten en canto
a confidencialidade dos datos sobre a sta persoa,
en particular cando esa informacion se almacene
en soporte electrénico.

4. Os procedementos administrativos de paso das
fronteiras establecidos polos Estados ou por
acordos internacionais, coma os visados, e as
formalidades sanitarias e aduaneiras adaptaranse
para facilitar ao maximo a liberdade das viaxes e o
acceso da maioria das persoas ao turismo
internacional. Fomentaranse os acordos entre
grupos de paises para harmonizar e simplificar eses
procedementos. Os impostos e gravames
especificos que penalicen o sector turistico e
dimintan a sta concorrencia haberan de ser
eliminados ou corrixirse progresivamente.

5. Sempre que o permita a situacién econémica
dos paises dos que procedan, 0s viaxeiros poderan
dispofier das asignacions de divisas convertibles
que precisen para 0s seus desprazamentos.

Artigo 9.
Dereitos dos traballadores e dos empresarios
do sector turistico

1. Baixo a supervision das administracions dos
seus Estados de orixe e dos paises de destino,
garantiranse especialmente os dereitos
fundamentais dos traballadores asalariados e
auténomos do sector turistico e das actividades
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conexas, habida conta das limitacions especificas
vinculadas & estacionalidade da sUa actividade, a
dimensioén global do seu sector e & flexibilidade que
adoita impofer a natureza do seu traballo.

2. Os traballadores asalariados e autbnomos do
sector turistico e das actividades conexas tefien o
dereito e o0 deber de adquirir unha formacion inicial
e continua adecuadas. Aseguraréaselles unha
proteccion social suficiente e limitarase en todo o
posible a precariedade do seu emprego.
Propofierase un estatuto particular aos
traballadores estacionais do sector, especialmente
no que respecta & sla proteccion social.

3. Sempre que demostren posuir as disposicions e
cualificacions necesarias, recofiecerase a toda
persoa fisica e xuridica o dereito a exercer unha
actividade profesional no &mbito do turismo, de
conformidade coa lexislacion nacional vixente.
Recofieceraselles aos empresarios e aos
investidores —especialmente no ambito da pequena
empresa— 0 libre acceso ao sector turistico co
minimo de restricions legais ou administrativas.

4. Os intercambios de experiencia que se ofrezan
aos directivos e outros traballadores de distintos
paises, sexan ou non asalariados, contriblien a
expansion do sector turistico mundial. Por ese
motivo, facilitaranse en todo o posible, de
conformidade coas lexislaciéns nacionais e as
convencions internacionais aplicables.

5. As empresas multinacionais do sector turistico,
factor insubstituible de solidariedade no
desenvolvemento e de dinamismo nos intercambios
internacionais, non abusaran da posicion
dominante que poidan ocupar. Evitaran converterse
en transmisoras de modelos culturais e sociais que
se impofian artificialmente &s comunidades

receptoras. A cambio da liberdade de investimento
e operacion comercial que se lles debe recofiecer
plenamente, teran que se comprometer co
desenvolvemento local evitando que unha
repatriacion excesiva dos seus beneficios ou a
inducion de importacions poidan reducir a
contribucion que aporten as economias nas que
estean implantadas.

6. A colaboracion e o establecemento de relacions
equilibradas entre empresas dos paises emisores e
receptores contriblen ao desenvolvemento sostible
do turismo e a unha reparticion equitativa dos
beneficios do seu crecemento.

Artigo 10.
Aplicacién dos principios do Cédigo Etico Mundial
para o Turismo

1. Os axentes publicos e privados do
desenvolvemento turistico cooperaran na aplicacion
dos presentes principios e controlaran a sta
préactica efectiva.

2. Os axentes do desenvolvemento turistico
recofieceran o papel dos organismos internacionais,
en primeiro lugar o da Organizacion Mundial do
Turismo, e das organizacions non gobernamentais
competentes nos campos da promocion e do
desenvolvemento do turismo, da proteccion dos
dereitos humanos, do medio ambiente e da saude,
Con arranxo aos principios xerais do Dereito
Internacional.

3. Os mesmos axentes manifestan a sta intencion
de someteren os litixios relativos & aplicacion ou

4 interpretacion do Cédigo Etico Mundial para o
Turismo a un terceiro organismo imparcial,
denominado Comité Mundial de Etica do Turismo,
con fins de conciliacion.

NOTA

! Pola traducion: Museo do Pobo Galego.



