La significacion social del turismo

Lourdes Rodriguez Ortiz*

Un viaje por el mundo del turismo

E! turismo ha sido objeto de analisis econémicos y socioldgicos a partir de los afios 40,
duando la industria turistica entra en su fase de expansion. Se trataba de medir suim-
pacto sobre la balanza de pagos y observar sus efectos sobre e empleo.

Enlosafios 60 se inicia el analisis del turismo desde una perspectiva cultural, seestu-
dia el discurso turistico a partir de las guias y de la publicidad y se abre un campo de
reflexion sobre lasignificacion social del turismo conlos trabajosde H. M. Enzensber-
gery Edgar Morin en el ambito dela discusién delasindustrias culturales y dela cultu-
rademasa.lEnladécada pasada se inicianlosestudiosde los efectos positivos o negati-
vos del turismo sobre las poblaciones visitadas.

El presentetrabajo pretende ubicaral turismo del Sureste de Méxicocomounapara-
to.cultural y analizarla concepcitn ideoldgica que produce y reproduce a través de di-
ferentes instancias en esa region.

Separte para ello de una concepcion segiin 1a cual el turismo no es ajeno a otros apa-
ratos culturales hegeménicos, sino que participa del conjunto desde la forma de es-
tablecer y organizarlo queeshacer turismo. La concepcion actual del turismolo ubiea
como una actividad sana, recreativa, til para la salud y la formacion de la persona,
como una practica que noséloes benéfica para el individuo sinoque también permite
el intercambio cultural entre los pueblos, y que por lo tanto es pensada y vivida como
una esfera de actividades naturales y positivas que no merecerianser cuestionadas. Es-
ta concepcioén se vincula con aquélla que ve en el turismo un mundo que proporciona
placer y que es ajeno a los problemas sociales, econ6micos e inclusive intelectuales, ya
que estaria hecho precisamente para olvidarse de todo, de nuestras presiones coti-
dianasproducidasporel trabajo manual o intelectual, parasalir delasciudadesplaga-
das de smog y amontonarmientos, para salir de la rutina, para salir...

Para comenzar esteanalisisharemosunbrevebosquejo dela historiadel turismocon
el finde ubicar cuales hansidolas condicionesque han determinadoel surgimientoyla
expansion de la industria turistica internacional que han desarrollado el modelo, con-
cepeidn y practica turisticos en todoel mundo. Posteriormente estudiaremoslosrasgos
que hacen al turismo un aparato dela cultura de masa, y finalmente observaremoslas
diversas formas en que se materializa el c6digo de la cultura de masa en el turismo.

Un poco de historia

Alolargo delahistoria han existido los desplazamientos de unlugar a otro con fines co-
merciales, religiosos o recreativos; sin embargo, el turismo se configura como una in-
dustria s6lo a partir del siglo XIX. En ese momento el desarrollo delas fuerzas produc-
tivastrajo consigola necesidad de ampliarlasredesde comunicacion; asi, el ferrocarril
'y el barco de vapor se convierten en portadores de mercancias y enlos instrumentos de
expansion del capitalismo. Por otra parte, ademas de la burguesia se origina la pe-
quefa burguesia que tendra la posibilidad de consumir y de viajar.
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Esentonces cuando aparecenlos primeros agentes dela industria turistica que sevan
a desarrollar en el siglo XX,

La primera guia turistica se publica en 1836 en Inglaterra —el libro Red Book, de-
JohnMurray—, enla cual se plantea un inventario delas curiosidades de Holanda, de
Bélgica, delos paises del Rhiny se recomiendanlasrutas mas pintorescasy roméanticas.
A partir de esta obra aparecen en toda Europa diferentes guias turisticas: en 1841 se
publica el Itinerario de Suiza que se convierte despuésenla Guide Joanne yen 1916 en
la Guide Bleu; en 1866 surgen las guias Baedeker dedicadas a los paises del Rhin.2

El guia de turistas aparece en el siglo XVIII cuandoseinicia el alpinismo en Europa.
Enel siglo XIX surge la demanda de guias, ya quelosviajeslargostenian quellevarsea
cabo por etapasy el guia se dedicaba a ensefiar las ciudades mientras se reanudaba el
viaje.

En 1880 aparece en Europa la primera cadena hotelera: Ritz.

La organizacién colectiva de viajes, la elaboraci6n de itinerarios o programas y la
venta de paquetes de viaje se inicia en 1841 con Thomas Cook, quien organiza el pri-
mer viaje colectivode Loughborough a Leicester. Duranteestesiglocada agenteactia
aisladamente. A partir del siglo XX el turismo se convierte en un fenémeno interna-
cional, integral y masivo debido a diversos factores:

1) El desarrollo del capitalismo monopélico que permite que los diversos agentes de
laindustriaseintegren graciasal procesode internacionalizaciéndel capitalyalaapa-
ricion del capital financiero. Las firmas multinacionales turisticas, bajo las cuales se
integran todoslosservicios, vanacontrolar, ajustary repartirlosmercadosparaelevar
la tasa de ganancia y movilizar el capital y los productos. En el presente, dentro dela
industria turistica se encuentran reunidos diversos intereses financieros e industriales
internacionales ya que se la considera estratégica para la reproducci6n del capital de-
bido a la gran cantidad de divisas que produce.

2) Gracias a la internacionalizacién del capital que regula la economia mundial en;
todos sus ambitos, se ha generado un comercio expansivo y con ello la liberalizacion
aduanal, la facilidad en la conversién monetaria, etcétera, 1o que ha beneficiado ala
actividad.

3) El desarrollo de la electronica y la investigacién espacial han permitidola expan-
sién del turismo a través de los grandes jets y el sistema de reservacién mundial.

4) El proceso dela lucha de clases que desarrolla la clase obrera en estesiglo permitié
el fortalecimiento delossindicatos y con ellbla obtencién de prestaciones yladisminu-
cién dela jornada de trabajo, porlo quela clase obrera delos paises desarrolladosse ha
incluido dentro del mercado turistico internacional. '

Los elementos sefialados han posibilitado que la industria se desarrolle en todo el
mundoy se configure una concepcién hegeménica de lo que es hacer turismo, concep-
ci6n quese expresa en los diversos Ambitos que conforman la realizacién deesta activi-
dad: la construccién y la organizacién de los servicios como hoteles, restaurantes,
transportes, etcétera; las metasdel viaje, loslugares, objetoso manifestacionesquede-
ben ser visitados, vistos y admirados; las conductas y actitudes de los empleados que
trabajan en la industria; las motivaciones, percepciones y conductas de los turistas.
Todo esta perfectamente disefiado, recortado, programado y puesto en las manos del
consumidor. La concepcién del turismoseha internacionalizado, este c6digo se impo-
ne de manera dominante y es necesario analizarlo desde una perspectiva cultural que
involucre sus diversos Ambitos.

El turismo: un aparato cultural

En el momento actual, el turismo se configura como una industria, como una institu-
ci6n inserta en la sociedad; por lo tanto, no actiia aislada de las otras institucioues so-

2H.M. Enzensberger,op. cit., p.214. Bernard Lerivray. Guides Vertset lunettes roses. Les Edi-
tions du CERF, Paris, 1975, p. 11.
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ciales. Este aparato produce y circula una visién de lo que significa el viaje realizado
durante las vacaciones o el tiempo de ocio y constituye un aparato mas de la cultura de
masa.

La cultura de masa aparece cuando el sistema capitalista entra en su fase de expan-
si6n, cuando la tecnologia le permite asegurar su reproduccién. El desarrollo de los
medios de comunicaci6n, dela tecnologia en general, nosolamentesirvi6 para impul-
sar la expansién econémica, sino también para establecer mecanismos de consenso en
torno alaspracticas que implicaba su reproduccién. Estaformadela cultura se constitu-
y6 como “un proyecto dé democratizacién cultural que naci6 de una gran alianza
entre losdiversosgrupossociales. En estesentido, como cultura de consenso, ha contri-
buido a alimentar cotidianamente la formacién de una voluntad general en el cuadro
de la democracia liberal”.3

Lacultura de masa es un c6digo que articula las practicassociales, lavida cotidiana;
ella configura no solamente los productos culturales —peliculas, los programas de te-
levisién, etc.— sino que est4 inmersa en todas nuestras relaciones y operaciones, En
tanto que es una cultura de consenso en torno a la reproduccion del sistema capitalista
su caracteristica fundamental secentrard en ser una cultura deshistorizada, cuyos pro-
ductos y practicas son privados de memoria, configurados dentro de una cuadricula
que sigue margenes de estandarizacion.

El turismo participa de este c6digo cultural porque la industria turistica ofrece un
producto completamente estandarizado que se vende en serie,'y cuyos criterios de ela-
boraci6n serigen entorno a este proyectodeshistorizante: loqueseconoceenel viajeno
es més que un conjunto de imagenes y hechos refuncionalizados y espectaculares que
no tienen relacion con la vida de los hombres; los servicios, hoteles, restaurantes, la
infraestructura en general se elabora en serie, se produce bajo un principio homoge-
neizante con el objeto de mantener una imagen de marca y refuncionaliza, descontex-
tualizarasgosculturales delazona dondeseimplanta; las practicassocialesdetodoslos
agentes que intervienen, tanto turistas como empleados de la industria, se estandari-
zan alrededor de lo que este c6digo establece como forma de comportamiento, y final-
mente, el turismo se encuentra inmerso en este c6digo porque se le ubica como activi-
dad que no tiene que ver conla historia, como una salida dela realidad social. A conti-
nuacién profundizaremos en algunos aspectos donde se materializa este codigo.

Significacién socio-cultural del turismo
Servicios Turisticos

La industria turistica ha enmarcado cuéles deben ser las normas dentro de las cuales
deben regirse todos los servicios. Primero, existe un proceso de estandarizaci6n de la
administraci6n turistica, una sola empresa tiene un sistema de cuentas para llevar la
contabilidad de costos de las grandes compaiias hoteleras de todo el mundo, incluso
vende paquetes y programas de computadora para poder llevar a cabo este tipo de ad-
ministracion.

En segundo término, las instalaciones hoteleras siguen un modelo de construccién,
de confort que se reproduce en serie. Las cadenas cuidan que sus filiales o los propieta-
rios delos hoteles cuamplan con sus normas con el objeto de mantener suimagen demar-
calocual abarca desdela planificacién del espacio natural dondeloshotelesseinstalan
hastalaseriedearticulos propios delascadenascomo cerillos, toallas, jabones, etc. Las
instalaciones y equipo hotelero pretenden satisfacer las necesidades del turismo inter-
nacional representado por Estados Unidos y Europa; de aqui que respondan a un es-

3 Armandy Michéle Mattelart. “Une culture pour gérer lacrise”. En: Le Monde Diplomatique,
Paris, octubre, 1979, p. 11.
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quema de modernidad y confort propios de estas regiones, que seva a reproducir en to-
do el mundo; bajo estos mismos criterios se estandarizan también losservicios de trans-
portey de venta de alimentos y bebidas.

Por otra parte existe un proceso de estandarizacion y clasificacién de los hoteles en
relacién a la calidad y cantidad de los servicios que prestan, gue se mide por estrellas:
hay establecimientos de una a cinco estrellas y todos dentro de su categoria prestan los
mismosservicios. El hecho de queenloshotelesdecinco estrellasexistan todoslosservi-
cios responde a un modelo consumista de las sociedades avanzadas, pero ademas tiene
una significacién especial en el turismo, ya que constituye la materialidad del ideal de
las vacaciones: escapar de la realidad cotidiana.

Enrelacién alacomida quesesirve enloscentrosturisticosseobserva que responde a
los mismos niveles de estandarizacién, los platos de “comida internacional” se en-
cuentran en todos los menis de los restaurantes. Las cadenas hoteleras sirven los mis-
mos platillos, tienen el mismo meni y cada una compra sus productos en el mismo lu-
gar aunasola empresa, quemuehas vecesestambiénunafilial extranjera. Losplatillos
regionales sesirven también en los restaurantesy se estandarizan conel nombre “comi-
da tipica”, adjetivo que nos remite a lo extravagante de un lugar y viene a conformar
un signo espectacular mis de los atractivos turisticos, de la cultura turistica.

El c6digo de estandarizaci6n se instala también en la forma de prestar los servicios.
Elcomportamientodelosempleadosdela industria (meseros, camareros, recepcionis-
tas, botones, choferes, telefonistas, etc.) sigue reglasestrictas. Por ejemplo, dentro del
ambitodelarestoranteria, “lamayor parte delascadenastiene supropiocentrodefor-
maci6n administrativa para sus candidatos por franquicia, y ellos han establecido las
normas consignadas dentro delos manuales que codificanentreotrascosas, el compor-
tamiento de los meseros y meseras”.4 Ademas se encuentra homogeneizacién enla for-
ma de vestir, pintarse, de maquillarse, etc.

La grandiosidad de hoteles y restaurantes son un rasgo més de la espectacularidad
que rige al cédigo turistico.

Por otra parte nos encontramos con un proceso de refuncionalizacién cultural, por
el cual se toman elementos de 1a cultura propia de las poblaciones donde el turismo se
instala, tal esel caso, por ejemplo, de hoteles construidosen formade pirdamidesen Mé-
xico como el condominio Piramides del Rey en Canctin, Quintana Roo o el Piramide
Inn en Pité, Yucatan.

El lenguaje turistico también incorpora elementos aut6éctonos en el nombre que se
les da alos servicios, por ejemplo en relacién a los hoteles encontramosen el Sureste de
México nombres mayas o que remiten a esta cultura, tales como, Misién Chichén, Chac
Mool en Yucatén; las Villas Kin-Ké, Tulum, Yaxchillan, en Quintana Roo, etc.; en
cuanto a restaurantes encontramos en Yucatan el Cantamayec, la Casa deBalam, etc.
En cuanto a agencias de viajes aparecen: Rutasdel Mayab, S.A., Maya Internacional
del Sureste, S.A., Maya Tours, S.A., Paseos Tulum, etc. en Mérida, Yucatén.

A través de estos ejemplos observames una sobreposicion de significaciones cultura-
les, el que emana del servicio turistico internacional y el que aportala cultura autécto-
na. Se conforma de esta manera un nuevo producto turistico donde lacultura del lugar
pierdesentido, setransformaen etiquetay se consume desdeel momento en quesellega
al hotel: “Al entrar al Holiday Inn de Mérida es como llegar a otrosiglo. Desde el mo-
mento que Ud. pisa la espaciosa mansi6n central, se ve rodeado por la mégica atrac-
ci6n de la época colonial espafiola, por la magia de Yucatan™.5

Elvestido regional “tipico” que usan losempleadosdelaindustria también configu-
ra un sistema de significacién dentro del universo turistico, es lo tipico, el sumun
extraido de la realidad lo que va a servir de decoracién al espacio visitado.

4 Armand y Michele Mattelart, De P'usage des Medias en temp de crise, Editions Alain Moreau,
Paris, 1979, p. 188. :
5 Folleto: Mérida, Holiday Inn.
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Estec6digo permite queel turista sesientainterviniendoenlacultura, esta ahi, pero
deellasélollega a conocer etiquetas, rasgos culturales que no tienen ningunassignifica-
ci6én con el contexto cultural en el que se inscriben. La construccién, la decoracién, la
nomenclatura, el vestido, la comida, los espectaculos que se exhiben en bares o res-
taurantes se convierten en atractivos turisticos, enunamaterialidad espectaculardela
cultura, en la escenografia donde el turista es un simple espectador: “Con el glorioso
pasado del imperio Maya y en el momento mas brillante de México... el condominio
mas espectacular ha nacido en el Caribe”.6

Junto a este proceso de refuncionalizacion no dejan de estar presentes los servicios
con nombres tomados del inglés, francés o vocablos extranjerizantes tales comoel Res-
taurant Bar Rotisserie, La Touché, Guisepp’s, Dan’s, Gypsy Pampered Pirate, etc., en
Canciin, Quintana Roo; el Bob and Mary Restaurant, el Bonnie Burger, el Chateau
Valentin, etc., en Mérida, Yucatan.

Esrelevanteobservar en cada centro turistico un cierto equilibrio entre losnombres
extranjerosy losespanoles o propiosdelacultura autéctona delaregiénlo quesignifica
“entraren” la cultura del otrosin dejar de rodearse y consumir los productos culturales
de la sociedad “altamente” civilizada.

Metas del viaje turistico

Las metas del viaje sufren un proceso de estandarizacion desde el momento en que se
atribuyen dosfinalidades al tiempo de ocio: estar en contacto conlanaturalezaoeconla
cultura como dos formas de escapar de las presiones dela vida cotidiana, como dos for-
mas desenajenantes del trabajo.

A partir de ello la industria turistica se expande cubriendo estas dos metas e intervi-
niendo en establecer los criterios que definen lo que es cultural de lo que noloes, loque
es estar en contacto o no con la naturaleza, lo cual responde a susintereses econémicos
en todo el mundo.

De esta manera se ofrecen dos tipos de producto principalmente que son vendidos al
ptiblicoy en dondeseimplica otro nivel deestandarizacion, puestoquelosagentesdela
industria venden exactamente los mismos lugares y objetos sobre cualquier parte del
mundo. Este proceso lleva consigo un mecanismo de dominacién cultural, pues se es-
tablece una sujecion en torno a una realidad confeccionada bajo los criterios de la
burguesia internacional, de la cual esta cultura emana y a la cual sirve.

Otronivel deestandarizaci6én correspondeal hecho de queen estos dos tiposde viajes
seencuentranseleccionadosy clasificados de antemanoloslugares ylosobjetos que de-
ben ser visitados, vistos y admirados. De tal manera que el turista se encuentra con un
paquete elaborado compuesto por diversos signos culturales.

Estas metas han configurado los paquetes turisticos que se venden en todaslas agen-
cias u organizaciones de viaje y donde todo se encuentra programado. Los paquetes
configuran los modelos sobrelo quehay que visitar, ver y admirar. Como en otros pro-
ductos de la sociedad de consumo existen diferencias marginales entre los paquetes de-
pendiendo del mercado al que se dirija, del estatus socio-econémico del comprador.
Por ello los estudios de mercado clasifican y proponen la promoci6n de paquetes aten-
diendo a caracteristicas de los estratds o segmentos, talescomo ingreso, educacién, lu-
gar de origen, edad y sexo. Nuevamente aqui se cuadricula la realidad circunscribién-
dose a rasgos estandarizados por el modo desegmentar el merecado: a cada estatusun ti-
po de viaje.

8 Folleto: Quéhacer... adéndeiren Canciny Quintana Roo. Vol. 7. Ne. 151. México, 16al 31 de
enero de 1982, p. 34 % 35.
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Los atractivos del viaje

Los paquetes, los viajes turisticos se conforman por los “atractivos turisticos”, el con-
junto de objetos y lugares dignos de ser visitados, vistos y admirados, ellos constituyen
la quintaesencia turistica, el resumen esencial que debe, de manera imperante, ser vi-
vido por el turista para que pueda ser considerado como turista, como alguien que no
perdio6 el tiempo durante su viaje

La GuideBleu, unadelasguias turisticas mas antiguas y consumidas en todas partes
del mundosefiala: “Gracias a una eleccién rigurosa que ha voluntariamente descarta-
dotodolo queessecundario, ellaencierratodolo queesesencial, nadamas queloesen-
cial... Esla quintaesencia de esta documentacién de primer orden histérica, econ6mi-
ca, enunresumen de esa biblioteca dificil dellevar consigo”.7 Esteresumen, esta sinta-
xis de la realidad va a constituir la cultura turistica.

En la actualidad existe un proceso que estandariza la evaluacién de los atractivos
turisticos, ya que seha formulado unsistema diferencial conbase en puntos, porel cual
una montafia por ejemplo, adquiere un cierto puntaje en funcién de su altura, locali-
zacién, de las ruinas arqueolégicas que pudiera tener, etc. Se han clasificado 34 tipos
de atractivos turisticos y todos son evaluados de esta manera.

Apartir de estesistema selleva a cabo la estandarizacion dela realidad, ya quedeto-
do el mundode objetosylugaresposibles, seeligen, recortany reelaboranalgunospara
constituir la realidad turistica que el turista aprehende como la realidad.

Larealidad turistica se constituye de objetos atractivos al entretenimiento y la cul-
tura, es decir de objetos que tienen como fin hacernos olvidar los problemas, la reali-
dad social, econémica, la explotaci6n, la historia. La realidad turistica nos invita a
entrar a un mundo diferente y excitante, donde la historia de las condiciones reales de
existencia se suprime y se vive a través de imagenes espectaculares, de especticulos, de
pinturas quehacen alosobjetos reales “pintorescos”, “curiosidades” turisticas. Este dl-
timo término es muy significativo pues connota unaserie de objetos que rebasanlanor-
saalidad, y en realidad en eso sevan a constituir losobjetos turisticos, en objetos queson
extraidos de la realidad que los produce.

El juego a través del disfrute de la naturaleza y el espectaculo por el contacto con las
manifestaciones culturalesdelapoblaciénvisitada, seconstituyeenel sumundelasva-
caciones, es por ello que “la vida delasvacacionesllega a ser asiun gran juego: se juega
a ser campesino, montafiés, pescador, hombre de los bosques, a luchar, correr,
nadar...”.8

El contacto con lo “cultural” se manifiesta de diversas formas: en el discurso de la
historia de unlugar, en el discurso sobre valores histéricos comoarquitectura, escultu-
ra, etc., en las manifestaciones artisticas que se producen en la comunidad como
artesanias, fiestas, etc., y enlos rasgosculturales que se instalanenlosservicios, que ya
hemos analizado.

El discurso de la historia de un lugar

En general estos discursos se encuentran en las guias turisticas y en la transmisién oral
delos guias de turistas. El discurso dela contiene una suma de hechos anecd6ticos, sen-
sacionalistas y aislados de su contexto econémico y social.

En la mayoria de las guias encontramos una narracién que pretende ser histérica a
partir de los monumentos o ruinas existentes pero no sesitia la importancia histérica
del lugar en cuanto a su contexto cultural global. Por ejemplo: sobre Chichen-Itza, se

7 Guide Bleu. La France. p. 6.
8 Edgar, Morin. op. cit., p. 97.



Rodriguez Ortiz . 169

nosdice: “Todo el mundo, literalmente, conoce el nombre de Chichen-Itza. Todoslos
visitantes desean venir a Chichen-Itza. |Hasta un dios maya desciende a este santuario
ancestral dos veces al afio, en marzo y enseptiembre, a la vista de la gente! durante el
fenémeno natural de luz y sombra que ocurre en “El Castillo” principal construccién
de esta zona arqueolégica”.?

Encontramos aqui elementos sensacionalistas como el dios que desciende a la vista
de todos y la referencia a la historia por la ruina arqueolégica.

Los cenotes, por ejemplo, que tienen un importancia peculiar para la cultura maya
pues eran considerados como las habitaciones de los Chaacs, dioses de la lluvia, son con-
sideradosen el discurso turistico como una piscina: “Para pasar un buen rato nadando
en la frescura de un bellisimo cenote, vaya un poco més all4 de Kopoma, a Chenha, y
saboree también platillos tipicos, en un restaurante al lado del mismo cenote”. 10

Los nombres deloslugaresse convierten asi en las etiquetas dela historia, no hay re-
ferencias contextuales, la historia se traduce en el pretexto para nadar, comer y jugar,
primer y dltimo fin de las vacaciones.

El discurso sobre valores histéricos

En este discurso encontramos siempre referencias al pasado, a un pasado que ni si-
quiera nos otorgasignificacién histérica mas alla del nombre del monumentoy el siglo
en que fue creado.

En este contexto las menciones a iglesias y conventos abundan en la literatura
turistica ya que son considerados atractivos de primer orden. “Las viejas haciendas de
SanPedrd y Toya, con su arquitectura encantadora; las iglesias de Ticopo, Tahmek,

- Hocttin, Tabi y Yaxcaba, verdaderos monumentos coloniales”. 1!

Los museos se convierten en una acumulacién de mercancias y en este sentido las
iglesias llegan a ser mas interesantes por la piezas de museo que ellas contienen.

Lapublicidad turistica traducela cultura deun paisen suarqueologia, dondeel mo-
numento, la ruina, el museo tienen por funcién servir de estereotipo al pais que se pre-
tende vender.

Las manifestaciones artisticas de un lugar

En cuanto a las manifestaciones artisticas, la industria turistica estandariza los produc-
tos culturales de una comunidad hasta perder su significacién tradicional e hist6rica.

Las artesanias hanllegado a ser un producto importante para el mercado turistico,
circulan como cualquier mercancia quese vende en los mercados o en las boutiques. Al
introducirse en este sistema se trastoca susignificacién original puesto que cambianlos
materiales y el proceso de produccién se moderniza, de esta manera, las artesaniaslle-
gana ser producidas enserie para poder abarcar el mercado turistico nacional e inter-
nacional.

La producciénen serie provoca la pérdida de los rasgos propiosde una cultura hasta
llegaral “arte de aeropuerto” cuyos objetos toman los rasgos de diversas regioneso cul-
turas de un mismo pais o continente hasta llegar a ser un objeto que no pertenece anin-
guna cultura. El turista entonces compra la imagen de mexicanidad, africanidad,
americanidad, etc., las cuales constituyen otras “curiosidades” y al mismo tiempo ge-
neralidades de la cultura turistica.

En la circulaci6n de artesanias se opera un nivel de refuncionalizaci6n por la des-

9 Folleto: Mayaways. Yucatan. Primavera-Verano 1981, p. 14.
10 fbid,, p. 12.
1 bid.. p. 14.
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contextualizacion que sufren estos productos al llegar a la tienda, ya que dejan de per-
tenecer a la cultura campesina para situarse como apéndices “folkl6ricos” del sistema
capitalista nacional y transnacional.12

La ubicaci6n de las artesanias en las tiendas de acuerdo a criterios de material, ta-
maiio, etc. , hace quese pierdanlas caracteristicashistéricaspropias decadaproducto,
el cual fuecreadoen un contexto cultural determinado. El turistase encuentra conuna
serie de objetos “folkl6ricos” fabricados en el pafs 0 en un estado, sin tener el minimo
conocimiento de quiénes los produjeron, por qué o para qué sirven.

Junto con las artesanias que se producen cotidianamente para el mercado turistico,
aparece otro atractivo: el objeto antiguo, el cual “no esafuncional, nisimplementede-
corativo, sino que cumple una funcién muy especifica en el marco del sistema: signifi-
cael tiempo™.13 Este tiempo es vendido en las tiendas turisticas como portador de una
historia, de la cual nadie sabe nada.

Otra caracteristica que asumne el objeto antiguo es la autenticidad, lo que lo hace
tinico. Estos objetos asi fetichizados circulan en el mercado turistico y se distribuyen
por estratos. Las tiendas especializadas en objetos antiguos llaman al turista prove-
niente de otros paises que compran el valor estético-histérico como un signo de estatus
refinado que lo distingue del resto de los turistas.

Las danzas, los festivales, etc., sufren el mismo proceso de estandarizacién y refun-
cionalizaci6n desusignificacién. Las danzas se llevan alos hoteles o centros nocturnos
mezclando diversas partes de ellas o recortando lo que no es atractivo para losturistas,
lo que no tiene mucho movimiento o colerido. Por ejemplo, la jarana esladanza tradi-
cional de Yucatin, y se ubica histéricamente como parte delas fiestas a lossantos delos
pueblos como cumplimiento de una promesa y como ofrenda. Estas danzassellevana
los escenarios turisticos sin ubicar su significaci6n original. No se respeta el vestuario,
el color, la sintaxis de las danzas.

Contacto con lo natural

Eldiscursoturistico plantea el contacto con la naturaleza a través del sol y el mar como
fuentes de vida, esdecir alas playasturisticas principalmente. Loselementosnaturales
son fetichizados, se convierten en seres portadores dela felicidad y el éxito delasvaca-
ciones. El sol es considerado como la fuente de la abundancia, del calor y por lo tanto
del placer, dela desnudez ylalibertad. “Elsol delasvacacionestoma unvalortanto vi-
tal comoexistencial. El permite quelasvacacionesseanjustamenteloque debenser: la
verdadera vida, reencontrada, consumida y experimentada con la plenitud en todas
dimensiones més all4 de las presiones y de la escasez”. 14

Eldiscurso publicitario es recurrente en hacer menci6n de estas referencias: “Elmar
de la abundancia: Cozumel”, “Un sol abierto al disfrute y al placer: Canciin”, “Las
playas mas blancas para cubrirlo de tranquilidad: Cancin”, etc.

Prdctica social del turista

Cuando el sujeto entra en la dindmica de la industria turistica, su situacién estara de-
terminada de acuerdo a las normas fijadas por el c6digo. Su experiencia es comparti-
mentada por los itinerarios, por las cosas que se le han fijado que vea.

¥2 Néstor Garcia Canclini. Las culturas populares en el capitalismo. Nueva Imagen, México,
1982, p. 146.

13 Jean Baudrillard. El sistema de los objetos. Siglo XXE. México, 1981, p. 84.
14 Alain Laurent. “Le theme du soleil dans la publicité des organismes de vacances”. En: Com-
munications, No. 10, Editiens du Seuil, Paris, 1976, p. 46.
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Laestructura de este c6digo esta hecha de tal manera para que el turista asumauna
actitud pasiva antelo que ve, porque ha dejado enlasmanosdelos “conocedores” 1a di-
reccién de sus acciones, de sus percepciones; sus preguntas se contestan en las guias y
esas respuestas se constituyen en las verdaderas respuestas.

En el turismo todo esta preparado, organizado de tal manera que el hombre ya no
participa del descubrimiento, el turista es sélo un espectador que contempla el mundo
quese le presenta como en una pelicula, serie de imagenes montadas para lograr su es-
cape; se pasea en el camion turistico y se convierte en un espectador en movimiento.

Laexperienciafragmentada del turista que vive a travésdel seguimientodel progra-
ma, de su papel de espectador, se contintia por medio de los objetos que adquiere a lo
largo del viaje como simbolos de su practica, los cualesle van a otorgar cierto prestigio
ante los demés cuando regrese, asi como una justificacién del viaje realizado.

Los objetos adquiridos son comprados en el lugar o bien son articulos distribuidos
porlosagentesdelaindustria comobolsasdeviaje, calcomanias, etc. , en todosestos ca-
sos se manifiesta el caricter fetichista del viaje.

Uno delos productos que no pueden faltar en casa esla artesania y preferentemente
aquella quellevalainscripcion “Recuerdode. .. ”, conelloel turista podra reconocerla
al incorporarla en su hogar y sera el emblema de que estuvo en tales partes. “La
mayoriadelosobjetos quellevanesta férmulade identificacién noson comprados alos
productores, ni elegidos por la relacién afectiva, deinterés y comprensién que el fora-
neo establece con quienes lo hacen; se los compra en mercados o tiendas, a menudo de
regiones distintas a aquellas en que fueron producidas”. 15

Otra practica sujeta a la dinamica turistica es la fotografia, la cual materializa la
cultura turfstica que la sociedad ha aprendido y vive cotidianamente, ya que las fotos
quetoma el turista son casi iguales a las postales, alas fotografias dela publicidad, por
ello constituyen el mismo viaje que ha emprendido.

La fotografia es también un elemento de prestigio social, el turista tratara de fo-
tografiarse teniendo como marco los monumentos o los objetos que se consideran la
cultura de un lugar, la quintaesencia turistica. A través de estos elementos, el turista se
apropia magicamente del pais o regién visitada.

Finalmente, al terminar el viaje, el turista contara y reproducira el discurso
turistico; el turista actiia en el espectaculo del mundo del turismo, ante sus oyentes,
nuevos espectadores, con lo cual se cuamplen dos objetivos: proporcionar prestigio so-
cial, y por otra parte promover al grupo que lo vendi6.

15 Néstor Gareia Candlini. Op. cit., p. I55.



