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Como se muestra en la tabla 1, los cuatro Parques Nacionales de esta comu-
nidad autónoma (Parque Nacional del Teide, Garajonay, Timanfaya y La Cal-
dera de Taburiente) se encuentran entre los más populares del país, sumando 
5.014.224 visitantes. A los que habría que añadir la afl uencia al resto de áreas 
protegidas que conforman la Red Canaria de Espacios Protegidos (mapa 1), 
que ocupa el 42,6% del territorio de la comunidad autónoma. 

Muchos de estos espacios protegidos pertenecen a destinos ya consolida-
dos, por lo que habría que diferenciar hasta qué punto estas áreas suponen 
realmente un motor decisorio en sí mismo. Más bien, parece que resultan 
complementos en la oferta que si bien son muy consumidos, cumplen un pa-
pel secundario como atributos diferenciales de un destino marcado por una 
demanda característica de sol y playa (Gráfi co 1). 

La vinculación entre las áreas protegidas que constituyen esta red y su uso 
turístico ha sido argumentada en trabajos anteriores (Rodríguez Darias, 2009), 
pero resulta evidente teniendo en cuenta casos como la declaración de una 
reserva ambiental asociada a un alojamiento turístico en la zona sur de Tene-
rife (mapa 2). Aprovechando la existencia de estas nuevas demandas y ante la 
necesidad de diferenciarse de sus competidores, este resort ha optado por la 
declaración patrimonial de la mayor parte de su propiedad como estrategia 
comercial.

Mapa 2. Hotel San Blas (Tenerife) y su reserva ambiental. Fuente: elaboración propia a 
partir de datos de GRAFCAN.
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Se trata de un área protegida de titularidad privada que constituye el prin-
cipal atractivo del establecimiento, de la misma forma que lo podría haber 
sido un campo de golf (que de hecho fue la primera de las opciones barajadas 
por el promotor) o cualquier otra instalación complementaria. Así, aunque en 
los discursos justifi cativos se trate de un área protegida destinada a la conser-
vación de determinados elementos ambientales especialmente valiosos, no es 
más que un espacio para el esparcimiento y la admiración, a modo de extenso 
jardín: un “parque”.

3. Ecoturismo y turismo en áreas protegidas

Esta relación entre turismo y áreas protegidas ha sido el objeto de estudio 
de numerosas investigaciones. Sin embargo, quizá debido a la consolidación 
de la oferta y demanda de nuevas formas de turismo, una parte importante de 
la literatura referente al uso turístico de áreas protegidas idealiza este consu-
mo hasta el punto que sus aportaciones están protagonizadas por alusiones a 
turistas responsables consumiendo productos sostenibles. Son numerosos los 
casos en los que los aprovechamientos turísticos de áreas protegidas son con-
fundidos con aprovechamientos sostenibles o reales “formas de turismo con-
secuentes con valores naturales, sociales y comunitarios” (Smith y Eadinton, 
1997), únicamente por el hecho de desarrollarse en estos espacios (Drumm y 
Moore, 2002; Epler Wood, 2002; Clift on y Benson, 2006)

Más específi camente, el término dominante en la literatura es el de ecotu-
rismo, defi nido como “aquella modalidad turística ambientalmente respon-

Gráfi co 1. Principales motivos para la elección de Canarias. Fuente: elaboración propia 
a partir de datos de encuesta del Proyecto “Análisis de la demanda de tecnología 
en los alojamientos turísticos por parte de los turistas que visitan Canarias y de la 
adecuación de los establecimientos a dicha demanda”.



Alberto J. Rodríguez; Agustín Santana y Pablo Díaz 101

sable consistente en viajar o visitar áreas naturales con el fi n de disfrutar y 
apreciar la naturaleza (así como cualquier manifestación cultural del presente 
o el pasado), que promueve la conservación, tiene bajo impacto y propicia la 
involucración activa y socioeconómicamente benefi cioso para las comunida-
des” (Ceballos-Lascuráin, 1996: 7).  

El marco general de acercamiento académico al turismo en áreas protegi-
das se ha convertido en el paradigma del ecoturismo. De forma más o menos 
acrítica, una parte importante de la literatura identifi ca per se la explotación 
turística de entornos declarados área protegida con formas de ecoturismo, 
cuando en rigor para ser considerada tal debería cumplir, al menos, los si-
guientes requisitos: (a) ser ambientalmente responsable, reducir al mínimo el 
grado de efectos negativos generados, maximizando la participación de los 
agentes afectados, (b) la motivación principal de los turistas debe correspon-
derse con la visita a áreas naturales, (c) promover la conservación y (d) resultar 
económicamente benefi cioso para las poblaciones locales.

Pero en el caso de Canarias, dejando al margen cuestiones ligadas a los 
impactos generados por la actividad turística en las áreas protegidas del archi-
piélago o su aprovechamiento económico por parte de las poblaciones locales, 
resulta destacable el hecho de que la gran mayoría de los turistas que recibe 
Canarias puede caracterizarse como climáticos (fundamentalmente interesa-
dos en el sol) (gráfi ca 1) que se acercan a estos entornos patrimoniales de ma-
nera indirecta y en el ámbito de recorridos más amplios destinados a conocer 
los principales atractivos de la isla en la que se encuentran. El interés por estos 
espacios se integra en la demanda genérica sobre el patrimonio (la motivación 
que les lleva a visitarlos podría igualmente incitarlos a consumir centros urba-
nos, museos, etc.) e, incluso, en la categoría de atractivos turísticos en general 
(que incluye parques temáticos, zonas de ocio, etc.).  

De esta manera, gran parte de las propuestas teóricas desarrolladas en tor-
no al turismo en áreas protegidas no son aplicables al ámbito Canario, debido 
a que han sido concebidas bajo lo que hemos llamado paradigma del ecotu-
rismo. Con toda probabilidad, tanto las características de las actividades de-
sarrolladas en las áreas protegidas como los intereses y percepciones de estos 
turistas no se ajustarán a los modelos establecidos por una parte importante de 
los acercamientos teóricos referentes al aprovechamiento sostenible de áreas 
protegidas. 

Seguramente, Canarias no constituye la única excepción, pudiendo haberse 
identifi cado como ecoturismo otras de las potencialmente diversas manifesta-
ciones del turismo en áreas protegidas.

Se hace necesario plantear nuevos marcos desde los que estudiar las formas 
de explotación turística de las áreas protegidas, que sobrepasen el prejuicio de 
la sacralidad de estos espacios y den cuenta de sus diferentes formas de apro-
vechamiento.
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4. Hacia un modelo de caracterización de los usos turísticos de 
áreas protegidas 

Un posible punto inicial para esta caracterización puede pasar por la distin-
ción de aquellos destinos con demanda específi ca sobre áreas protegidas frente 
a los que las integran en la oferta como recurso complementario.

Desde esta delimitación inicial, los modelos tradicionalmente utilizados 
para explicar la actividad turística podrían adaptarse para su utilización en el 
análisis de áreas protegidas. Como ejemplo de ello, a continuación se presenta 
la aplicación a este ámbito de uno de los modelos explicativos más utilizados 
en las teorías del turismo, el modelo de ciclo de vida elaborado inicialmente 
por R. Butler (1980) y adaptado por multitud de autores, entre los que puede 
destacarse S. Agarwal (2006).

Partiendo de la distinción entre aquellos destinos en los que las áreas pro-
tegidas constituyen el principal atractivo (en los que existe sufi ciente demanda 
específi ca) y los que las insertan en la oferta como simple complemento, pode-
mos distinguir diferencias en el papel jugado por estos espacios en las etapas 
de evolución turística.

- Destinos en los que las áreas protegidas constituyen el principal atractivo. 
De acuerdo con el modelo planteado por J. Glasson, K. Godfrey y B. Goo-

dey (1995) para ambientes salvajes y naturales, estos destinos cuentan con ries-
go importante de convertirse en víctimas de su propio éxito (Wahab y Pigram, 
1997). Pues, como se ilustra en el gráfi co 2, el incremento en el número de 
visitantes puede conllevar el descenso en su grado de satisfacción (lo que com-
promete futuras visitas y fomenta el declive del destino). 

Como se desprende del gráfi co, previsiblemente el mayor grado de satis-
facción sea experimentado por aquellos turistas que realizan su visita en la 
fase de exploración. Según vaya incrementándose el número de turistas, este 
sentimiento irá disminuyendo y el destino irá perdiendo exclusividad, auten-
ticidad y misterio su asociación como entorno para la aventura, con su corres-
pondiente disminución de su efecto decisorio y condicionante motivacional. 

Probablemente, el perfi l de los turistas que visitan el destino, así como la 
estrategia de comercialización e imagen proyectada, también se vayan trans-
formando a medida que el destino se desarrolla e incrementa el número de 
visitas anuales. 

Sin embargo, teniendo en cuenta que se trata del desarrollo de actividades 
turísticas en territorios en los que se aplica una gestión específi ca destinada a 
la conservación de la naturaleza y los servicios ecológicos que estos confi eren, 
el modelo de desarrollo de estos destinos se ajustaría al modelo que Barbaza 
(1970, citado en Santana, 1997: 26-27) identifi có con la implementación del 
turismo en el litoral del Mar Negro, esto es, un desarrollo planifi cado. La limi-
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tación en el número de visitas y el objetivo de conservación que en principio 
deben desprenderse de la gestión de áreas protegidas suponen variables que 
incluir en el modelo de ciclo de vida de los destinos de tal forma que la masi-
fi cación del espacio y el desgaste del medio como difi cultades características 
que orientan a un destino hacia su fase de estancamiento no son aplicables en 
estos contextos. La aplicación de un límite en el número de turistas que pueda 
acoger el área, derivado de la determinación de la capacidad de carga para cada 
caso, supondrá un techo para las posibilidades de crecimiento del destino en el 
caso de que el área protegida constituya su principal atractivo (supuesto ana-
lizado en este apartado). Si bien es posible que se exploten otros recursos y el 
destino continúe utilizando el área protegida como principal atractor, aunque 
no disponible para la totalidad de los turistas que reciba, quedando disponible 
únicamente para un grupo privilegiado. Partiendo de la consideración de que 
el punto de equilibrio entre número de turistas y grado de satisfacción proba-
blemente se encuentre en los primeros momentos de la fase de desarrollo, la 
estrategia más racional y responsable pasaría por establecer mecanismos que 
garantizaran el mantenimiento del destino en esta fase. Lo que constituye un 
reto importante, pues supone limitar el número de turistas anuales en el mo-
mento en que se prevé un mayor incremento. Será necesaria la implicación de 
la gran mayoría de los agentes que participan en el destino o un alto grado de 
control institucional para afrontar esta circunstancia de manera satisfactoria. 

Establecer los mecanismos referidos (destinados a limitar la afl uencia tu-
rística a niveles aceptables y tratar de disminuir los efectos perniciosos del tu-
rismo en áreas protegidas al tiempo que se potencien los positivos) no es otra 

Gráfi co 2. Ciclo de vida de los destinos y grado de satisfacción de los turistas en am-
bientes salvajes y naturales. Fuente: elaboración propia a partir de Glasson, God-
frey y Goodey (1995) y Agarwal (2006).
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cosa que aplicar los principios de ecoturismo en la gestión de estos espacios, de 
forma que el destino pueda mantenerse en el mercado con niveles equilibrados 
de benefi cio económico y cultural, satisfacción de los turistas y conservación 
de los atractivos (que en estas formas de turismo normalmente también cons-
tituyen valores ecológicos de primer nivel).

Claro está que puede que la gestión no se ajuste a estos principios y el de-
sarrollo turístico del área se establezca sin planifi cación. En este caso, la explo-
tación podría recaer con mayor facilidad en manos de compañías foráneas, 
con potencial para vender su producto a nivel internacional y la imagen pro-
yectada se destinaría a un mayor número de clientes potenciales, con lo que 
posiblemente se trastoque para adaptarse a determinados estereotipos de fácil 
comprensión y asimilación automática. Con el aumento de la afl uencia turísti-
ca derivada de lo anterior, sería previsible que los procesos de transformación 
de los atractivos se aceleraran y el destino perdiera competitividad y, defi ni-
tivamente, muriera o malviviera como consecuencia de su éxito desmedido. 
Si bien también es posible que una vez degradados los principales valores del 
área protegida, éstos se complementaran con la explotación de nuevos recur-
sos y su reposicionamiento hacia otros perfi les de turista.

- Destinos en los que las áreas protegidas constituyen un complemento. 
A diferencia del supuesto anterior, en el que las áreas protegidas suponían 

el atractivo principal, se hace referencia ahora a destinos en los que estos es-
pacios constituyen un recurso más. En este caso, no será conocido primor-
dialmente por sus áreas protegidas y la visita a ellas no constituirá la principal 
motivación para la gran mayoría de los turistas que lo eligen. Sin embargo, 
éstas pueden jugar papeles importantes como recursos secundarios insertos en 
productos de carácter complementario. Existen múltiples ejemplos de destinos 
de este tipo, que se confi guran en torno a otros atractivos pero cuentan con 
áreas protegidas que complementan la oferta. Pudiendo llegar a cumplir pape-
les importantes en procesos de diversifi cación o reconfi guración del destino en 
momentos determinados.

Siguiendo los principios de la teoría de ciclo de vida de los destinos, en las 
fases de exploración e implicación el papel de las áreas protegidas será limita-
do, destacando aquellos recursos más defi nitorios del destino. 

En las fases de desarrollo y consolidación, si bien los recursos principales 
seguirán protagonizando la imagen proyectada, los productos ofertados y la 
motivación para visitar el destino, es probable que las áreas protegidas, entre 
otros recursos, ganen notoriedad como consecuencia de la complejización de 
la oferta, constituyendo un complemento del recurso principal, con el fi n de 
aprovechar el mayor volumen de demanda cautiva (turistas alojados) con que 
cuenta el destino. 

En la fase de estancamiento, las áreas protegidas podrán adquirir mayor 
protagonismo como recurso turístico. El crecimiento del número de visitantes 
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queda reducido al mínimo y, como consecuencia, la preocupación suele hacer 
mella entre los agentes encargados de la planifi cación y gestión del destino. 
Ante lo que se prestará más atención a la evolución de los fl ujos turísticos 
internacionales, la satisfacción de los turistas y las características competiti-
vas del destino frente a otros, al tiempo que se emprenderán estrategias con 
el objetivo de recuperar el ritmo de crecimiento. Siendo probable que estas 
últimas identifi quen la diferenciación o singularización de la oferta como una 
necesidad y teniendo en cuenta que los principales elementos en que se basan 
las diferencias entre los lugares del mundo son la cultura y el entorno natural, 
las áreas protegidas (que suelen albergar buenas representaciones de ecosis-
temas característicos del lugar) pueden constituir recursos importantes, esto 
siempre y cuando la degradación del medio por una gestión defi ciente no haya 
constituido uno de los motivos del estancamiento del destino. Esto se refuerza 
teniendo en cuenta la creciente relevancia de las formas de turismo de natura-
leza a nivel internacional referida en el epígrafe anterior.

Por último, en la fase de reorientación, dada la acentuación de los condicio-
nantes planteados para la fase de estancamiento, las áreas protegidas podrían 
jugar un papel aún más relevante. No sólo podrían ser utilizadas para comple-
mentar o singularizar la oferta, sino que incluso podrían servir de base para la 
reconducción del destino y convertirse en su principal atractor.

También resulta reseñable el hecho de que las diferentes fases de evolu-
ción del destino de acuerdo con el modelo de ciclo de vida pueden estar rela-
cionadas con la declaración de áreas protegidas. En la fase de desarrollo, que 
está marcada por el crecimiento en el número de turistas e infraestructuras al 
tiempo que las previsiones son halagüeñas a este respecto, puede plantearse la 
declaración de áreas protegidas como medio para salvaguardar determinados 
entornos considerados especialmente valiosos y evitar su degradación. En las 
fases de estancamiento y reorientación, también puede plantearse la declara-
ción de áreas protegidas con este fi n, pero es más probable que responda a 
estrategias de reinvención de los atributos del destino.

5. A modo de conclusión

Una de las principales limitaciones ligadas al análisis académico del turis-
mo en áreas protegidas se relaciona con el hecho de que una parte importante 
de las teorías al respecto se ha desarrollado desde el paradigma del ecoturismo, 
de manera que resulta inaplicable en ámbitos con diferentes aprovechamientos 
turísticos. El caso específi co de Canarias, en el que las áreas protegidas son vi-
sitadas por un número importante de turistas fundamentalmente interesados 
en disfrutar del sol y la playa pone de manifi esto la necesidad de desarrollar 
y sistematizar estudios de caso en torno a las diferentes manifestaciones del 
turismo en áreas protegidas de acuerdo con diversos tipos de destinos, eta-
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pas de evolución y realidades contextuales, para la elaboración de modelos 
teóricos acordes a las formas en que este fenómeno aparece en la realidad. Lo 
que supone superar las tentaciones de identifi car de manera automática estas 
manifestaciones con el ecoturismo o turismo sostenible. 
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Tiburones para todos. Conservando 
peces, construyendo imágenes y 

discursos1  
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1. Introducción y metodología

Este texto, que surge de una experiencia de construcción de narrativas 
científi cas adecuadas a ciertos propósitos de conservación de los tiburones, 
examina las posibilidades de patrimonialización de tales animales atendiendo 
a una serie de iniciativas ya existentes e insertas en el sistema turístico. Las 
labores de investigación asociadas se desarrollaron durante la ejecución de 
los proyectos “Study on Economic Benefi ts of Shark Diving in Canary Islands 
(Part I)” y “Descripción e Impacto Económico de las Actividades de Buceo con 
Condrictios en Canarias”, realizados desde el Instituto Universitario de Cien-
cias Políticas y Sociales (IUCCPPSS - Universidad de La Laguna, Tenerife) en 
colaboración con la consultora New Economics Foundation, y con el soporte 
económico de una organización conservacionista2 . El objetivo de tales estu-
dios, ejecutados entre el 2009 y 2010 en todo el territorio español, aunque de 
manera discrecional considerando herramientas y público objetivo, fue anali-
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zar qué papel juegan las especies de peces cartilaginosos3 frente al desarrollo 
de productos de buceo autónomo recreativo con medios artifi ciales de respi-
ración4 –submarinismo a partir de ahora. A la par que, en el caso concreto 
de las Islas Canarias, valorar los benefi cios económicos generados dentro del 
sub-segmento de turismo de buceo.  
 
1.1 Metodología  

La metodología de campo empleada en las Islas Canarias se basó en labores 
de observación participante, desarrolladas sobre un conjunto áreas de buceo 
repartidas por todas las islas e incluidos los islotes del Norte de Lanzarote, 
entrevistas presenciales semi- estructuradas realizadas a agentes comerciali-
zadores de buceo en las Islas Canarias, un cuestionario a buceadores (subma-
rinistas) en la isla de Tenerife, y entrevistas semi-estructuradas a informantes 
clave. Se realizaron un total de 45 entrevistas a agentes comercializadores en 
todo el Archipiélago entre los meses de Julio a Noviembre de 2010, lo que re-
presentó aproximadamente el 46,9% de las empresas de las islas; y globalmente 
en torno al 50% del total de operadores localizados en cada una de ellas, con 
la única excepción de la isla de Tenerife. La muestra a buceadores en Tenerife 
sólo abarcó de manera satisfactoria a 128 individuos. Los datos derivados de 
esa encuesta se desestimaron en la mayor parte de la fase de análisis, excep-
to cuando informaciones puntuales pudieron ser completados o contrastadas 
con datos y cifras procedentes de otros estudios desarrollados sobre turistas 
buceadores en Canarias (De la Cruz Modino, 2011: 469), y ejecutados por los 
mismos autores de este texto y de los proyectos señalados, desde el IUCCPPSS 
de la Universidad de La Laguna.   

Los estudios sobre tiburones y rayas evaluaron el uso de las imágenes de 
estos animales en un conjunto de Webs de operadores nacionales (De la Cruz 
Modino, 2011). En esta ocasión, se ha revisado estadísticamente volumen y 
aspectos de la producción científi ca disponible sobre un conjunto de ítems 
asociados al “tiburón” (tiburón, tiburones, shark, sharks) y al “turismo de bu-
ceo” (diving, scubadiving, tourism), de manera aislada y en combinación, en-
tre los años 2000 a 2010 en las bases del Sciences Direct y Scopus. Igualmente, 
empleando los mismos términos asociados a “tiburón” y “turismo de buceo”, y 
considerando algunas de las características de la comercialización de los pro-
ductos de turismo de buceo, donde domina el modelo Business to Consumers 
y el soporte que ofrecen las tecnologías de información y comunicación resul-
tan de enrome relevancia frente a situaciones de asimetría de información y 
revalorizando los testimonios de ex turistas (De la Cruz Modino y Hernández 
Barbuzano, 2007[Sin publicar]), se ha llevado a cabo una búsqueda sistemática 
dentro de la aplicación Google insight for search, la cual ofrece índices de pro-
babilidad de búsquedas en la Web entre el 2004 y 2010 por una suma de indi-
cadores como número de personas que buscan, tiempo, país o término (entre 
otros), que el mismo Google normaliza o pondera. Ello, con el fi n de analizar 
el tipo de imágenes, discursos y preferencias dispuestas en general sobre los 
tiburones para públicos potencial y efectivo en el entorno virtual. 
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1.2 Objetivos y tesis central 
En las siguientes páginas se examinará la conciliación entre el discurso 

conservacionista que impulsó el inicio de las investigaciones apuntadas, con 
las preferencias hechas explícitas por turistas y agentes comercializadores, e 
imágenes disponibles de estos animales, en el destino Canarias. Asimismo se 
indagará sobre ciertas potencialidades del producto “buceo con tiburones y 
rayas en Canarias”, en consonancia con la experiencia de otros destinos relati-
vamente pujantes en el contexto internacional. 

La tesis que inspira este trabajo coincide con la visión arrojada por auto-
res como Moyano y Paniagua (1998) cuando hablan de la “ambientalización” 
de ciertos procesos y sectores productivos, afi rmando que la tendencia (ex-
presada en modo de preocupación en el caso de la agricultura española), no 
obedece únicamente a factores de tipo ecológicos sino a cambios de carácter 
más general, que se han dado en las dos últimas décadas en las sociedades in-
dustriales avanzadas, de índole cultural y político. Sobre los tiburones se han 
contado historias que van desde los relatos acerca de despiadados asesinos a 
los que denominan a tales animales un “recurso desprotegido”, y que hablan 
de los tiburones en términos de importantes marcadores del estado ecológico 
de los sistemas naturales marinos. Hoy en día, el turismo puede introducir 
un relato más, infl uyendo con ello en los procesos de decisión de compra de 
productos y destinos de turismo marino, y afectando a imágenes y políticas 
de conservación de los tiburones, y de los peces cartilaginosos en general. El 
sub-segmento del turismo de buceo, independientemente de la tipología apli-
cada, fórmula de desarrollo que pudiera adoptar y efectos (De la Cruz Modino, 
Santana Talavera, 2008:223- 244), se mueve generando y alimentando expec-
tativas; articulando un juego “de seducción mutua” entre los diversos actores - 
participantes dentro del sistema turístico (donde por supuesto entran los cien-
tífi cos). Ciertamente no todos los elementos del sistema, ni todos los tiburones 
para nuestro caso, tendrán la misma capacidad de atracción, pero la verdadera 
importancia de de la actividad turística reside en que, dejando de lado juegos 
y las modas, la seducción que ejerce la actividad económica turística tiene un 
peso decisivo sobre lo que es o no es patrimonializable más allá de los valores 
naturales y culturales que pudieran ser revivifi cados en un contexto concreto. 
 
2. Antecedentes y estado de la cuestión 

Las especies de peces cartilaginosos o condrictios han sido relevantes en los 
poblamientos de numerosas regiones del planeta, especialmente en el Indo- 
Pacífi co y América, bien como fuente alimentaria o como elemento ritual y 
ornamento (Stahl & Oyuela-Caycedo, 2007; Masson & Peraza Lope, 2008). 
Los elasmobranquios (tiburones y rayas) además, se encuentran repartidos 
por todos los mares y océanos, ocupando una gran variedad de hábitats de 
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agua dulce y salada. A juicio de los expertos, son indicadores de la calidad 
de los océanos y de sus ecosistemas; piezas fundamentales en la regulación y 
equilibrio de las cadenas alimenticias marinas (Bartolí, 2009: 9). No obstante, 
las historias más populares relacionadas con estos animales poco tienen que 
ver con algunos de esos aspectos y hacen (más bien) hincapié en la generación 
de situaciones de peligro para los seres humanos.  

Las imágenes de los tiburones difundidas por los Mass-media desde hace 
aproximadamente 35 años, tras el estreno de la película “Jaws” 5 (o “Tibu-
rón” en su versión española), están dominadas por representaciones gráfi cas 
con animales de grandes dimensiones, forma hidrodinámica, hocico agudo y 
dientes amenazantes; elementos que evocan sentimientos relacionados con la 
“vulnerabilidad” humana, como bien ha analizado Wayatt (1994) examinando 
elementos claves del marketing cinematográfi co. Incluso cuando los tiburones 
son retratados en otro tipo de producciones que pretenden refl ejar su compor-
tamiento no fi cticio (“natural”), la fi gura del tiburón devorador de mamíferos 
es predominante y casi siempre asociada con el tiburón blanco (Carcharodon 
ssp.). Ello a pesar de que existen numerosas especies piscívoras y tiburones que 
se alimentan pasivamente, fi ltrando zooplancton, peces pequeños e inverte-
brados, como el tiburón peregrino (Cetorhinus maximus) o el tiburón ballena 
(Rhincodon typus) a los que nos referiremos en este texto.  

Lo cierto es que los tiburones, como las rayas, son tremendamente vul-
nerables, siendo animales de crecimiento lento, maduración tardía, baja fe-
cundidad y productividad; además de pasar por largos períodos de gestación. 
Dichas características hacen que sus poblaciones sean especialmente sensibles 
a la pesca, limitando su capacidad para recuperarse de las reducciones (Camhi 
et al. 1998 citado por Cavanagh y Gibson, 2007:2). La Unión Mundial para la 
Conservación de la Naturaleza (IUCN) ha clasifi cado al 17% de las especies 

Imagen 1. Carátulas de diferentes producciones sobre tiburones 
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de peces cartilaginosos como especies en peligro de extinción6. Tal recono-
cimiento es profundo en los entornos académicos, pero se advierte que esta 
fragilidad resulta tremendamente difícil de apreciar frente al uso común de 
sobrenombres como “Misiles armados con dientes”, bajo los que pueden ser 
presentados los animales en los Mass media, de gran infl uencia por ejemplo en 
la actividad turística (Bentley & Page, 2008: 858).   
 
2.1 El peso del discurso conservacionista 

La organización conservacionista que referimos al inicio de este texto, lleva 
años denunciando la práctica del fi nning7 y la no adscripción de España a las 
iniciativas comunitarias de mejora de las pesquerías de especies de tiburones. 
Asimismo, ha impulsado y apoyado diversos estudios de relativa repercusión 
mediática en los últimos años, analizando (por ejemplo) las pesquerías espa-
ñolas y los hábitos de consumo de carne de tiburón en nuestro país. En el año 
2009 aquella se puso en contacto con la Universidad de La Laguna (Tenerife) 
presumiendo que, debido a la localización de las Islas Canarias en el Océano 
Atlántico y a su proyección como destino turístico, se podría hablar de un uso 
turístico-contemplativo de los tiburones en el Archipiélago. Entre el 2009 y 
2010 se buscaron con empeño pruebas del interés que las especies de peces  de 
cartilaginosos podían despertar dentro del sistema turístico, en aras de invitar 
al gobierno español a que adoptara medidas de protección con argumentos no 
únicamente ambientalistas. Las conclusiones fueron positivas, especialmente 
en las Islas Canarias, por la relación mostrada entre el subgrupo de los turistas 
submarinistas y la presencia del tiburón angelote (Squatina squatina) que está 
considerando “En peligro crítico” (IUCN, 2006). El discurso en torno al inte-
rés y uso turístico de este animal resultó enormemente favorable a las deman-
das y expectativas de conservación defendidas por la organización; pudiendo 
ser empleado para incidir en la protección del animal, dada cierta relación 
turística y asociándolo a aspectos tales como la rareza, escasez o fragilidad del 
mismo.  

Al margen de tales resultados, sobre los que no vamos a profundizar en este 
apartado, nos gustaría llamar la atención sobre la estrategia emprendida por la 
organización, extendiendo el argumento acerca de la necesidad de protección 
bajo un (buscado y) renovado “interés turístico”; e intentando generar cierto 
“efecto mediático” en base a las noticias que pudieran ser generadas en una 
región turística como Canarias, actualmente a debate sobre su posible fase o 
estado de estancamiento y madurez (Hernández y Santana Talavera, 2010). 
Se construyó una historia correctamente argumentada sobre la destreza que, 
al menos a priori, se le atribuye a las instituciones científi cas, para impulsar 
la protección del animal en un escenario renovado y no determinado ya por 
los parámetros más habituales de producción o consumo. Estas estrategias co-
nectan con viejos idearios del turismo presentado y empleado como sostén de 
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multitud de políticas socio-ecológicas, y como remedio para una variedad de 
males que en el siglo XXI ya incluye a los desastres o declives naturales. Frente 
a esos últimos el sistema demuestra su capacidad para adaptar productos y 
oportunidades, logrando en ocasiones situaciones de ventaja, como sucediera 
en regiones del sudeste asiático tras el “tsunami” del 2004 (Ingram, Franco et 
al., 2006).  

Las organizaciones conservacionistas juegan un importante papel en la 
confi guración de destinos y discursos turísticos basados en criterios de sos-
tenibilidad y participación. Al igual que películas y reportajes de “naturaleza”, 
van a añadir una narrativa más que puede ser integrada dentro sistema, don-
de (hoy en día y por ejemplo) se habla ya de actividades y destinos de buceo 
empleando términos procedentes del ideario científi co tales como “biodiver-
sidad”. 
 
3. Turismo de buceo, “hot-spots” y santuarios de la periferia 

Dentro de un mercado esencialmente dinámico que comercializa emocio-
nes y promesas de autenticidad, el mar y el fondo marino se presentan car-
gados de atributos tales como la virginidad, posibilidad de descubrimiento y 
aventura, y exclusividad. Como espacios para el turismo son ensalzados como 
“la última frontera por descubrir”, tal vez sólo comparables al espacio inter-
estelar o interplanetario pero mucho más accesible para grandes grupos de 
población, y por ello susceptibles de incorporarse a diferentes discursos sobre 
la identidad de los destinos.  

El buceo autónomo recreativo con medios artifi ciales de respiración (o sub-
marinismo) puede ser presentado como un una actividad marina en la que se 
extreman las percepciones en un medioambiente diferente del que se desa-
rrolla la vida humana. El submarinismo comporta en su práctica un conjunto 
de alteraciones8, mientras que otras modalidades de buceo o de contempla-
ción del medio marino, como la observación desde embarcaciones o el snor-
kelling (Cater & Cater, 2001: 270), no requieren ni de las adaptaciones ni del 
aprendizaje necesarios para el ejercicio del anterior. El submarinismo se basa 
y se aprende en la vivencia de este conjunto de sensaciones, requiriendo de la 
adaptación forzosa del cuerpo humano, así como de la provisión de medios 
técnicos artifi ciales para su desarrollo. Por todo ello, a menudo implica gran 
cantidad de molestias para lograr la sensación y experiencias buscadas por los 
participantes (Cater, 2008: 49). No obstante, convertido en una actividad tu-
rística,  al igual que otras situaciones de riesgo comercializadas turísticamen-
te, el proceso (molestias incluidas) se “ritualiza”, se pauta, y para el conjunto 
de practicantes constituye una parte central de la vivencia del entorno y de 
la propia actividad como hito patrimonializante del medio. Desde que Y. J. 
Costeau visibilizara la dimensión recreativa del submarinismo, éste siempre 



R. de la Cruz; A. Santana; P. Moreira y J.J. Pascual 115

se promociona como experiencia personal en la que las sensaciones de cada 
practicante convierten cada inmersión, aunque diferenciada, en parte de un 
lenguaje común que identifi ca a los miembros del grupo y los diferencia de los 
no practicantes. 

Comercializado dentro del sistema turístico como un sub-producto enmar-
cado en el denominado turismo marino, el buceo autónomo recreativo con 
medios artifi ciales de respiración (o submarinismo) actualmente responde a la 
búsqueda y demandas de segmentos de turistas en busca de “nuevas sensacio-
nes”. Como producto turístico, en ocasiones se encuentra y se ejerce de manera 
más cercana al turismo espacial que a otras fórmulas de “turismo de natura-
leza”. Sus practicantes, los submarinistas, gustosos de distinguirse de antiguos 
y coetáneos usuarios de los mares y costas (como bañistas, cruceristas y tal 
vez en menor medida “surferos”), casan con los que E. Cohen ha denominado 
“turistas extremos” (2005: 21): “individuos más sofi sticados y persistentes que 
gastan una buena cantidad de dinero y de tiempo en comprar el equipamiento 
necesario y en entrenarse y planear sus excursiones a los márgenes más inhós-
pitos del sistema turístico. En algunos sentidos, se parecen a los exploradores 
del pasado aunque buscan más experiencias que conocimiento”. Si bien algu-
nos estudios han señalado también que en su posterior desarrollo, destinos y 
productos de turismo de buceo pueden adoptar patrones muy cercanos a los 
tradicionales de turismo masa-chárter, asociados a la oferta de “sol y playa” 
(De la Cruz Modino y Santana Talavera, 2008; Shaalan, 2005; Van Treeck & 
Schuhmacher, 1998).  

Para el común de los turistas buceadores no hay, al menos no a priori, ni 
dos destinos ni dos inmersiones  iguales. De hecho, el mapamundi del turis-
mo de buceo se puede organizar no tanto en cuestión de kilómetros o millas 

Imagen 2: Obra novelada y cinematografi ada de Y.J.Costeau “Le monde du silence” (1953)
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náuticas, ni si quiera en metros de profundidad, sino por grados de difi cultad 
o destreza exigida, especies “icónicas”, paisajes y vestigios históricos. Las áreas 
y los “paraísos naturales protegidos” se han ido sumando a dicho mapa poco a 
poco,  al más puro estilo romántico, natural y salvaje (Diegues, 2005:11). Esto 
es, como lugares para el descubrimiento del alma humana, para la refl exión o 
el aprendizaje, el autodescubrimiento y el aislamiento espiritual; y no como 
meros enclaves para practicar el turismo, a pesar del peso de la dimensión re-
creativa, presente desde los primeros modelos de espacios parques declarados 
en los Estados Unidos. 
 
3.1 Turismo y conservación  

Los tiburones son los grandes abanderados de algunos de los recientemente 
creados “santuarios” marinos, que se añaden a los (ya clásicos) santuarios para 
mamíferos (ballenas, focas o manatíes), reptiles (especialmente las tortugas) o 
ciertas aves, gracias a su constante asociación con la naturaleza “más salvaje”. 
Existe una relación simbólica entre el concepto “tiburón” y el animal de gran-
des dimensiones, forma hidrodinámica, hocico agudo y dientes amenazantes, 
referido anteriormente e identifi cado inmediatamente con el tiburón blan-
co9. Dentro del imaginario occidental su fi gura tiene una relación específi ca 
asociada al peligro de lo desconocido, representado en el mar. Ello apunta a 
una disociación entre el mar como entorno virginal y bondadoso (el “paraíso 
marino”), y el mar como entorno incierto (“la última frontera”). El refl ejo de 
este ideario, dual aunque complementario, sobre el bien “naturaleza”, hace que 
confl uyan en un solo ente –los tiburones– ciertas expectativas de dominación 
simbólica de aquella. Es más, hoy por hoy, y sin dejar de reconocer a domi-
nancia del tiburón blanco, existen en el mercado diferentes productos de ob-
servación de los tiburones y otras especies de peces cartilaginosos, adaptados 
a las posibilidades y realidades de cada uno de esos mares,  animales y público 
objetivo. Por ejemplo, uno de los tour-operadores de buceo más importantes 
de España hablaba en estos términos de un destino Caribeño: “Islas Cayman, 
las islas del buceo. Aguas transparentes y cálidas, paredes llenas de esponjas, 
tortugas, meros, gorgonias, rayas que te comen en la mano y servicios de alto 
nivel para disfrutar al máximo del Caribe. (...) el auténtico buceo de Cayman 
es un buceo salvaje, con arrecifes vírgenes y encuentros sorprendentes”10. Ante 
la mirada turística las historias y las imágenes se reactualizan pero constan-
temente incidiendo en la idea de la naturaleza, a la misma vez, salvaje y al 
alcance de la mano.  

La extensión del turismo de buceo en los últimos años del siglo XX ha 
abierto destinos en áreas que en ocasiones no estaban preparadas para recibir 
turistas; o al menos no, atendiendo a su localización y características terrestres. 
El turismo marino en general ha permitido introducir nuevas áreas dentro del 
mercado: nuevas zonas que pueden llegar a convertirse en destinos turísticos 
(de la mano del submarinismo por ejemplo) y nuevas áreas emisoras de tu-
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ristas para muchos destinos consolidados que quieren, por ejemplo, extender 
su oferta y captar nuevos segmentos de mercado. Esta ampliación del espec-
tro de bienes incluidos como recurso y reclamo puede dar como resultado la 
construcción sociocultural de nuevas narrativas de la naturaleza, a través e 
infl uidas tanto por los diferentes usos turísticos del mar, del entorno, como 
del animal concreto, el tiburón en este caso. Por ejemplo, el minúsculo estado 
archipielágico de Palau (Palaos), al Este de Filipinas, ha creado recientemente 
el primer santuario de tiburones del mundo, protegiendo a más de un centenar 
de especies dentro de sus zona económica exclusiva11. A pesar de estar rodeado 
de importantes mercados de consumidores de tiburón como China, Taiwán, 
Singapur e Indonesia. Tal y como detallara el gobierno insular en su Web ofi -
cial “Palau consiste en un conjunto único y fascinante de arrecifes, agua e islas. 
El objetivo del Gobierno de Palau es promover y fomentar el desarrollo de la 
industria turística, como uno de los dos sectores principales de apoyo para 
el crecimiento económico, a la vez que manteniendo prístinos los ecosiste-
mas y medioambiente marinos y terrestres”12. El submarinismo y el buceo en 
la modalidad de snorkelling son, conjuntamente con la pesca deportiva, los 
productos destacados del destino Palau, para turistas procedentes de Japón, 
Corea y Taiwán13. El “santuario” marino para los tiburones, muy probablemen-
te, además de reforzar la relación del destino con aquella idea de naturaleza 
“fascinante”, favorecerá una adecuación a la apropiación escénica y estética de 
las islas por parte de los buceadores en peregrinación, reforzando las posibili-
dades de dominación sobre cualquiera de las dos visiones del mar presentadas.  

Un rápido vistazo a la literatura científi ca sobre los tiburones producida 
durante la primera década del siglo XXI muestran que a pesar del número 
de publicaciones es creciente (9.835 registradas en el Science y 17.758 por el 
Scopus sobre sharks), la relación “tiburones y buceo” o “tiburones y turismo” 
ha sido mínimamente explorada. Se señalan (eso sí) varios “hot-spots” o pun-
tos calientes para la actividad de observación de estos animales. Entre esos, 
debido a su relación con los tiburones ballena y blanco, destacan Australia y 
Nueva Zelanda, seguidos de países como Filipinas, Seychelles y Sudáfrica; o las 
regiones en general, de Indo-Pacífi co y Caribe. En algunos de esos destinos se 
han descrito actividades de observación turística en las modalidades de buceo 
tipo “hookah”, en jaulas de aluminio reforzado suspendidas en la popa de una 
embarcación mayor y con un compresor de aire en superfi cie (Sosa-Nishizaki, 
Guerrero-Ávila, et al., 2010) o en apnea. En Galápagos se desarrollan activi-
dades de observación snorkelling, kayak o avistamientos desde embarcación 
(González-Pérez & Cubero-Pardo, 2010). Incluso en otras zonas del planeta 
mucho menos templadas como el Reino Unido, frente a las costas de Cornwal, 
también se han descrito actividades turísticas ligadas a la contemplación del 
inofensivo tiburón peregrino, envolviendo avistamientos desde embarcación, 
el baño o el snorkelling (Fordham, 2007; Fowler, Mogensen et al., 2004: 38).  

Las últimas actividades descritas no requieren de medios artifi ciales de 
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respiración, no entrañan los riesgos que el buceo autónomo con medios arti-
fi ciales de respiración puede conllevar, y por ello son (al menos a priori) ac-
cesibles a un mayor público. Algunos autores, han estimado benefi cios millo-
narios para estas actividades de observación, tanto efectivos (Davis, Banks et 
al., 1997; Dicken, 2010: 405) como potenciales (Norman & Catlin, 2007). Si 
bien es cierto que son pocos los estudios en detalle, longitudinales y/o compa-
rativos entre destinos y productos. Como sucediera en el caso de los estudios 
realizados en las Islas Canarias, sin datos estrictos sobre los elementos que in-
tervienen en los procesos de elección y compra del destino turístico, la capaci-
dad “real” de atracción de los animales y los benefi cios que en solitario pueden 
llegar a generar, podrían resultar todavía infravalorados o sobre-estimados. 
 
3.2 En los extremos del riesgo y del romanticismo 

Dejando de lado las cifras concretas y actividades específi cas, el turismo de 
observación de tiburones ha logrado incorporar al sistema islotes y peñascos 
de ardua pronunciación, y mucho más difíciles de localizar en el plano que 
el mencionado archipiélago de Palau. Algunos se han abierto rápidamente al 
mercado del turismo internacional dadas como mínimo ciertas posibilidades 
de uso y operadas por agentes del sistema; gracias (al menos en parte) a su 
vinculación con los animales en relación con aquella naturaleza detallada por 
Prats (1997) cuando presenta el pool de referentes patrimoniales, idealmente 
salvaje y no maleada por el hombre, con sus fuerzas desatadas, sus peligros y 
misterios (1997: 23), y enriquecida por las expectativas de observación. Mu-
chos de esos destinos se localizan en áreas que podríamos denominar peri-
féricas en base a la relación entre distancia, accesibilidad y biodiversidad, si-
guiendo la defi nición de Hall y Boyd (2005), o en base a su relación inevitable 

Imagen 3. Tiburón ballena en las aguas de las Islas Galápagos. Fuente: Foto cedida por 
David Acuña 
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con un centro, desde el que la periferia expresaría un conjunto de alineaciones 
políticas, económicas y simbólicas, que, como producto turístico, pueden ser 
construidos, embaladas e introducidas en el mercado tomando varias formas 
y cumpliendo distintas funciones. La periferia, de nuevo en sintonía con la tra-
dición romántica que ensalzaba el papel de las emociones, constituye un objeto 
de la imaginación metropolitana, una especie de “placer” des-localizado en el 
que la fantasía encuentra su ubicación física (De la Cruz Modino, 2007: 135).  

A esa periferia, no medida únicamente en grados de naturalidad o lejanía, 
llegan por ejemplo cada año cientos de turistas y excursionistas para participar 
en la “Marcha de las sardinas”14, y ver todo tipo de tiburones que siguen la 
migración. Aquella está considerada la mayor migración de peces del planeta, 
si bien se desarrolla como cualquier otro festival, hallándose temporalmente 
limitadas sus atracciones y con todas las perspectivas y los problemas relacio-
nados con cualquier tipo de atracción de eventos especiales (Nolan & Nolan: 
1992:74). Es más, tal y como ha analizado Dicken (2010), aproximadamente 
un 27% de los turistas no llegaban a ver sardinas durante su experiencia, y las 
peores experiencias relatadas se vinculan generalmente con los servicios de 
acomodación, las duras condiciones climáticas y la ausencia de animales pre-
cisamente. Ante esto, este autor por ejemplo recomendaba hacer hincapié en la 
experiencia “marina”, en lugar de experimentar la “sardina”, para asegurar que 
las expectativas de los participantes se cumplieran (2010: 407- 410).  

Expectativas e imágenes juegan un papel crucial en la valoración de la ex-
periencia turística y en las posibilidades de fi delización del destino, pero los 
elementos constituyentes de aquella son mucho más diversos que los produc-
tos singulares. De ahí sus posibilidades de moldeo, y nuestro reconocimiento 
acerca de que sus relaciones son mucho más complejas que el sentimiento con-
creto que provoca una visita aislada. Son numerosas las difi cultades para di-
ferenciar o establecer claros límites entre el efecto atractor de recursos y áreas 
naturales protegidas (por ejemplo) y la capacidad de seducción global del des-
tino (Roncin, Alban, et al.,  2008: 255-267), incluida su imagen que, además 
de las singularidades, es el ítem que confi gura el destino y determina en gran 
medida la satisfacción y el recuerdo turístico (Santana Talavera, Rodríguez 
Darias et al., 2010). La presencia de las especies de tiburones en este sentido es 
relevante en muchos de los puntos calientes detallados a lo largo del planeta, 
pero al margen de ello, la vivencia en el destino o la inmersión en el evento en 
general pueden equilibrar expectativas y grados de satisfacción.  

En las Islas Canarias, remotas por romanticismo más que por la distancia 
efectiva y habitualmente promocionadas como un destino con dosis de exotis-
mo dentro de Europa, algunas de estas especies, más infrecuentes en las costas 
del continente, podían redundar en dicha imagen de “tropicalidad”. Si bien, 
siguiendo a Santana Talavera et al. (2011), entendemos que la percepción del 
paisaje marino, a priori y con independencia de sus elementos concretos y dis-
posición del observador, como cualquier otro paisaje, está condicionado por 
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los usos y las actividades presentes y expectativas futuras que los individuos 
proyectan para sí mismos y para los miembros afi nes de su grupo sobre un 
territorio. Sería necesario entonces, determinar hasta qué punto esa posición 
subjetiva podría contribuir a una valoración más positiva o negativa (2011: 75, 
76) frente a la conservación de tales animales.  

En relación a los aspectos vinculados a la vulnerabilidad o al peligro, vale 
la pena mencionar que trabajos realizados sobre otros sub-segmentos de turis-
mo “de aventura” muestran que los operadores más exitosos son aquellos que 
han reducido sus niveles de riesgo real, jugando más con las emociones que 

Imagen 4. El tiburón martillo está presente en todas las 
islas del Archipiélago Canario . Fuente: Foto cedida 
por Arturo Boyra 

con la integridad de los clientes. No por una mera cuestión ética únicamente 
sino para garantizar la sostenibilidad del negocio a largo plazo. La aceptación 
del riesgo es un aspecto relativo, cuya constitución y percepción depende de 
muchos factores, siendo también una variable sujeta a cuestiones tales como el 
nivel de habilidad del participante, el concepto de “riesgo” manejado, la con-
fi anza en los operadores o trabajadores del turismo, y la capacidad de “control” 
sobre una situación o contexto dado (Bentley & Page, 2001, 2008; Cater, 2006).   

Hacia el interior de la población canaria las especies de tiburones y rayas 
forman parte de unos pocos platos de la gastronomía local, pero su interés e 
incidencia pesquera es relativamente baja. A lo largo del desarrollo de nuestras 
investigaciones hallamos únicamente unos pocos testimonios de capturas no 
profesionales, principalmente de animales pertenecientes a la familia de las 
rayas, los cuales son denominados como “pejes cuero” y/o “chuchos” por la 
población residente (local o no); y alguna captura profesional accidental. La 
denominación de “rayas”, como tal, tan sólo la encontramos en los entonos del 
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buceo turístico. Parte de la población local, además, incluido algún buceador 
no turista, evidenció cierto desconocimiento sobre el hecho de que los “ange-
lotes” fueran una especie de tiburón. Las referencias sobre otros tipos de tibu-
rones, con toda su carga de extrañeza y peligrosidad, se vincularon siempre a 
áreas donde las condiciones marítimo-costeras son generalmente rudas y poco 
recomendables para el ejercicio de actividades recreativas como el baño (de-
bido por ejemplo a la presencia de corrientes, a la estrechez de la plataforma 
submarina, o a los difíciles acceso desde la costa); y a episodios relacionados 
con la pesca submarina en apnea o deportiva desde barco.  

Con la salvedad del inofensivo tiburón ballena, encontramos algunos tes-
timonios apuntando incluso a un “obscurecimiento” sobre la presencia de ti-
burones en las aguas canarias. Aunque existen unas 85 especies de peces car-
tilaginosos o condrictios en el entorno de las islas (Brito et al., 2002), entre 
tiburones, mantas y rayas, la existencia de tiburones está asociada a las porcio-
nes de la costa donde el mar se presenta con toda su furia y braveza, tales como 
las zonas noroeste de las islas de Tenerife y Fuerteventura, o en el entorno de 
los inhabitados islotes del Norte de Lanzarote. La presencia de estos animales 
se hacía visible casi únicamente en la promoción de actividades que pueden 
ser consideradas, más bien, como actividades de “de riesgo” o “de aventura” 
pero donde escasamente hallamos el buceo, no así la pesca submarina o de 
altura desde embarcación que ofrece cierta lejanía, cuando no una clara posi-
ción de dominación del turista frente al tiburón. Del conjunto de entrevistas 
y charlas informales realizadas se desprendió que la construcción social del 
tiburón tiene cierta adaptación al conocimiento local del medio, y es a partir 
de su transmisión altamente simplifi cada que se elabora el discurso sobre los 
tiburones en las Islas Canarias. Nos preguntamos pues, cómo este archipiélago 
podría entrar en la órbita de los destinos de buceo o de observación de tiburo-
nes y rayas; y cuál podría ser su capacidad de atracción ensalzada la actividad 
como elemento diferenciador, frente otros destinos competidores. 
 
4. Preferencias y posibilidades de turismo con tiburones en las 

Islas Canarias 

Los proyectos “Study on Economic Benefi ts of Shark Diving in Canary Is-
lands (Part I)” y “Descripción e Impacto Económico de las Actividades de Bu-
ceo con Condrictios en Canarias”, concluyeron que era posible hablar de una 
relación comercial entre el buceo turístico y la presencia de especies de peces 
cartilaginosos en las aguas del Archipiélago. Los agentes comercializadores 
del buceo en las islas han estimado que un tercio de sus ingresos económicos 
anuales se podrían atribuir a la presencia de tiburones y rayas en sus áreas de 
trabajo e inmersión; y alrededor de un centenar de empleos directos se vin-
cularían al desarrollo de inmersiones con estas especies (De la Cruz Modino, 
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Esteban et al., 2010: 34). Ahora bien, realizado un breve recorrido desde los 
buceadores que se sumergen en jaulas con el tiburón blanco en Sudáfrica, a 
los que observan en familia al inofensivo tiburón peregrino en el Reino Unido, 
nos preguntamos cuáles son las características del animal ideal y pretendida-
mente consumido en las aguas del Archipiélago Canario.  

Cuando preguntamos a los turistas buceadores en Tenerife por las especies 
que deseaban ver durante sus inmersiones en las Islas Canarias, las “mante-
linas” (Gymnura altavela), angelotes y las mantas (independientemente de si 
se trata de la Mobula ssp. o de la Manta birrostis) fueron las más citadas, y 
corroboradas como tales especies preferidas por los agentes comercializadores 
de turismo de buceo entrevistados en todo el Archipiélago. De los 128 subma-
rinistas encuestados en Tenerife (residentes, turistas extranjeros y nacionales) 
sólo15 turistas respondieron que los “tiburones” (o sharks) eran las especies 
más atractivas para bucear con ellas. Cuando preguntamos por los aspectos 
más positivos o destacados del buceo en Tenerife, considerando las respuestas 
cualitativas ofrecidas, podríamos hablar de cuatro grandes grupos de valores 
asociados a la actividad: a) la experiencia en la relajación, hablando en térmi-
nos de “relax”, “relajación”, “tranquilidad” y “seguridad” principalmente; b) la 
experiencia de la actividad misma, hablando en términos de “la aventura”, “las 
experiencias”, “el compañerismo”, “satisfacción personal”, “poder respirar de-
bajo del agua”, “la ingravidez” e incluso el tiempo compartido después de cada 
inmersión; c) el paisaje y las condiciones subacuáticas en general, en términos 
de “visibilidad”, “el entorno”, “la naturaleza”, o “el paisaje”; d) la presencia de 
animales, en expresiones como “ver vida submarina”, “animales”, “vida acuáti-
ca” o “la fauna”. Ciertamente esta encuesta contó con numerosas limitaciones 
–véase De la Cruz Modino, 2011: 469–, sin embargo el hecho de que mayori-
tariamente no existiera una respuesta orientada a la presencia de especies de 
tiburones en el destino, descarta parcialmente la posibilidad de hablar de estos 
animales como elementos o recursos centrales de la experiencia turística del 
buceo autónomo con medios artifi ciales de respiración en Tenerife.  

Por otro lado, llama la atención el hecho de que los submarinistas prefi rie-
ran ejercer sus actividades con animales esencialmente diferentes en aspecto y 
hábitos alimenticios de las grandes estrellas del turismo con tiburones, asocia-
dos generalmente al tiburón blanco, símbolo de ese mar y naturaleza inhóspita 
y peligrosa. Las “mantelinas” se ubican en el grupo de las rayas pero poseen un 
cuerpo rómbico más ancho que largo, y una cola o apéndice extremadamen-
te pequeño en comparación con la que poseen comúnmente estos animales. 
El angelote, a pesar de haber sido clasifi cado como tiburón, posee un cuer-
po aplanado y redondo muy similar al de las rayas. Y por último, las mantas 
(especialmente las del tipo birrostris), también carecen de cola o aguijón, se 
alimentan de plancton, peces pequeños y moluscos cefalópodos, y son las que 
mayores difi cultades de avistamiento entrañan pues son especies pelágicas que 
viajan a lo largo del año. Incluso encontramos algún testimonio rechazando 
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un encuentro con tiburones, entre los agentes comercializadores del buceo en 
las islas. Para estos últimos, ese rechazo, tal y como explicaron, tenía que ver 
con el perfi l mayoritario de los clientes que eran submarinistas principiantes 
15 , y el miedo a una situación comprometida donde se pusiera en riesgo la 
integridad de los practicantes. Este tipo de testimonios los hallamos en entor-
nos donde el buceo se vendía como un producto familiar y de descubrimiento 
(mayoritariamente en La Gomera y Fuerteventura).  

En cuanto a los turistas submarinistas, no tenemos certezas acerca de cómo 
éstos gestionaban el riesgo real o percibido que las especies presentes en el 
Archipiélago podrían entrañar, ya que no hallamos prácticamente testimonios 
sobre encuentros con tiburones. A la pregunta sobre si consideraban peligro-
so bucear con estos animales, las pocas respuestas (abiertas) obtenidas se re-
partieron casi por igual entre quienes consideraban a) que los tiburones no 
estaban interesados en los buceadores; b) quienes creían que no era peligroso 
si se respetaba a los animales, si se mantenían las distancias o que no había 
problemas yendo con un buen centro o club; y c) quienes consideraban que los 
animales sí eran peligrosos según las informaciones provistas desde los medios 
de comunicación y dependiendo del tipo de tiburón. Entendemos, en sintonía 
con los aspectos del buceo distinguidos como los más positivos en Tenerife, 
que aquella preferencia se relaciona con la construcción de imágenes y discur-
sos sobre las Islas Canarias apoyados en la visión de éstas como “paraísos” de 
placer y relax, y no de peligro.  
 
4.1 Turistas familiares y deportivos 

Los turistas submarinistas en las Islas Canarias no difi eren sustancialmente 
de otros tipos de visitantes en cuanto a origen y estancia media; si bien desta-
ca su índice de repetición-fi delización. El ejercicio del submarinismo copa o 
concentra la mayor parte del gasto diario realizado en el destino para la ma-
yoría de ellos, conjuntamente con el realizado en alojamiento, pero son pocos 
los turistas que únicamente realizan la actividad de la inmersión durante sus 
vacaciones. Aproximadamente un 32% afi rmó que esperaba ver condricitos 
durante sus inmersiones en las islas, pero este interés se diluía cuando más 
de la mitad de los encuestados admitió fi nalmente que la existencia de estos 
animales no había infl uido decisivamente a la hora de planear las inmersiones. 
Y si ciertamente un 30% de los turistas submarinistas en Canarias, según la 
descripción ofrecida por agentes comercializadores, podrían ser considerados 
como buceadores “expertos” que viajan expresamente para bucear; a esos se 
añaden los submarinistas residentes, los submarinistas principiantes que men-
cionamos anteriormente, y turistas que consumen el producto buceo autóno-
mo con medios artifi ciales de respiración como una actividad o producto más 
en el. Solo en el caso sub-segmento de los turistas submarinistas “expertos”, 
aquellos para los que el submarinismo es el motivo y la actividad central de su 
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viaje, pudimos considerar viajes orientados hacia el encuentro con una deter-
minada especie o para la realización de inmersiones en entornos específi cos 
(De la Cruz Modino, Esteban et al., 2010: 24- 25).    

En ninguna de las Islas Canarias se promociona la actividad turística del 
submarinismo como una práctica de riesgo, sino compartiendo valores de 
tranquilidad y facilidad propios de los entornos subtropicales, por ejemplo: 
abundante vida, buen clima y visibilidad durante todo el año, y paisajes sor-
prendentes. Entendemos que, al margen de la existencia de especies concretas 
o icónicas, muchos practicantes del buceo autónomo recreativo con medios ar-
tifi ciales de respiración viajan a las Islas Canarias atraídos por la misma oferta 
genérica basada en el clima, naturaleza y descanso (más cercano al sol y playa) 
que domina sobre otros sub-segmentos. En las islas no existe el producto espe-
cífi co “buceo con tiburones” siguiendo patrones semejantes a los desarrollados 
en los destinos mencionados anteriormente, pero ¿sería posible ensalzar o po-
tenciar su presencia? Por ejemplo, de manera semejante a otras iniciativas de 
turismo de observación de naturaleza desempeñadas con especies de cetáceos.  

Las Islas Canarias, al margen de la importante proliferación de productos 
de aventura o alternativos, sigue siendo un destino familiar que basa su oferta 
en sol, playa y precio. Y si bien hay más posibilidades de morir en la playa 
enterrado en la arena que por el ataque de un tiburón, la aparición de uno de 
estos animales puede signifi car un desastre económico para destinos como 
éste (Compagno, 1984: 555). Existen ciertas experiencias de patrimonializa-
ción de especies marinas tales como el mero denominado “Pancho”, estrella 
del turismo de buceo en la isla de El Hierro. En ausencia de otros animales de 

Imagen 5. El mero “Pancho” siendo fotografi ado por turistas buceadores en la isla de 
El Hierro. Fuente: Foto cedida por David Acuña 
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gran tamaño, y considerando su fácil localización y avistamiento, este animal 
fue popularizado por los buceadores y promocionada su presencia en campeo-
natos de fotografía submarina y en la televisión regional. El mero llegó a ge-
nerar un movimiento local de conservación comprometiendo a restauradores, 
pescadores y empresas de buceo del pueblo de La Restinga, con el apoyo insti-
tucional del Cabildo de El Hierro y de su Patronato de Turismo16. Su reciente 
fallecimiento provocó una oleada de información, tal vez sólo comparable a 
los varamientos de especies de cetáceos (de la familia Ziphiidae) acaecidos en 
las playas de Lanzarote. Tales varamientos se han producido en todas las islas 
pero fueron especialmente visibles en aquella, traspasando los límites de la 
prensa nacional por el público accidentalmente generado.  
 
4.2 Posibilidades de promoción del turismo de buceo con tibu-

rones en las Islas Canarias 
A diferencia de “Pancho”, y a pesar de la presencia y tamaño de las especies 

de tiburones y rayas que pueden ser observadas en las Islas Canarias, no hemos 
hallado ni ápice de interés semejante; por encima también de la profusión e 
incidencia de imágenes de estos animales en los canales de comercialización 
online del turismo de buceo en el Archipiélago. 

Las especies de tiburones y rayas no son especies icónicas ni representativas 
de las Islas Canarias; ni el buceo con ellas es un producto consolidado, con la 
salvedad de inmersiones muy puntuales donde, de todos modos, el producto 
es la inmersión en sí, la experiencia, y no tanto el animal. Haría falta acometer 
importantes esfuerzos para poner a estos animales a la altura del mencionado 
“Pancho”, por ejemplo, pero jugando siempre con la distancia. Es relativamente 
fácil apoyar y aplaudir los movimientos conservacionistas en destinos como 
Palau, contribuyendo a conservar el conjunto del paraíso (no únicamente los 
animales). Pero hablando de las Islas Canarias, hoy por hoy, la posición de los 
observadores locales y turistas, evidentemente subjetiva, cargada de emocio-
nes e historias sobre el peligro que entrañan estas especies, no parece ser la más 
proclive para un movimiento que incida en su uso turístico intensivo. Los tibu-
rones son símbolos de aventura pero también de eminente peligro; un hecho 
que difi culta su incorporación actual al repertorio patrimonial dominante en 
el Archipiélago, que está cargado de valores y narrativas donde la naturaleza se 
presenta (y se re-inventa) siempre sobradamente exótica y domesticada.  

Concluyendo se defi ende que actualmente el mapa del turismo de buceo en 
las Islas Canarias sigue dominado por unas condiciones que hacen posible la 
práctica de la actividad durante todo el año. Básicamente, y considerando tan-
to la dimensión climática como la infraestructural (seguridad incluida), esas 
son las mismas que favorecen la llegada continuada de visitantes al Archipiéla-
go. Sólo de cuando en cuando, gracias a la excepcionalidad o singularidad de 
eventos y especies, destacan áreas y puntos de buceo concretos –dadas tam-
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bién unas posibilidades de consumo fácil, (relativamente) rápido y repetido–, 
exhibiendo o disfrutando de una mayor capacidad de atracción. La populari-
zación y extensión de las actividades de observación subacuática han podido 
contribuir a la construcción de nuevas narrativas más bien benevolentes, sobre 
un mundo de silencio o de inmenso azul, más a fi n al auto-descubrimiento y al 
placer. Esas narrativas, y no estrictamente las vinculadas al tiburón, son las que 
podrían incidir las posibilidades de desarrollo de un producto semejante en 
Canarias, en consonancia con la imagen global del destino de las “islas como 
paraísos” que mencionábamos anteriormente. 
  
5. Conclusiones 

El turismo de buceo con tiburones, aunque creciente como otros tantos 
sub-productos de “turismo alternativo”, pierde relevancia en cuanto nos aleja-
mos de los enclaves turísticos señalados en el Pacífi co, Caribe y Sudeste Asiáti-
co, donde existen productos ya consolidados y asociados a la imagen e ideario 
de cada destino. No obstante, y aun fuera de esta órbita, el turismo con espe-
cies de peces cartilaginosos alcanza cotas de interés separado de la imagen del 
tiburón blanco, y gracias al desarrollo de actividades no vinculadas únicamen-
te al buceo autónomo con botella. Todo esto contribuye a rebajar las posibili-
dades de sufrir algún tipo perjuicio por parte de los observadores, así como la 
percepción de riesgo relacionada por parte de los usuarios; dando la entrada a 
nuevas especies de peces que podrían ser explotadas en destinos como las Islas 
Canarias, disfrutando (aun con la sufi ciente distancia) de cierta asociación.  

Se entiende que, si consideramos que el paisaje –incluidos los elementos 
bióticos y abióticos– es una construcción sociocultural, generalmente consi-
derada en positivo y de carácter estético, conformado por una selección no 
neutral y fl exible de elementos que en él se encuentren insertos (Santana Ta-
lavera et al., 2011), es posible abogar por una re-adaptación de la estética, va-
lores asociados y narrativas del lugar impulsando el sub-producto de buceo 
con tiburones y rayas en las Islas Canarias. De hecho (por ejemplo), si bien los 
originales intereses de los estudios desarrollados giraban sobre los tiburones 
principalmente, el relato científi co resultante incluía a las rayas, dadas unas 
mayores posibilidades de satisfacción turística en términos de posibilidades de 
encuentro, uso efectivo y preferencias expresadas en el destino.  

Frente a los tradicionales discursos medioambientalistas, los movimientos 
conservacionistas han encontrado un “fi lón” sobre el supuesto “interés turísti-
co” que puede ser aplicado, por ejemplo, a animales como los tiburones. Dicho 
interés no reposa en las cualidades ecológicas de las entidades o de los ecosis-
temas, ni si quiera depende de una estimación positiva y consensuada en torno 
a algunos de esos –que como vimos en el caso de los tiburones en las Islas Ca-
narias es relativamente baja entre la población local y turista–, sino que se basa 
en un previsible rendimiento económico; el cual, hoy por hoy, tiene una mayor 
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capacidad de presión ante administraciones e instituciones de gobierno. Para 
algunos actores del sistema el “interés turístico”, y su potencialidad dinamizan-
do o promoviendo determinados cambios, no está estrictamente relacionado 
con el uso efectivo de recursos y elementos, sino que reposa sobre la esperanza 
de que sea el  “el turismo” mismo –todavía más o menos en abstracto pero 
entendido como motor–, el que siga moviendo el conjunto de la maquinaria y 
generando benefi cios.  

El turismo es capaz de generar efectos mucho antes de que los individuos 
turistas se hallen físicamente en el destino, actuando sobre políticas y visiones 
que afectan (directa e indirectamente) a la construcción de narrativas y pai-
sajes. No negaremos que, aun con ciertas difi cultades, existen posibilidades 
de modifi car los discursos de los tiburones. Sobre la fi gura patrimonializada 
y arraigada en occidente, con su importante carga simbólica de peligro para 
el ser humano, hay espacios para la dominación a través del desarrollo del 
turismo de buceo y otras actividades que juegan con la cercanía, especies y 
entornos. Participando del nuevo discurso que presenta al mar como un en-
torno de descubrimiento y un poco más accesible cada día, estos animales van 
a poder entrar a formar parte de nuevas historias viajando desde el peligro a la 
aventura, el descubrimiento o la conservación de la biodiversidad. Así mismo, 
el propio discurso medioambientalista, que si bien ha demostrado tener poca 
infl uencia en los procesos de toma de decisión por parte de administraciones e 
instituciones de gobierno, en determinados círculos y ante la proliferación de 
actividades y productos de turismo “blando” o “alternativo”, tiene cierta capa-
cidad de infl uencia sobre el turista – consumidor.  

El mar y sus elementos son fuentes de innumerables mitos y leyendas. El 
turismo, a pesar de contar dentro del sistema con individuos cada vez más 
especializados e interesados por conocer las características de los recursos y 
atractivos presentes en los destinos, no deja de ser una actividad alimentada de 
imágenes, estereotipos, idearios y ciertas mitifi caciones; que se desarrolla en 
situaciones de riesgo controlado. Trabajar sobre éstas en los destinos y hacia el 
interior de las poblaciones locales sería un paso previo y necesario para nuevas 
propuestas y asociaciones más positivas, capaces de favorecer una nueva cerca-
nía con los peces cartilaginosos.  
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Notas 
                                                      
1 Este trabajo se inserta en el proyecto post-doctoral de Raquel De la Cruz Modi-

no, titulado “El proceso de creación de AMPs y su impacto en la  gobernabilidad: 
análisis de escenarios de múltiple uso con pesquerías y turismo”, fi nanciado por la 
Fundación Española para Ciencia y la Tecnología, dentro de la Convocatoria del 
Ministerio de Educación, Subprograma estancias de movilidad posdoctoral en cen-
tros extranjeros del Programa Nacional de Movilidad de Recursos Humanos de In-
vestigación, en el marco del Plan Nacional de Investigación Científi ca, Desarrollo e 
Innovación Tecnológica (2009). Se inscribe a su vez en el programa de Investigación 
CSO2010-10897 “Red Iberoamericana para el uso turístico sostenible de los recur-
sos naturales”, fi nanciado por el Ministerio de Educación y Ciencia.

 
2 Los resultados de tales estudios están disponibles online en la dirección Web www.

sharkalliance.org; último acceso a 20 de Enero de 2011. Véanse De la Cruz Modino, 
R., Esteban et al. (2010) y De la Cruz Modino, R. (2011) para conocer en detalle el 
desarrollo metodológico de tales estudios. 

 
3 Las especies de tiburones, rayas y quimeras son una clase de vertebrados que poseen 

un esqueleto cartilaginoso. Se les denomina también condrictios  y más concreta-
mente, los tiburones y las rayas forma el subgrupo de los elasmobranquios (Last & 
Stevens, 2009). 

 
4 Los estudios no tomaron en consideración otras actividades de observación en las 

modalidades de buceo a pulmón libre o en apnea, o en buceo sin medios artifi ciales 
de respiración o snorkelling (así denominado comúnmente en relación al uso de 
un tubo o snorkel para respirar). Tampoco se consideraron en este trabajo otras 
fórmulas de observación desde embarcación, como suele ser común en el desarrollo 
de actividades de observación de especies animales de cetáceos (por ejemplo) en las 
Islas Canarias.   

 
5 Producida por Universal en 1975, se podría traducir por “Fauces” al castellano. 
 
6 Según los criterios de la Lista Roja de la UICN de Especies Amenazadas, que evalúa 

el estado de conservación de especies vegetales y animales, y proporciona un índice 
global de la situación del cambio de la biodiversidad. Disponible en: http://www.
iucnredlist.org/, último acceso a 20 de Abril de 2011. 

 
7 La práctica del fi nning o “aleteo” que consiste en subir a la cubierta del barco un ti-

burón, cercenar sus aletas y devolver el animal al mar (Bartolí, 2009; Fowler & Séret, 
2010; Oceana, 2008). 

8 Ni siquiera el buceo libre o en apnea entraña semejantes cambios fi siológicos, a pesar 
de que los “apneístas” pueden alcanzar mayores cotas de profundidad que la mayoría 
de los buceadores recreativos que emplean aire. Los submarinistas  suelen limitar 
sus actividades hasta los 50 metros de profundidad, salvo que se empleen (en vez de 
aire) otro tipo de mezclas de gases.  
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9 Por ejemplo, empleando el Google Insights for Search se realizó un la búsqueda de 
los términos asociados a “shark”, principal (los que tienen el nivel más alto de inte-
rés relacionados con el término) y de búsqueda más frecuente (los que han tenido 
un crecimiento signifi cativo desde el 2004), hallando que el término al que éste se 
asociaba en la red no era ni mucho menos turismo o conservación sino “Tiburón 
Blanco”, en las modalidades de “White Shark”, “Gret shark”, o “Great white shark”. 
Cuando exploramos los términos “shark” y “diving” de manera conjunta, no obtu-
vimos ningún resultado positivo de probabilidad de búsqueda; quizá porque dicha 
relación obtenía valores extremadamente bajos que el propio programa descartaba. 
Por otro lado, la probabilidad de que se generan noticias en relación con “shark” 
resultó estar prácticamente circunscrita a los ataques de tiburones. Al menos en la 
red, el tiburón generaba noticias sólo en la medida en que mordía. 

 
10 APNEA BUCEO, 2003 nº7 Págs.: 16-18 
 
11 Véanse algunas de las noticias publicadas en el National Geographic o el New York 

Times el 25 y 24 de Septiembre de 2009 respectivamente: http://news.nationalgeo-
graphic.com/news/2009/09/090925-sharks-sanctuary-palau.html; http://www.nyti-
mes.com/2009/09/25/science/earth/25shark.html?_r=1 

 
12 Traducción de la autora a partir de las informaciones recogidas en: http://www.

palaugov.net/stats/PalauStats/Tourism/tourism.htm 
 
13 Fuente: Ibíd., estadísticas correspondientes al año 2009. 
 
14 Adaptado por los autores del término “Sardine-run”; nos referimos al fenómeno 

por el cual billones de sardinas (Sardinops sagax) llegan hasta las costas de Sudáfrica 
cada año, entre los meses mayo y julio. 

15 Un 25% de los turistas submarinistas que visitan las islas son principiantes, y en al-
gunas ocasiones tienen su primer contacto con la actividad en Canarias; si bien esto 
difi ere mucho entre la demanda efectiva de unas islas y otras (De la Cruz Modino, 
Esteban et al., 2010: 21-24).  

 
16 Véase: “Salvar al mero Pancho” en la red o “El mero Pancho ha muerto”, con sus 

múltiples entradas.  
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‘A costa da laurissilva’: A produção 
de um destino turístico-cultural1 

Filipa Fernandes
CAPP, ISCSP - Universidade Técnica de Lisboa

1. Introdução 

A ‘costa da laurissilva’ refere-se ao espaço territorial da costa norte da ilha 
da Madeira, composta por 3 municípios, a saber: Porto Moniz, São Vicente e 
Santana, ocupando uma área de 82,9 km2, 78,8 km2 e 95,6km2 (DRE, 2005) 
respectivamente. Em termos da situação demográfi ca assinala-se que a popu-
lação residente (DRE, 2009a) no Porto Moniz é de 2616 indivíduos, em Santa-
na 8198 e em São Vicente 6099 indivíduos. 

Com uma densidade populacional de 31,7 no Porto Moniz, 77,5 em São Vi-
cente e 86,2 DRE, 2009b)2 no município de Santana, este sub-destino turístico 
tem sido alvo de uma promoção e desenvolvimentos por parte dos executivos 
municipais. No seu conjunto, a costa da laurissilva é rica em discursos patri-
moniais em torno da paisagem humanizada associada à agricultura, às práticas 
de regadio e à fl oresta Laurissilva (Património Mundial pela UNSCO). 
 
2. ‘A costa da laurissilva’: do território ao destino turístico 

Nestes três concelhos periféricos, distantes do centro administrativo e fi -
nanceiro do Funchal, para fazer face à diminuição do emprego em vários sec-
tores, e ao êxodo para a costa sul, o turismo aparece como uma possível e sa-
lutar solução. Mas ao referenciar o turismo importa caracterizar brevemente 
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Figura 1 – Mapa da Ilha da Madeira por concelhos (ANMP, 2011) 

Figura 2 – Biótopos Ilha da Madeira (Rede Natura 2000), com indicação da 
floresta laurissilva e sua localização 

as tendências do turismo no espaço territorial em apreço. No que concerne ao 
número de dormidas por municípios, constata-se, como se verifi ca na tabela 
seguinte, que o total de dormidas dos três concelhos não ultrapassa 156989, 
valor muito baixo quando comparado com o total das dormidas no concelho 
do Funchal em 2009. 
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Para isto contribui o número de estabelecimentos hoteleiros existentes, 
bastante diminutos quando comparados com os existentes no concelho do 
Funchal e noutros concelhos da costa sul. Verifi ca-se que o parque hotelei-
ro nos três concelhos da costa norte é baixo quando comparado com outros 
concelhos. A taxa de ocupação – cama nestes três concelhos situa-se entre os 
27,2% e os 38,7%, valores pequenos em comparação com outros municípios. 
De salientar ainda que o RevPar ou receita por quarto disponível se situa entre 
os 12,15€ e os 18,10€, valores igualmente abaixo comparativamente a outros 
municípios. 

A transformação dos meios rurais nas últimas décadas conduziu ao apa-
recimento de tendências relacionadas com a “descoberta do património” 
(Paulo Peixoto, 2002:1) nessas localidades, caracterizadas mormente pelo des-
povoamento, pelo abandono das terras, pela diminuição e envelhecimento po-
pulacional, e ainda, pela escassez de emprego. Consequentemente, o “patrimó-
nio corresponde a uma segunda vida das coisas, que adquirem novos sentidos 
e funcionalidades (Peixoto, 2002:2). 

As levadas são consideradas como um monumento vivo da cultura madei-
rense; são a expressão de como foi exequível a intervenção humana sem cau-
sar graves rupturas no funcionamento dos ecossistemas; e que contribuíram, 
juntamente com os poios, ao longo de cinco séculos para a originalidade da 
agricultura madeirense. Estes elementos constituem, juntamente com a fl ores-
ta Laurissilva, um importante património da costa norte da ilha da Madeira. 
No seu conjunto, representam aquilo que Elsa Peralta afi rma ser um “capital 
simbólico susceptível de instrumentalização política” (2003:94), ou seja, na sua 
promoção por intermédio de uma rentabilização económica, atribui-se valor 
ao património entrecruzando-se com o turismo. 

A inclusão do património nos mercados turísticos encaminha-nos para 
aquilo que Xerardo Pereiro Pérez designa a concepção produtivista do patri-
mónio, em que o património é visto “como um recurso para o turismo cultu-

Tabela 1 – Tendências do turismo na Ilha da Madeira: alguns dados. Fonte: DRE, 
2009. 

Nº dormidas por 
município (2009)

Nº 
estabelecimentos 
hoteleiros (2009)

Taxa ocupação –
cama por 

município (2009)

RevPar por 
Município (2009)

Machico 121. 701 11 40,7% 14,53€
Santa Cruz 889. 990 26 60,6% 30,82€

Funchal 3. 688. 713 106 53,5% 33,45€
Câmara de 

Lobos
101. 314 4 40,6% 19,00€

Ribeira Brava 42. 627 5 29,6% 10,85€
Ponta do Sol 72. 782 4 75,5% 36,37€

Calheta 182. 384 13 61,3% 30,96€
Santana 35. 960 5 27,2% 12,15€

São Vicente 90. 715 7 38,7% 18,10€
Porto Moniz 30. 314 6 30,6% 12,95€
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ral e para outras actividades económicas”, como “uma mercadoria que deve 
satisfazer o consumo contemporâneo” (2003:234). Sendo assim, o património 
mais não é do que um objecto de consumo e de uma procura crescente que se 
verifi ca na RAM, e na costa da laurissilva em particular. 

Apesar de o turismo não ser a maior fonte de crescimento económico local, 
os executivos municipais apostam fortemente neste sector, com vista a aumen-
tar a rentabilidade económica, potenciar o património local, alvo de atractivi-
dade. Como se pode verifi car, o turismo é uma prioridade no discurso político 
local, como se atesta seguidamente: “aquilo que consideramos estratégico (…) 
é uma aposta clara no turismo, nas várias vertentes e portanto tudo aquilo que 
for feito será primordial nesta área, apostar no ambiente e no turismo” (execu-
tivo de Santana, Janeiro de 2010). 

 Elemento marcante da identidade local - a costa da laurissilva – traduz-se 
numa expressão escolhida pelos três executivos municipais para dar o mote ao 
projecto alternativo de desenvolvimento local. Este slogan servirá para a pro-
moção dos três concelhos, enunciando os discursos políticos proferidos com 
vista ao desenvolvimento de uma política turística alternativa à existente, que 
apesar de promover a RAM, está mormente concentrada na costa sul, como se 
verifi cou anteriormente. 

Pretende-se assim uma diversifi cação da oferta turística local, na qual a 
aposta reside nos aspectos naturais (a paisagem humanizada e consequente-
mente as levadas e as veredas, e a fl oresta laurissilva), produtos turísticos cres-
centes no sistema turístico regional, considerados produtos emergentes pelo 
Plano de Ordenamento Turístico da RAM3 , os quais poderão ser consolidados 
reforçando-se a segmentação turística. Como menciona o executivo do Porto 
Moniz, “Afi rmamos a costa norte, a costa da laurissilva como um sub-destino 
do todo Madeira” (Janeiro de 2010), de forma a dinamizar esta região, po-
tenciando os aspectos característicos locais, de modo a capturar a atenção do 
turista, tentando alcançar um maior período de permanência. 

Tradicionalmente, esta costa esteve caracterizada pelo excursionismo, em 
que se valorizava a paisagem percorrendo a antiga ER101. Porém, com o en-
cerramento da “estrada da rocha”, uma das imagens de marca desta costa, as 
atenções viram-se para a montanha, de forma a acompanhar o crescente inte-
resse por motivos culturais, sociais, económicos, políticos, de saúde. Aposta-se 
no turismo de natureza, no ecoturismo e no turismo de aventura, potenciando 
os recursos endógenos existentes nos três concelhos, promovendo-se assim, 
uma nova imagem associada ao verde, à Floresta Laurissilva, património Mun-
dial da UNESCO. Esta aposta refl ecte parte da exploração da oferta temática 
por áreas geográfi cas prevista no POT4 , no qual apenas o Concelho do Porto 
Moniz aparece relacionado com a fl oresta laurissilva. 
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3. Discursos, produtos turísticos, convergência e sinergias: Uma 
nova agenda 

O património tem vindo a ser utilizado um pouco por todo o lado, como 
suporte cenográfi co essencial à estruturação dos destinos turísticos. Na costa 
da laurissilva, o património agrícola e natural, tem sido alvo de uma activação 
patrimonial, patente nos discursos políticos, consumada pelos agentes sociais 
suportados pelo poder político local, regional ou nacional e pela sociedade 
civil. 

A relação entre o património e o turismo regista-se de há muito, contudo, 
hoje como refere Llorenç Prats “nasce um novo tipo de activação patrimonial 
cuja motivação não é a de carácter identitária, mas abertamente turística e 
comercial” (1997:42). Com este processo pretende-se captar fl uxos turísticos, 
impulsionar novos tipos de turistas, impulsionando assim um nicho de mer-
cado com grande potencial para as áreas rurais madeirenses. Nas áreas rurais a 
cultura e o património têm concomitantemente uma importância signifi cativa 
já que ambos têm vindo a ser usados para a promoção rural e o desenvolvi-
mento local com vista à solução dos processos de desruralização (Silva 2008). 
A inclusão do património no mercado turístico é sinónima de comodidades 
utilizadas para a satisfação do mundo contemporâneo e ainda, como um re-
curso económico, espelhando assim a multiplicidade da oferta turística em 
especial nas áreas rurais: turismo natureza, ecoturismo, turismo cinegético, 
turismo activo, turismo cultural, enoturismo, etc. 

Paralelamente, denota-se uma importância crescente no turismo rural e 
na recreação, multiplicando-se a sua diversidade. Sabe-se que o turismo traz 
benefícios sociais e económicos para as áreas rurais através de dividendos e 
desenvolvimento infra-estrutural, registando-se assim uma relação de com-
plementaridade. 

Uma nova agenda antevê alternativas relacionadas com a natureza e a cul-
tura local, ilustrando um leque de produtos, de serviços e de experiências que 
reforçam o papel da costa da laurissilva como um espaço de consumo (Urry, 
1995) desenvolvendo-se um processo de mercantilização rural, alcançada pelo 
marketing de “place-myths: images of rural áreas as treasured landscapes” 
(Roberts e Hall, 2001:148). 

Este espaço atractivo, um idílio rural, emerge simultaneamente como um 
espaço de consumo, e de desenvolvimento de identidades rurais, contribuidor 
para a criação de produtos e serviços visíveis nas atracções e facilidades que se 
poderão encontrar nos três concelhos em análise. 

Os produtos turísticos com clara aposta nesta área poderão ser diversos de 
acordo com os temas, as estratégias locais/regionais, impulsionados pelo pro-
gresso da indústria turística e a sua maturação. O seu crescimento passa sobre-
tudo por parcerias público - privadas essenciais para a efectividade do sector 
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em termos de desenvolvimento sustentável (Swarbrooke, 1999). Aposta-se em 
produtos associados ao turismo cultural, ecoturismo e turismo de aventura 
(Craik, 1997; Santana, 1997; Smith, 2003; Stronza, 2001), reveladores das mo-
tivações turísticas e da variedade das experiências turísticas existentes. Como 
refere Löfgren “the participants tirelessly describe, measure, compare, rank, 
or criticize the forms and contents, the colors, fl avors, and feel of experiences” 
(1999:16). A panóplia de experiências pode ser visualizada nos vários progra-
mas/pacotes/propostas existentes, promovidos pelas autarquias locais5 , pelas 
empresas de animação turísticas e algumas associações de cariz recreativo e 
clubes. 

Por um lado, aposta-se no turismo de aventura, destacando-se aqui o can-
yoning, um nicho de mercado crescente, traduzido nas múltiplas ofertas exis-
tentes na região, em especial na costa norte. O depoimento seguinte assim 
o comprova: “a costa norte e o concelho do porto Moniz em particular, são 
dos locais com maior potencial de canyoning, é fabuloso só por exemplo na 
freguesia do Seixal a gente deve ter uns 15 a 20 ribeiros com um grande poten-
cial. E com um grande potencial não é só o facto de eles terem água ao longo 
do ano, é que estão incluídos numa paisagem exuberante, como é a do Seixal, 
uma paisagem com relevo, muito acidentado, muito vivo que dá origem para 
já, a uma biodiversidade de ambientes, quer em ambientes climáticos, quer 
ambientes biogeográfi cos” (executivo porto Moniz, Janeiro de 2010). 

Por outro, recorre-se identicamente aos passeios a pé nas levadas e veredas, 
potenciando-se um recurso endógeno, reaproveitando-se espaços quase inuti-
lizados para promover o património local. Aqui é de destacar o trabalho de 
recuperação de antigas veredas e levadas, agora operacionais, com sinalética 
adequada. No caso dos executivos municipais, este recurso está patente nos 
discursos conforme se constata nos depoimentos seguintes: 
 

“outro aspecto que eu acho que é fundamental, que é muito importante 
para a marca destino Madeira é a paisagem, nomeadamente a paisagem 
que nos é dada, a paisagem humanizada pela agricultura. Bem, os poios, 
as levadas portanto, (…) as levadas são património” (executivo Porto Mo-
niz, Janeiro de 2010). 

 
“Relativamente às veredas, há dois tipos de intervenções que nós vamos 
fazer. Há as chamadas veredas que são municipais, ou seja, que têm uma 
utilidade vizinhal mas que também tem utilidade do ponto de vista turís-
tico que hoje não está a ser usado, ou seja, cada vez mais as pessoas que 
ficam neste espaço de turismo rural, digamos, gostam também de conhe-
cer as realidades humanas e gostam de passar nos caminhos entre as casas 
e ver como é que a casas, sobretudo aqui em Santana que tem as casas de 
colmo. (…) Depois temos as veredas conhecidas e que precisam sobretudo 
de sinalização, sinalética, e que nós também vamos melhora-la” (executi-
vo de Santana, Janeiro de 2010). 
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 Os trilhos/percursos pedestres e os itinerários culturais são produtos poli-
valentes e multi-usuários (Roberts e Hall, 2001) de grande aposta permitindo 
a promoção do património, sendo igualmente um veículo para o desenvolvi-
mento (Sharpley e Telfer, 2002). “Trails provide opportunities for visitors to 
learn about whole regions, and (…), they can be unstructured and self-guided, 
allowing those who prefer the freedom of exploration to do so as individuals” 
(Roberts e Hall, 2001:165). No caso em apreço, os trilhos de natureza, de pa-
trimónio e até mesmo os trilhos combinados (Lane, 1999) poderão refl ectir os 
atributos culturais da região permitindo algumas das mais gratifi cantes expe-
riências culturais (Roberts e Hall, 2001). 
 
4. Conclusões 

Na ‘ costa da laurissilva’, o património como recurso turístico, constitui-se 
como refere Llorenç Prats, “un produto turístico per se, capaz de integrar, jun-
to com a oferta hoteleira básica, um motivo de compra autónoma” (1997:42). 
O produto turístico por excelência será a Laurissilva e a paisagem humanizada, 
redefi nindo-se desse modo a oferta turística, com a procura e captação de um 
turismo de qualidade e sustentado. 

O turismo poderá ser o mote nesta região, uma vez que é considerado 
como um meio para alcançar o desenvolvimento nos destinos. De facto, como 
menciona Richard Sharpley “a raison d’être do turismo, a justifi cação para a 
sua promoção em qualquer área ou região (…) é o seu alegado contributo para 
o desenvolvimento” (2002:12). No caso da ‘ costa da laurissilva’, o turismo 
“tornou-se um meio privilegiado de resolução dos problemas sócio económi-
cos enfrentados pelas áreas periféricas rurais” (Sharpley, 2002:13). 

O modelo que poderá ser aplicado neste caso em particular defende uma 
“relação entre o turismo e o desenvolvimento, enfatizando a interdependên-
cia não só entre o turismo e o ambiente sociocultural, político e económico 
no qual opera, mas também, entre as várias consequências a ele associados, 
resultando num sistema dinâmico” (Sharpley e Telfer, 2002:3). Neste senti-
do, o modelo privilegia, de acordo com Sharpley e Telfer (2002), as relações 
multi-direccionais existentes entre a natureza do desenvolvimento turístico, as 
consequências do desenvolvimento nas áreas destino, a natureza do desenvol-
vimento local, e o ambiente externo ao sistema turístico, revelando um sistema 
dinâmico, efi caz, aberto, interdependente (Santana, 1997) que congrega vários 
actores envolvidos nos processos de gestão, de marketing dos recursos e pro-
dutos locais, e ainda, nas estratégias promocionais e acções. 

Em jeito de conclusão (inconclusiva) acrescente-se que novas análises terão 
de ser efectivadas para avaliação das estratégias de desenvolvimento local, para 
apreciação da produção e promoção do destino, e ainda, por forma, a caracte-
rizar o tipo de motivações e experiências tidas neste espaço territorial. 
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Entornos naturales y mercado turístico
 en la Riviera Maya: Experiencias 
Xcaret y patrimonialización desde 
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1. Introducción 

Los estudios y la investigación sobre la segmentación del mercado turísti-
co siguen siendo cruciales para las ciencias sociales y empresariales (Smith y 
Brent, 2001; McCool y Moisey, 2001, Puertas, 2007). Entre esos segmentos en 
rápido crecimiento están los llamados parques temáticos (Antón, 1999, 2005, 
Antón y González, 2007), cuyos emplazamientos en el territorio incluyen el 
patrimonio natural y cultural por la belleza paisajística y escénica. El turismo, 
como forma de movilidad humana (Cliff ord, 1999), y como apuesta al desa-
rrollo (De Kandt, 1997) es uno de los grandes benefi ciarios y motores de la 
globalización (Robertson, 1992). El turismo es una actividad transversal que 
actúa sobre los ecosistemas preexistentes al menos, en dos formas: 1) como una 
“actividad fronteriza”, que se instala sobre medios poco antropizados y 2) como 
una “actividad sobreimpuesta”, que se desarrolla sobre medios ya antropizados 
y que se suele considerar como una etapa más en el proceso de desarrollo eco-
nómico y social (Córdoba y García, 2003, Hall, 2004; Córdoba, 2009).

El Caribe mexicano es un claro ejemplo de esta actividad transversal en un 
territorio turístico donde confl uyen diferentes segmentos de mercado turístico 
como consecuencia del crecimiento de las ciudades principalmente Cancún, 
Playa del Carmen y Tulum, que se extienden a lo largo de 130 kilómetros de 
costa caribeña en el emplazamiento conocido como la Riviera Maya.

Julia Fraga
Centro de Investigación y de Estudios Avanzados (México)
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En el desarrollo de la actividad turística existe una clara demanda de entor-
nos naturales más allá de Cancún, lo que conlleva a la proliferación de parques 
temáticos como Xcaret, Xel-Há, y más recientemente Xplor con ofertas de na-
turaleza, aventura, y cultura que reciben casi cuatro millones de turistas al año. 
Estos son tres de los doce parques temáticos que existen en la franja costera 
del estado de Quintana Roo en México, pero los más grandes en inversión y 
diseño ecoturístico son los denominados “experiencias Xcaret” que incluye los 
tres parques temáticos ya señalados con aproximadamente dos mil empleados 
(ver mapa 1).

Estos parques son fuertemente dependientes del patrimonio natural y cul-
tural que implican emplazamientos en el territorio con vínculos e interrelacio-
nes de aquellas comunidades locales que la incluyen en sus itinerarios y rutas 
turísticas. ¿Cómo la empresa privada diseña la experiencia turística de acuer-
do al mercado demandante de este segmento patrimonial? ¿Cuál es el origen 
y proceso de patrimonialización de experiencias Xcaret en el Caribe mexica-
no? ¿Cómo el patrimonio natural y cultural local se convierte en consumo 
transnacional desde uno de los segmentos del turismo denominados parques 
temáticos?

Desde una perspectiva antropológica y empresarial las autoras de este ca-
pítulo abordan como primeras refl exiones el segmento de parques temáticos 
apoyándose en un caso ilustrativo de Experiencias Xcaret, una empresa turís-
tica mexicana que opera desde hace 23 años en la Riviera Maya.

El capítulo está dividido en siete apartados, una discusión global y conclu-
sión donde se hace notar el avance del capitalismo corporativo en la activación 
del patrimonio natural y cultural a través de parques temáticos y la ampliación 
de la oferta turística que realiza la empresa. Concluimos que este segmento 
de mercado turístico seguirá creciendo en el Caribe mexicano en su afán de 
diversifi car la actividad y ante la demanda de lugares distintos al de sol y playa 
que ofrece Cancún. En la expansión de estos parques y la activación patri-
monial juega un papel importante la presencia de zonas arqueológicas ubica-
das en un radio de 180 kilómetros de distancia con Chichen Itzá a la cabeza, 
Tulúm, Cobá y recientemente Ek Balám al noreste de Yucatán. En estas rutas 
de turismo patrimonial se han activado los ríos subterráneos de la región y la 
vida y costumbre de los pueblos mayas. Este artículo demuestra que el sec-
tor turismo y el turismo patrimonial (Prats, 2003, 2011) es una manifestación 
más, del proceso de globalización, relacionada con una sociedad del ocio, fruto 
del denominado modelo de desarrollo post-industrial (Bell, 1973) y que ya se 
considera un producto de consumo más, dentro de una economía de mercado 
(Clancy, 1999, 2002; Cohen, 2005, Hall, 2004). 

2. La proliferación de rutas turísticas y el marketing territorial

Como bien asienta Cliff ord (1999); Urry (2001), y Hernández (2011), asis-
timos a nivel mundial a una proliferación de rutas e itinerarios turísticos gra-
cias a las nuevas tecnologías de la comunicación masiva a través del internet 



Leila Khafash y Julia Fraga 147

(Makimoto, 1997) para conocer los destinos turísticos antes de estar allí, e in-
cluso, pagar por ellos antes de la satisfacción que nos puedan ofrecer. De igual 
manera impactamos el sitio antes de conocerlos cuando los cibernautas lanzan 
miles de comentarios positivos o negativos. Estos agentes del sistema turístico, 
al mismo tiempo, generan una intrincada oferta y demanda de sitios patrimo-
niales de excelente majestuosidad natural o cultural. Este marketing territorial 
que conjuga paisajes, naturaleza y cultura genera imágenes y productos que 
virtual y materialmente entran en la circulación del dinero, capital y mercan-
cías (Robertson, 1999). El turismo como actividad económica transversal y 
exponente del proceso globalizador penetra todos los rincones de la activi-
dad económica humana y acelera la mercantilización de la cultura (O’Connor, 
1994; Escobar, 2000; Santana, 2003), convirtiendo así a los territorios de to-
dos los países, principalmente aquellos con la categoría de subdesarrollados 
o emergentes en una inmensa alacena de productos turísticos diversifi cados, 
y expuestos a prácticamente todos los estratos socioeconómicos. Ningún país 
o pueblo escapa a un proyecto, programa, ruta, o paquete turístico. Ningún 
pueblo o comunidad por más remota que esta sea escapa a la mirada turística 
(Urry, 1990, 2001).

Desde la postguerra, en el ámbito del turismo, asistimos a un complejo me-
canismo globalizador como parte del capitalismo avanzado o contemporáneo 
(Cohen, 2005) liberando los recursos o factores de la producción como la tie-
rra, principalmente la de los litorales y tierras comunales de posesiones indí-
genas, incrementando la especulación de la misma (Cañada y Blazquez, 2011). 

Capital inmobiliario, franquicias, cadenas hoteleras transnacionales, trans-
porte aéreo, autopistas, y toda aquella infraestructura que permita el fl ujo de 
personas, capitales e ideas son parte de las relaciones sociales capitalistas en el 
ámbito del turismo (Cañada y Blazquez, 2011).

En el centro de esta fase avanzada del capitalismo se encuentra el consumo 
(Meethan, 1996), y los consumidores actuales y potenciales son los activos ne-
cesarios para que entre en juego la liberalización de un mercado del territorio 
(Hernández, 2011) porque “a diferencia de etapas pasadas en las que lo habi-
tual era que la oferta lo constituyera un destino específi co- ya sea que este fuera 
un paraje, localidad, monumento del pasado o espacio para el placer-, en la 
actualidad la oferta se diversifi ca al comercializarse un territorio completo, que 
bajo un denominador común, trata de conducir a los visitantes siguiendo un 
recorrido defi nido y delimitado. El fenómeno supone la extensión del modelo 
de guía turística del ámbito urbano a espacios más amplios, contribuyendo a 
la expansión de la actividad a territorios anteriormente poco transitados o a la 
ampliación de un mercado preexistente” (Hernández, 2011: 226).

Los sistemas expertos entran en el diseño de nuevas rutas permitiendo la 
segmentación de los mercados turísticos. Se suma al de sol y playa los llamados 
turismos alternativos (llamase de aventura, de naturaleza, religiosos, étnicos, 



Entornos naturales y mercado turístico en la Riviera Maya: . . .148

eco turísticos, eco arqueológicos entre otros). El sistema turístico por ende 
(Santana, 2003), ya no tiene fronteras demarcadas, y los espacios turísticos son 
intervenidos, inventados, e imaginados por una multiplicidad de agentes ubi-
cados con frecuencia fuera del lugar turístico (Lagunas en Hernández, 2011). 
Todas estas características del sistema turístico permiten visualizar escenarios 
como el que Jafari (2005) ha señalado en relación con la volatilidad del turis-
mo, que pese a todo, éste no va a desaparecer, al contrario de artículo de lujo 
pasara a necesidad vital ante los mercados potenciales como la tercera edad, y 
la salud, además del interés por destinos nativizados o auténticos.

3. Capitalismo avanzado y patrimonialización 

Los factores de la producción capitalista donde el capital natural (playas, 
paisajes, arrecifes de coral entre otros), y el capital cultural (herencia cultu-
ral, monumentos arqueológicos, coloniales, tradiciones y costumbres) son los 
principales activos para la patrimonialización de los territorios turísticos sin 
confundir sector turismo con turismo patrimonial (Prats, 2011). Liberar y pro-
teger forman parte de estas nuevas relaciones sociales capitalistas en el turismo 
desde la década de 1950, acentuándose en la década de 1970 y 1980 hasta la ac-
tualidad. La naturaleza y la cultura cobran nuevas dinámicas en el mercado ca-
pitalista de los bienes y servicios (Macías y Pérez 2009; Duval, 2004; Hall, 2004; 
McCool y Moisey, 2001), donde infi nidad de agentes (promotores culturales, 
gobiernos estatales, empresas nacionales o transnacionales) apuestan por la 
activación patrimonial en aspectos de alojamiento y restauración. Como bien 
señala Santamarina “podemos decir que la patrimonialización de la cultura y 
de la naturaleza son dos procesos paralelos que confl uyen en la década de los 
setenta, con el reconocimiento de la necesidad de protección de ambos espa-
cios” (Santamarina, 2005:25), y podemos argumentar que es la principal fuerza 
de la expansión del capitalismo avanzado (O’Connor, 1994; Escobar, 2000). 
Santamarina recalca que el patrimonio cultural se ha universalizado y ha am-
pliado su signifi cación, entre los cambios destacan el paso de un patrimonio 
culto a uno que engloba cualquier expresión signifi cativa; de un patrimonio 
tradicional, rural y localizable a un patrimonio moderno, urbano y desterrito-
rializado; de un patrimonio formado por recursos tangibles y materiales a uno 
que considera, de igual modo, los recursos intangibles e inmateriales. Para las 
relaciones sociales capitalistas lo material e intangible de la naturaleza y la cul-
tura entran en la formación de la teoría del valor (O´Connor, 1994). Por ello, 
el patrimonio es todo aquello que el presente ha puesto en valor como bien de 
consumo turístico.

Por tanto, al hablar de patrimonio cultural, nos referimos al legado histó-
rico de un grupo humano. Este legado se compone tanto de los objetos mate-
riales (tangibles), como de los conocimientos y formas de organización (intan-
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gibles) generados a través de su historia y de su interacción con el ambiente, 
que le han permitido sobrevivir y que le dan una identidad como grupo social. 

En el capitalismo avanzado asistimos a una patrimonialización de todo 
aquello que pueda generar valor de cambio, pagar para observar las olas desde 
un acantilado, orquídeas, venados, jaguares, a los Kuna Yala de Panamá, Ma-
asai Mara en África, a los mayas en Xcaret y nadar con delfi nes o tiburones 
entre las actividades o eventos que entran a formar parte de las experiencias 
diseñadas para los turistas (Bordas, 2003). En la viabilidad e inviabilidad del 
patrimonio (Prats, 2011) encontramos los entramados narrativos virtuales o 
no, que todos los agentes turísticos señalan como benefi cio incuestionable. El 
quehacer antropológico y empresarial tiene en estas viabilidades un enorme 
campo de trabajo a descubrir como los llamados segmentos de mercado turís-
tico basados en la expansión de los parques temáticos. 

4. Segmentos específi cos del mercado turístico: los Parques Te-
máticos como patrimonio 

Las experiencias turísticas diseñadas cobran su máxima relevancia en los 
segmentos del turismo conocidos como los parques temáticos2, que retoman-
do a Antón (1999, 2005) deben cumplir con ciertas características: Oferta de 
ocio a toda la población que la visita y así mantenerlo abierto todo el año, que 
contenga uno o más entornos temáticos, que sean capaces de crear ambiente, 
una política de precio única, la homogeneidad de todo el producto turístico, 
es decir, integración global que se manifi esta en una integración arquitectó-
nica, medioambiental, cultural, folklórica y gastronómica3. Lo importante es 
que atraiga visitantes que llegan para entretenerse y divertirse, posean belle-
za natural, limpieza, orden, seguridad, aislamiento del exterior, vivencia de 
un mundo “mágico” , que produzca emociones físicas mediante atracciones 
y juegos, que sea un área cerrada y que posea un carácter de inmediatez. La 
fi nalidad de los parques temáticos consiste en generar experiencias de consu-
mo recreativo para grandes contingentes de visitantes en un marco territorial 
fi cticio basado en la simulación de escalas de otros espacios reales o imagina-
rios, que en ocasiones hasta pueden superar la realidad (Antón, 1999, Antón y 
González, 2007). En la localización de un parque temático este debe tener una 
climatología favorable, buena infraestructura de comunicación, proximidad 
a un mercado potencial, buena oferta de alojamiento y servicios y una oro-
grafía favorable. Un parque temático es ante todo una propuesta conceptual 
muy sólida, claramente formulada y rigurosamente materializada (Tramillas 
en Puertas, 2007: 289). 

En estas nuevas relaciones capitalistas, las imágenes y productos asociados 
a los parques temáticos están orientados principalmente al ocio y al consumo 
(Secall, Fuentes y Martin, 2006; Córdoba y García, 2003; Álvarez, Hernández 
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y Simancas, 2004; Rubiera, 2005). Entre el viejo y el nuevo turista encontra-
mos el componente emocional –los valores, las emociones y los sentimientos– 
como base de la pirámide del consumo que adquieren mucha más relevancia 
en el marketing territorial (Bordas, 2003, Hernández, 2011). El nuevo turista 
ya no busca servicios, sino que quiere experiencias que satisfagan su sistema 
emocional. Intentar infl uir en el consumidor actual (que sería el turista es-
tándar con claras tendencias a turistas postfordistas) que viaja por el mundo, 
que traen consigo una historia emocional detrás con una historia añadida se 
transforman en un producto merecedor de un plus y el mercado turístico está 
trabajando con su sistema experto en ello (Agell y Segarra, 2001; Blasco, 2002; 
Antón y González, 2007). Este comportamiento sociológico es típico de lo que 
ha empezado a denominarse como “sociedad de ensueño” (dream society) en 
este capitalismo avanzado del siglo XXI (Bordas, 2003), porque los motores 
de la sociedad cambian de acuerdo al mercado, a las relaciones sociales, la 
ciencia y la tecnología. Del racionalismo estamos pasando a las emociones; 
del pragmatismo, a las historias –no en el sentido del “pasado”, sino en el sen-
tido más americano de “stories”, de cuentos (Córdoba, 2009). En este esquema 
todo tiene un precio, es lo que está en el centro del turismo de masas y de 
las emociones los cuales forman parte de nuestra sociedad de consumo y de 
la democratización del ocio, todo reside en el consumidor quien tiene siem-
pre la última palabra (Meethan, 1996). La más reciente tendencia del público 
consumidor de espacios es la vinculada a la conservación y protección de la 
naturaleza, por ello, la “Idea Clorofi la”4 (Simancas, 2004) está presente en estos 
parques donde se vincula la naturaleza a la diversión, y la publicidad corpora-
tiva de los parques se basa en el concepto de la naturaleza puesta en valor para 
un mercado demandante de espacios naturales, por lo que no existe ninguna 
duda del crecimiento del mercado de turistas que demandan espacios natura-
les, observación de fl ora y fauna exótica. 

5. Experiencias Xcaret y patrimonialización en el Caribe 
mexicano

El grupo empresarial Xcaret está conformado por un selecto grupo de em-
presarios mexicanos que desde 1988 surgió como promotor de sitios naturales 
y culturales (caletas con peces, cenotes o ríos subterráneos, monumentos ar-
queológicos) ante la demanda mundial de productos turísticos desde Cancún, 
destino turístico mundial cuyo origen se remonta a la década de 1970. La visión 
empresarial de este grupo ha seguido las tendencias del mercado turístico con 
los activos naturales, y ha logrado expandir la oferta de parques temáticos a 
partir de una caleta natural a orillas del mar Caribe y un conglomerado de ríos 
subterráneos, selva mediana, fl ora y fauna marina y de litoral5. En 23 años de 
gestión empresarial han logrado crear tres parques temáticos (Xcaret, Xel-Há y 
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recientemente Xplor) con alrededor de 450 hectáreas de franja litoral y costera 
de gran belleza escénica recibiendo alrededor de tres millones de de turistas al 
año. En la actualidad han logrado ofertar 12 tours o recorridos vinculando las 
zonas arqueológicas de Tulum, Coba, Chichen Itzá y Ek Balám en un circuito 
de 180 kilómetros desde Cancún o la nueva ciudad turística de Playa del Car-
men en la Riviera Maya. Siguiendo las tendencias del sector, esta empresa ha 
logrado promover trece años de sustentabilidad turística desde 1994 por lo que 
se ha hecho acreedora de varios premios como el de Green Globe, equidad de 

Mapa 1. Ubicación Parques Temáticos En Riviera Maya.  Fuente: Khafash, L. (2009). 
Autor: Taller Cartografía UCM (2009)
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género y el mejor lugar para trabajar en México (Grupo Xcaret, 2007).
 Experiencias Xcaret emplea un promedio de 2,500 empleados y ofertan 

cinco paquetes combinados que lo denominan pasaporte (cinco combinacio-
nes de parques) como estrategia de publicidad y venta. En los tres parques 
existen cinco actividades eje que explotan el patrimonio natural: delfi nes, ti-
burones (aventura interactiva, snuba, sea treak y tours de snorkel en la caleta 
o ríos subterráneos). La explotación del patrimonio cultural está en cuatro 
eventos: travesía sagrada maya, triatlón sprint Xel-Há, festival de muertos en 
Xcaret, y ceremonia de la abeja maya. Desde 2009 crearon cinco nuevos tours 
denominados “Xpeditions” en cuya oferta están los principales sitios arqueoló-
gicos. El tour a Chichén Itzá desde Cancún y la Riviera Maya ofrecido en este 
marketing territorial está anclado en el concepto de patrimonio: 

Es un tour guiado de lujo a la zona arqueológica de Chichen Itzá: Visita la 
ciudad ancestral representativa de la cultura maya declarado ofi cialmente 
“patrimonio de la humanidad” por la UNESCO. Después explora la ciu-
dad colonial de Valladolid Yucatán donde disfrutaras una deliciosa comida 
todo incluido.

En la oferta de Xcaret Plus encontramos once actividades culturales y es-
pectáculos convirtiendo a este parque en un museo de muestras de actividades 
económicas del pasado y del presente, por ejemplo, la hacienda henequenera 
o Sisal, la fi esta charra con mariachis, el cementerio mexicano, el pueblo mexi-
cano, juego de pelota prehispánico y zona arqueológica entre las principales. 

Imagen 1.-Señalización de acceso a los parques del Grupo Xcaret desde la carretera 
federal 307. Autor: Khafash, L(2011)
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Todo esto contribuye según la empresa a que experiencias Xcaret represente 
una cuota de mercado entre el 30 y el 50% de los turistas que llegan al Caribe 
mexicano. 

6. Patrimonio tangible e intangible en Experiencias Xcaret

Todos los días, los 365 días del año esta empresa abre a los turistas las puer-
tas de los tres parques con el objetivo de que ellos disfruten de las maravillas 
naturales y culturales. El precio para acceder a los parques varía dependiendo 
del número de pases adquiridos, de la oferta cruzada de precios contratando 
el transporte, ofertas de compra anticipada, todas bajo el esquema de todo 
incluido. Los precios varían entre $110 y $120 dólares por persona. La puesta 
en valor de la naturaleza a través de actividades acuáticas, terrestres y de aven-
turas permite a la empresa diseñar la experiencia. 

En los tres parques del grupo empresarial existen atributos de belleza pai-
sajística, cultura y emoción. Basta una breve descripción promocional en los 
folletos para saber cómo se han diseñado las experiencias y se venden como 
imágenes y productos: 

El parque ecológico Xcaret es un majestuoso parque a la orilla del mar 
donde se revive la historia de México a través de coloridas tradiciones y 
espectáculos, con actividades únicas y una hermosa fl ora y fauna nativa”. El 
parque acuático Xel-Há “es la Maravilla Natural de México, el lugar ideal 
para disfrutar una experiencia inolvidable en contacto con la naturaleza y 

Imagen 2.-Parque de Aventuras Xplor, abierto al público en 2009 por Experiencias 
Xcaret. Fuente: Khafash, L. ,2011
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bucear junto a cientos de peces en la caleta más espectacular del Caribe. El 
nuevo parque natural temático Xplor es un mundo subterráneo para toda 
la familia con capacidad para recibir a 1.200 turistas al día. Emocionantes 
circuitos de aventura conducen a sus visitantes a asombrosos escenarios 
naturales como grutas, y ríos de estalactitas y estalagmitas en el corazón de 
la Riviera Maya.

La diversifi cación de actividades es el motor de la empresa buscando sa-
tisfacer la expectativa de los turistas con diversión y distracción, evocando la 
recreación del paraíso. En uno de estos parques, Xel-Há, la empresa promovió 
la imagen en términos del mejor parque natural acuático en el mundo, un 
acuario sin cristales ni paredes, mientras que al parque Xcaret como el mejor 
parque eco-arqueológico donde se descubre la cultura y riqueza de México. La 
publicidad de este marketing territorial está en función de lugares de consumo 
de la naturaleza muy singulares, donde se promueven actividades recreativas y 
acuáticas utilizando en primera instancia las infraestructuras naturales de los 
ríos subterráneos, la caleta y las zonas arqueológicas que se encuentran dentro 
de los mismos. Sin duda, podemos utilizar este enfoque de oferta de naturaleza 
apoyándonos en la defi nición de producto en marketing para justifi car que 
estos parques son productos diseñados para satisfacer las necesidades o deseos 
de un segmento del mercado o lo que es lo mismo de un grupo de consumi-
dores potenciales, lo que nos lleva a hablar de la función de producción de 
una manera convencional de lo que es un bien o un servicio turístico, y de la 
capacidad de la empresa para desarrollar su producto en base a las preferencias 
de su mercado meta y en base a su propia visión como empresa.

La imagen turística atribuida se construye en base a su referente real ba-
sándose en la ventaja de su ubicación geográfi ca en la Península de Yucatán, 
y sobre esta base se idealizan los aspectos más explotables y se promueven 
sus características para producir una invención e innovación donde el contex-
to paradisíaco de los parques unido a su propuesta de actividades culturales 
creando escenas que supera la realidad del lugar. 

Derivado de las propias cualidades del sitio, las principales actividades a 
las que se dedica el público visitante en el parque, se relacionan con el sistema 
acuático que integra el río y la caleta en el caso de Xel-Há y de ríos subterrá-
neos y espectáculos vivientes en el caso de Xcaret y Xplor. De manera comple-
mentaria, el parque cuenta con una infraestructura de senderos que conducen 
y dispersan a los visitantes hacia otros sitios de interés dentro del área.

La belleza escénica y la riqueza paisajística se convierten en activos a través 
de las actividades recreativas y las especies carismáticas de fl ora y fauna como 
manatí, delfi nes, tortugas, el chacah, el chechen (árboles de la región) adquie-
ren utilidad mediante exhibiciones y actividades de educación ambiental. To-
das estas innovaciones y especializaciones en el nuevo turismo de los parques 
temáticos adquieren una cualidad y característica del ocio contemporáneo: el 
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consumo vía las emociones y la simulación de la realidad (Bordas, 2003, San-
tillán y Marín, 2010).

Los productos turísticos pertenecen principalmente al patrimonio natural 
a través de la fl ora, fauna característica de la zona: tucanes, guacamayas, or-
quídeas, 75 deslumbrantes especies de peces tropicales, árboles de un soberbio 
verde, cenotes pintados azul zafi ro. Toda esta variedad de naturaleza adquiere 
un valor económico de importancia para la empresa ya que son los activos que 
generan riqueza. En el discurso que maneja el parque encontramos que “todos 
tenemos necesidad de amar la naturaleza y de sentir que la protegemos”. Gastar 
y divertirse van a la par, son las partes vinculantes de un contrato que garantiza 
una experiencia turística perfecta a un precio pactado o no de antemano. Más 
allá de las atracciones y los espectáculos el resto depende de la capacidad de 
seducción de la empresa y la predisposición y posibilidades del cliente para 
dejarse llevar. La diversifi cación de la oferta convierte este mundo de fantasía 
en un mundo posible, donde el cliente-héroe debe ser encuadrado dentro de 
una serie de situaciones-tipo que, eso sí, el cliente fi nalmente consume, se trata 
entonces de crear diferentes situaciones y propuestas de consumo durante la 
visita. Situaciones que en este inconsciente colectivo lo posibilitan. 

La “sociedad del espectáculo” comienza de esta manera en Xel-Há y de for-
ma más evidente en Xcaret, en el sentido de poner en escena ante la admira-
ción de los turistas la recreación de actividades tradicionales como estrategia 
de rescate para fortalecer la identidad cultural de las comunidades mayas de la 
región, por lo que la cultura mercantilizada ha vehiculado el rescate de tradi-
ciones mayas integrando al visitante en ceremonias asociadas a la vida cotidia-
na, haciéndolo partícipe en las mismas; además del impresionante espectáculo 
en las instalaciones del parque Xcaret en su Teatro Gran Tlachco con más de 
trescientos artistas dando vida al espectáculo nocturno “Siente México en la 
Piel”, Xcaret realiza anualmente la Travesía Sagrada Maya y el Festival de Tra-
diciones de Vida y Muerte; en este sentido el rescate de la tradiciones están 
convenientemente tematizadas (Santana, 2003; Antón, 2005, Matos,2007), y 
forma parte de una atracción cultural en una experimentación de la “autenti-
cidad” (Santana, 2003).

Los empleados también participan de este rol de actor profesional, del em-
pleado se pide que sea amable y contribuya así a la armonización del espectá-
culo ya que la personalización es indispensable, en este caso no se trataría sólo 
de efi ciencia, sino de dar vida y legitimar el protagonismo de los visitantes, 
lo que mejor nos describe la relación entre el personal y los clientes es que 
no se condiciona la situación, únicamente con la mirada, con la sonrisa, con 
la atención en caso de que ésta haya sido reclamada con esto se consolida la 
importancia de la satisfacción del cliente y el empeño de los trabajadores en 
atender a los visitantes. En Experiencias Xcaret existen los llamados “narrado-
res de historias” que es un producto que consiste en inventarse una historia, 
en crearla, comunicarla de un modo efi caz. Los cuentos no son más que herra-
mientas para transmitir valor. La confortación física ahora se ha convertido en 
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confortación espiritual (Bordas, 2003). 
En síntesis la empresa delega el protagonismo al cliente y facilitan ese con-

sumo de la experiencia de estas imágenes y productos, desvaneciéndose las 
distinciones entre realidad e imaginación donde la cultura viva de los mayas a 
través de los trabajadores de la empresa constituyen el núcleo del capital cul-
tural. Trabajadores que en su momento fueron trasladados cuando se adqui-
rieron los terrenos en concesión al gobierno federal por parte de la empresa a 
principios de la década de 1990:

“Xel- Há tenía 9 familias que vivían dónde está ahora el sitio de composta 
o Centro de Acopio. Yo nací aquí, pero mi abuelo vino de Peto, Yucatán en 
el tiempo del huracán Janet (1955), fueron contratados por el gobierno para 
abrir brechas…Aquí vivían los Pech a 500 metros de la carretera, los Moo 
Vivian enfrente de ellos. Los Gasca, Los Torres vivían allí cerca. Mi hermana 
tenía su casa allí a un costado donde está el cetro de acopio...Donde están las 
ofi cinas había venteros de todo… De niño yo iba a buscar huayas (frutos) 
cruzando nadando la caleta. Antes era balneario para nosotros, para la gente 
local. Toda el área de río y cueva maya ahora esta restringida, hace 20 años 
podíamos ir con lanchitas al río…venían gente de Mérida, de Valladolid, de 

Imagen 3. Recreación de usos y costumbres de los mayas en el Parque Xel-Há. Fuente: 
Khasfah, L., 2009 
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Cancún, Playa del Carmen, de Cozumel, de aquí venían en avionetas de la 
compañía AVIOMAR, venían todo tipo de gente, se llenaba de carros, lo malo 
era que lo dejaba muy sucio después” 

Indiscutiblemente la empresa ha logrado hacer viable el turismo patrimo-
nial apropiándose de las tendencias del consumidor que demanda cada vez 
más naturaleza y cultura, esto justifi ca la expansión de los parques a través de 
la apropiación de espacios donde los locales antes tenían el control o el acceso 
gratuito como lugares de trabajo cotidiano.

7. Discusión global

El grupo Xcaret con Xplor, Xel-Há y Delphinus como destinos multiofer-
ta son en síntesis un gran parque temático (Antón, 2005) distribuidos en un 
territorio fraccionado por construcciones hoteleras pertenecientes a cadenas 
transnacionales en una franja de 130 kilómetros conocido con la marca “Rivie-
ra Maya”. Cada vez más la estrategia empresarial está orientada a la explotación 
integral de la atracción (naturaleza y cultura) posicionándose de puntos estra-
tégicos en el estado de Quintana Roo y Yucatán. Imágenes y productos con un 
precio único (el todo incluido) son modalidades de segmentación del mercado 
(Ten 1998; Agell y Segarra, 2001; Blasco, 2002; Secall, Fuentes y Martín, 2006) 
que cada vez demandan los turistas de la nueva era postfordista en el marco de 
un capitalismo contemporáneo (Bordas, 2003, Hall, 2004).

Hacia el turismo de la sociedad de ensueño y del espectáculo (Bordas, 2003, 
Antón, 1999, 2007, Hall, 2004; Cohen, 2005), no cabe duda que el parque está 
actualizado a través de su Sistema de Información de Mercado sobre las ten-
dencias del nuevo turismo. Espacios de consumo de ocio que cada vez más 
sirven de marco en el que experimentar la autenticidad del “vivir”, es decir, allí 
donde podemos escenifi car nuestra singularidad. 

El uso de imágenes y la marca son fundamentales en el diseño de la expe-
riencia, son marcas promocionadas por el grupo Experiencias Xcaret a través 
de las narrativas en el marco de una cultura mercantilizada (Santana, 2003, 
Santillán y Marín, 2010). La creación de valor y la satisfacción de la clientela 
son el corazón del marketing del sector turístico (Matos, 2007, Hernández, 
2011), y los parques tienen bien estructurada esta estrategia apoyada por la 
gerencia comercial, el marketing es más que una nueva campaña de publicidad 
o la promoción mensual, forma parte del trabajo de cada uno, desde el recep-
cionista hasta el consejo de dirección (Kotler y colaboradores en Matos, 2007). 
Consiste en diseñar una combinación de producto-servicio que proporciona 
un valor real a los clientes objetivo, motive la compra y satisfaga las verdaderas 
necesidades del consumidor. 

En el departamento de Marketing de la empresa Xcaret se valora a través de 
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encuestas la motivación y satisfacción del visitante, lo que Ritzer (2005) des-
cribe como “poner a trabajar al cliente” ya que a partir de estos resultados, la 
empresa mejora las estrategias y el servicio acercándose más a lo que deman-
dan los turistas en términos de turismo patrimonial con alojamiento y restau-
ración, al mismo tiempo, de gestionar la calidad para lograr la satisfacción de 
la clientela. Los datos de la última encuesta en el parque Xel-Há, los visitantes 
otorgaron califi caciones mayores a 9 puntos a todas los indicadores de calidad 
y servicio que ofrecen. 

El mercado meta de los parques es el norteamericano en primer lugar y el 
europeo en segundo, independientemente que tienen una demanda de turistas 
nacionales. La fi losofía de toda la organización o gobierno corporativo está 
en vender experiencias únicas, excediendo las expectativas de los visitantes a 
través de la oferta de naturaleza y en los últimos años con la recreación de la 
cultura maya, aunque esta mercadotecnia cultural es más evidente en Xcaret 
que en los otros parques, la innovación y el espíritu de servicio se translu-
ce en todas las instalaciones. La decisión del turista para visitar los parques 
en muchas ocasiones se hace primero a través de visitas virtuales, su elección 
dependerá de cuales imágenes, productos y servicios estén puestos por la ma-
quinaria de la publicidad en sus páginas web y blogs. Los comentarios del blog 
lo demuestran: sobre un total de 116 votos el 57% se inclinó por Xel-Há y el 
42% se inclinó por Xcaret. Se puede ver más puntualmente lo que los clientes 
o turistas intercambian por internet sobre los dos parques más visitados de la 
Riviera Maya.

Experiencias Xcaret constituye un nuevo espacio de innovación para en-
tretenimiento de masas a través de las actividades acuáticas. Existe por lo tan-
to una experiencia diseñada, una preocupación por la naturaleza a través del 
espectáculo y la animación. Todo ello como imágenes y productos dentro de 
estas nuevas segmentaciones de los mercados turísticos.

Xcaret, Xplor, Xel-Há y Delphinus son por si mismo un parque fraccionado 
en el territorio de la Riviera Maya, un territorio innovador y especializado, en 
un mercado de las convicciones que ofrece espacios artifi ciales donde, a cam-
bio se da una garantía de calidad uniforme y una seguridad total.

En términos de la viabilidad del patrimonio cultural y basándose en la de-
manda de los mismos turistas, el grupo Xcaret y otra empresa ecoturística lla-
mada Alltournative complementan la ruta turística de parques con las zonas 
arqueológicas y la actuación de los pobladores. Por ejemplo, para ver a los 
mayas en su cotidianidad y autenticidad han abierto la posibilidad de montar 
teatros al aire libre con los campesinos mayas de la zona de Cobá (48 kilóme-
tros de distancia de Tulúm) para actuar mientras los turistas recorren la zona 
arqueológica. Estos campesinos mayas que ya no usan ni la ropa típica o son 
campesinos del centro de México que llegaron a la zona hace cincuenta años 
en programas de colonización de tierras, se transforman en dos horas en ac-
tores portando la vestimenta de la región, y actuando para reproducir su coti-
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dianidad en un espacio abierto de 400 metros cuadrados. La empresa fi lial del 
grupo Xcaret encontró la viabilidad de activar este patrimonio cultural con el 
argumento de frenar la emigración a las ciudades y mejorar la calidad de vida 
de las comunidades mayas que ya suman varias de ellas en el circuito que ofer-
tan. En una entrevista realizada a un tour operador de Tulúm interrogamos 
¿cuánto cobran estos mayas para verlos en el sitio? La respuesta fue que abso-
lutamente nada, lo que este tour operador y las agencias de viajes recomiendan 
siempre al turista es lo siguiente:

Llevar algún regalo pequeño que pueda recoger en el comedor del hotel 
donde se hospedan como cajitas de cornfl akes, dulces u otro regalo menor 
que no represente una carga para los turistas porque los mayas se confor-
man con cualquier cosa que se les lleve, ellos no son exigentes y les gusta 
que los visiten en su pueblo.

La activación patrimonial desde estas empresas privadas mexicanas en-
cuentran su nicho perfecto en la mercantilización de la cultura (Santana, 2003), 
y la naturaleza (O’Connors, 1994) porque los desafíos ambientales y culturales 
se convierten en negocios rentables. El caso del Parque Xel-Há quien obtuvo 
en 2009 una certifi cación del Green Globe Plata es un claro ejemplo de ello:

El Parque ecológico Xel-Há ha comprobado ser una empresa dedicada a 
atender los desafíos ambientales, preocupándose también de aspectos cul-
turales, como preservar la cultura e incluir a las identidades locales en la ac-
tividad turística, y decididamente dispuesta a cumplir con la meta de hacer 
uso de nuestro ambiente sin dañarlo, y permitir que la comunidad local se 
benefi cie del turismo sin afectar su cultura.

La discusión que está en el centro del debate es que muchos destinos emer-
gentes ven en el turismo una forma rápida de salir del subdesarrollo econó-
mico por lo que escogen un modelo de crecimiento turístico y urbanístico 
de espaldas al paisaje autóctono y con objetivos depredadores sin medir las 
consecuencias de los impactos sobre las poblaciones locales (Blasco, 2002). La 
Riviera Maya en México es parte de esta apuesta para salir del subdesarrollo 
(Cañada y Blazquez, 2011), la incertidumbre está en cuanto y hasta cuándo 
podrán soportar los sistemas naturales y culturales todas las tendencias e itine-
rarios turísticos ante el acelerado marketing territorial que señala Hernández 
(2011). 

8. Conclusión

Experiencias Xcaret como empresa turística forma parte de conglomerados 
de empresas de bienes y servicios que caracterizan las relaciones sociales del 
capitalismo corporativo donde el patrimonio natural y cultural son los nuevos 
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espacios reinventados por el capital (Clancy, 2002, Cohen, 2005, Hall, 2004; 
Macías, 2009). Además como señala Aguilar (2005), existen múltiples interac-
ciones entre lo global y lo local. Este ámbito no resulta anulado por un preten-
dido empuje homogeneizador, sino que más bien la globalización incita a la 
recreación de las identidades locales, al tiempo que convierte en mercancías 
los hechos culturales y los mediatiza como ofertas para un consumo global 
que, paradójicamente, se asienta sobre la heterogeneidad cultural como valor 
añadido, los mayas del mundo maya por ejemplo (Santana, 2003, Santillán y 
Marín, 2010). El desarrollo táctico y operacional de los parques, así como sus 
estrategias de desarrollo local y regional (responsabilidad social empresarial, 
rescate de tradiciones mayas, establecimientos de comités, alianzas y acciones 
medio ambientales) han establecido redes de negocios y han hecho posible el 
funcionamiento de una cantidad de agentes ubicados en el ámbito nacional e 
internacional.

Jiménez (2005) ya manifestaba la existencia de un turismo postfordista en 
términos de los patrones de comportamiento y el proceso mismo del funcio-
namiento turístico que estaba cambiando. Los factores que se involucran en 
la transformación del turismo masivo incluyen la difusión de nueva tecno-
logía de información, desregulación, competencia tecnológica, cambio en la 
sociología y las preferencias del consumidor (Meethan, 1996), y en el uso del 
tiempo libre y el ingreso, así como prácticas gerenciales de integración vertical 
y horizontal en la actividad turística desde las líneas aéreas y navieras, hasta 
los sistemas de reservaciones computarizados que afectan, y afectarán aún más 
en el futuro, la evolución de los procesos y las actividades consideradas como 
turísticas. 

El éxito empresarial turístico de los parques de cara al nuevo paradigma de 
la sustentabilidad en el turismo como parte del capitalismo contemporáneo, lo 
observamos en la misión del grupo Experiencias Xcaret:

Dominar el mercado de recreación turística en el estado de Quintana roo y 
sus áreas de afl uencia a través de parques recreativos únicos, sustentables…
Convertirse en una empresa ejemplo de desarrollo sustentable a nivel na-
cional… Ser un protagonista de importancia en el mundo en diseño, de-
sarrollo, comercialización y operación de parques naturales… En 2002 ser 
operadores de 4 parques naturales…En 2010 seis parques a nivel nacional 
y en el mundo.

Los Parques temáticos en el Caribe Mexicano continuarán aumentando en 
los próximos años y la naturaleza y la cultura serán parte importante del plan 
de negocios. Estos se encuentran cada vez en cenotes o ríos subterráneos, cale-
tas, playas, y selva mediana en Quintana Roo, y se debe sin duda a esta expan-
sión del capital de la empresa del grupo Xcaret
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La localización de estos parques en el territorio mexicano ha generado cam-
bios en la dinámica territorial y en los circuitos de turismo en la zona con sus 
ofertas de turismo de aventura, actividades de deporte extremo, de contacto 
con la naturaleza y la cultura, sus anuncios en las carreteras nacionales como 
destinos y su publicidad nos habla de una promoción importante, donde la 
aventura y las actividades al aire libre que ofrecen son totalmente planifi cadas 
para ofrecer un abanico de experiencias, por lo tanto las mismas no se suceden 
por si solas o por casualidad, para satisfacer a un mercado demandante de ex-
periencias en la búsqueda de aquellas vivencias, sentimientos, sensaciones que 
se ven, que fascinan, que impactan y que precisamente por ello se convierten 
en memorables. 

Las tres viabilidades del patrimonio que señala Prats (2011) nos hace re-
fl exionar en la viabilidad de que además de la rentabilidad de las empresas, 
existen otras posibilidades reales en la zona de estudio de la Riviera maya con 
sus colindancias de zonas arqueológicas, y asentamientos de pueblos mayas, 
para activar el turismo patrimonial en manos de grupos locales con el objetivo 
de mejorar la calidad de vida, lo que seriamente hace falta en los agentes del 
turismo es aumentar la responsabilidad social empresarial. El caso de Xel-Há, 
Xcaret y Xplor es parte de la actual proliferación de parques temáticos y su 
indudable impacto cultural y económico lo convierte en un fenómeno social 
digno de estudio en una era de responsabilidad ante la naturaleza y la cultura.
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Notas

1 Parte de la información de este capítulo proviene de la investigación con la que la 
primera autora obtuvo el Diploma de Estudios Avanzados en el Departamento de 
Análisis Geográfi co Regional y Geografía Física del Departamento de Geografía e 
Historia de la Universidad Complutense de Madrid, investigación  dirigida por el 
Dr. Juan Córdoba y la Dra. Julia Fraga. Para el trabajo de campo en la Riviera Maya 
las autoras contaron con el apoyo económico de Redes Temáticas del Consejo Na-
cional de Ciencia y Tecnología de México específi camente la Red de Medio Ambien-
te y Sustentabilidad bajo el proyecto 2010-052.  Agradecemos el apoyo brindado  por 
la Lic. Elisabeth Lugo Monjárras, Directora Ejecutiva del Parque, al personal de la 
Ofi cina de Desarrollo Sustentable al Maestro en Ciencias Ricardo Sáenz  y a la Lic. 
Josefi na Galván.

2 Los Parques temáticos en la literatura sobre turismo lo han desarrollado pocos au-
tores, entre los principales están Salvador Antón  (1999, 2005, 2007), Secall (2006), 
Ten (2006), y existen algunas ponencias relacionadas con el tema. Todas estas publi-
caciones aparecen con mayor frecuencia a mediados de la década de 1990. La publi-
cación más reciente de Antón (2007) parece ofrecer una orientación más completa 
de la historia de la industria de los parques temáticos. 

3 Más allá de sus características operativas Antón (1999, 2005) defi ne un Parque Te-
mático como un lugar lúdico consagrado a la distracción y al juego, un espacio ce-
rrado organizado alrededor  de uno o diversos temas;  un sitio donde la vocación 
comercial es importante, un lugar concebido para todos los miembros de la familia; 
y una ordenación que requiere grandes inversiones. Entre los factores importantes 
para la creación de un parque temático (Antón, 1999, Antón y González, 2007) en 
tanto concepto y localización se encuentran: que sea claro y sólido, adecuado al pú-
blico objetivo, perdurable, rico, diverso y tematizable. 

4 Este concepto de “idea Clorofi la” proviene de los autores citados en el texto (Si-
mancas, 2004) y parafrasea precisamente como el capitalismo basa sus relaciones 
de producción con activos de la naturaleza puesta en valor ante la demanda de los 
consumidores que desean más espacios verdes para el ocio y entretenimiento.

5  Los principales Parques temáticos en el Caribe Mexicano son: Xcaret, Xel-Há, Xplor, 
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Discursos y estrategias en torno al 
turismo en Cataluña1

Sole Jiménez Setó
CETT Universidad de Barcelona

1. Introducción

El fomento y la gestión de la actividad turística en Cataluña viene de lejos 
y ha sido una constante que a su vez ha refl ejado las distintas estrategias e in-
tereses económicos, sociales, políticos e ideológicos del país en cada momento 
histórico (Palou, 2011). Actualmente se puede considerar que el fomento de la 
actividad turística se presenta como una de las principales estrategias econó-
micas del país en la medida que la actividad representa un 11% del PIB y un 
11,7 % del empleo de Cataluña. 

 El grado de desarrollo turístico que ha alcanzado Cataluña la ha convertido 
en una región turística destacada situándola entre las primeras zonas turísticas 
de Europa dada la magnitud de su oferta turística y del volumen del fl ujo de 
visitantes anuales. La estructura productiva de Cataluña en materia de turis-
mo es diversifi cada aunque se basa muy principalmente en el turismo de sol 
y playa, hecho que genera una notoria asimetría territorial a pesar de que en 
los últimos años se han implementado e intensifi cado muchas iniciativas en el 
ámbito rural y en la montaña como estrategia de desarrollo económico y ree-
quilibrio territorial, lo que supone a su vez un proceso de extensión territorial 
del turismo. Sobre este panorama de “turistización” de Cataluña se proyecta 
un mapa de discursos e imágenes que caracterizan, esterotipan o incluso rein-
ventan las diversas comarcas catalanas. Esta imagen turística de Cataluña, muy 
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principalmente, se crea y se recrea ofi cialmente por medio de las actuaciones 
de los diversos entes que gestionan el turismo en Cataluña. 
 
2. El discurso turístico del gobierno de la Generalitat 
 

A partir de 2003, se produce un cambio político en el gobierno autonómi-
co, dominado desde la Transición por la derecha nacionalista de Convergència 
i Unió (CiU) y que ahora pasa a manos de un tripartito de izquierdas com-
puesto por el Partit dels Socialistes (PSC), Esquerra Republicana de Catalun-
ya (ERC) e Iniciativa per Catalunya-Verds (ICV). Esto marca formalmente el 
inicio de una nueva etapa en la política turística. Como dice López Palomeque 
(2011), en este periodo: 
 

“uno de los hechos que fundamentan la nueva política es el papel que des-
empeña el territorio en la política turística y, en general, en la gestión pú-
blica del turismo. A la explicación e interpretación de este fundamento se 
asocian tres premisas: a) se pretende reforzar el papel de la administración 
pública en el desarrollo de las actividades turísticas y el papel del turismo 
como factor de desarrollo socioeconómico y de reequilibrio territorial; b) 
las nuevas estrategias favorecen el turismo interior y las zonas de Cataluña 
necesitadas de dinamización socioeconómica; y c) entre las nuevas estra-
tegias fi gura el cambio en los instrumentos de planifi cación del desarrollo 
territorial del turismo”. 

 
Durante los últimos siete años, la obra de gobierno del turismo en Cataluña 

ha sido dirigida por Esquerra Republicana de Catalunya. En este tiempo, el 
turismo se ha desarrollado en base a un discurso cultural simbólico-identario 
que intenta ponerlo al servicio de un discurso sobre el país (Cataluña) y, en 
cierta manera, al margen de las prioridades del sector empresarial. 

Desde el incio de la legislatura, el conseller Huguet manisfestaba que la 
evolución del turismo en Cataluña debía basarse en un modelo de calidad 
centrado en la identidad, la sostenibilidad y en la proyección internacional 
del imaginario como factor clave para situar a Cataluña como destino turís-
tico competitivo y priorizar la identifi cación y potenciación de los caracteres 
diferenciales de la oferta turística de Cataluña. En este sentido remarcaba la 
necesidad de apostar por una promoción turística “basada en la tradición y la 
identidad, generadora de nuevas oportunidades de negocio y de vertebración 
social”. Según el conseller, “el turismo es una actividad clave en la construcción 
de la economía de la identidad, que posibilita la regeneración del paisaje y el 
entorno, la reafi rmación del orgullo y la autoestima, y la revalorización de los 
elementos identifi cadores de la cultura local, tangibles e intangibles, en uso 
o en desuso” (http://www.irla.cat/documents/Debats4-web.pdf). Para Huguet, 
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el cambio de modelo turístico que se impulsó en Cataluña desde 2004 a 2010, 
ha comportado la creciente oferta de nuevos productos de turismo sostenible, 
que, según él, se basa en tres condiciones: respeto al territorio, papel tractor 
económico integral e identidad cultural. 

Este discurso identitario se ha servido en parte de una estructuración te-
rritorial, las llamadas Marcas turísticas de Cataluña, que ya existían con ante-
rioridad y que constituyen la división geoturística de Cataluña 2 , según la cual 
se articulan la comercialización y las promociones de carácter más genérico. 
La relevancia turística de cada una de las marcas es muy desigual, tanto por lo 
que respecta al grado de estructuración como de desarrollo y de proyección 
turística. Las marcas, muy claras en las zonas de gran tradición turística, no 
lo son tanto para las zonas turísticamente marginales. El concepto de marca 
turística, de alguna manera, es prisionero de las divisiones comarcales que no 
puede romper y de la dimensión territorial de destino integral de Cataluña que 
a su vez se quiere ofrecer. 

El discurso identario de ERC se ha conformado a través de una serie de 
acciones entre las cuales destaca el Plan Estratégico de Turismo de Cataluña 
(PETC) 2005-20010, que constituye la hoja de ruta a partir de la cual se plantea 
el modelo turístico catalán en estos últimos años. El PETC 3 “analiza los ele-
mentos que actuan e infl uyen en la actividad turística y realiza una diagnosis 
de la situación actual del turismo en Cataluña analizando el marco competi-
tivo e identifi cando las debilidades y amenazas así como las fortalezas y opor-
tunidades. También se marcan diez objetivos genéricos que pretenden, entre 
otras cosas, establecer las bases del futuro del modelo turístico de Cataluña y 
fi jar un marco de referencia tanto para el sector privado como el público. Se 
basa en diez programas desplegados en cuarenta acciones para dar respuesta 
a los objetivos del Plan. Asimismo, busca incorporar los elementos diferencia-
dores de Cataluña a la oferta y a las políticas turísticas, establecer prioridades, 
marcar las directrices y defi nir los objetivos básicos para poder afrontar los re-
tos de futuro y generar un Plan de Acción operativo que integre y coordine las 
actuaciones a efectuar” (Pla Estratègic de Turisme de Catalunya. Generalitat 
de Catalunya, Departament de Comerç, Turisme i Consum). Es muy signifi -
cativo que el Plan identifi que como una fortaleza generadora de multitud de 
oportunidades, la identidad catalana, que se manifi esta como uno de los ejes 
vertebradores de planifi cación, gestión, promoción y comunicación de la ofer-
ta turística de Cataluña. La identidad cultural es, después de la sostenibilidad, 
el segundo criterio inspirador en la redacción del PETC 2005-2010 y se con-
sidera que tanto por objetivo de país como por motivos de mercado, el hecho 
identitario “historia, lengua, patrimonio, paisaje, cultura, tradiciones, estilo de 
vida...” ha de orientar las acciones, tanto de ordenación y planifi cación como 
las de creación de producto, promoción y comercialización. Es evidente que 
esta opción por el turismo de identidad puede verse como un factor de orden 
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político-idelógico, aunque pueda ser considerado a su vez como una estrategia 
de diferenciación y posicionamiento turísticos. 

Al hilo de este discurso, se han llevado a cabo una estela de actuaciones 
que han supuesto la materialización turística del discurso identitario de ERC. 
Así, se ha creado un Plan de implementación de los recursos turísticos intan-
gibles de Cataluña, que recoge, ordena, categoriza y prioriza dichos recursos 
inspirados en la historia del país en base a las diez marcas turísicas y a partir 
de los criterios siguientes: a) singularidad y originalidad del recurso intangible 
en el contexto global; b) importancia y signifi cación del recurso en general y 
considerando las escalas catalana, española y europea; c) notoriedad, repre-
sentatividad y reconocimiento popular del intangible, considerando también 
diversas escalas, desde la local y comarcal, hasta la nacional e internacional, y 
d) potencialidades de explotación turística del recurso en lo que respecta a la 
creación de centros de interpretación, diseño de rutas y otras formas de explo-
tación turística. La elaboración de este Plan y del Catálogo tiene su origen en 
la realización del Mapa Nacional de los Recursos Turísticos Intangibles de Ca-
taluña, un atlas que recoge los lugares y los acontecimientos históricos y cul-
turales sucedidos en Cataluña que tienen trascendencia desde una perspectiva 
europea y universal. Este Atlas da a conocer y se propone poner al alcance del 
sector turístico todo el potencial de Cataluña en materia de recursos turísticos 
intangibles. 

La elaboración del Plan y el Catálogo tienen el objetivo de enmarcar el pro-
yecto en el campo del turismo y más específi camente en el ámbito del turismo 
cultural. El objetivo a conseguir ha sido identifi car los recursos intangibles más 
sustantivos desde el punto de vista turístico y defi nir estrategias para ponerlos 
en valor. (Font i Garolera: 2010). 

De esta manera el Plan es la puesta en valor de los recursos turísticos in-
tangibles de Cataluña, basado en los episodios, lugares, personajes, mitos, le-
yendas y tradiciones vinculados con la historia de Cataluña. Por su parte el 
Catálogo identifi ca los recursos intangibles susceptibles de ser convertidos en 
un activo o un producto turístico (patrimonio monumental y cultural, perso-
najes históricos o legendarios, fi estas y conmemoraciones, etc). Los intangibles 
son ordenados en once apartados temáticos que revelan el carácter histórico-
identitario de los mismos: “Cataluña antes de la humanidad. Los primeros ha-
bitantes de Cataluña. La Cataluña de los íberos, griegos, romanos y visigodos. 
El nacimiento de Cataluña. La Cataluña de los monarcas: el esplendor medie-
val. La Cataluña rebelde. Cataluña de la ilustración a las repúblicas. Cataluña 
y la fi ebre del oro, catalanismo y anarquismo. República y franquismo. Guerra 
civil, exilio, maquis y antifranquismo. La Cataluña de la creatividad y de las 
libertades. Paisajes culturales, agraríos y enogastronómicos de Cataluña.” 

Por otra parte, el gobierno creó los Centros de Acogida Turística 4 . Con esta 
acción se pretendía facilitar a los visitantes el conocimiento de Cataluña como 
realidad diferenciada y como destino turístico singular. Su misión es acoger al 
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turista, orientarlo mediante informaciones prácticas y, al mismo tiempo, dar a 
conocer Cataluña mediante la presentación de sus referentes culturales e iden-
titarios más representativos. Según el PETC, estos centros no sólo permiten 
la comprensión fácil y rápida de Cataluña como destino turístico (que ofrece 
como productos turísticos), sino también qué es y cómo es el país (su historia, 
su geografía, la realidad socioeconómica, cultural, etc). 

Estos Centros de Acogida Turística (CAT) se proyectaron en diez muni-
cipios en función de la temática de interés turístico que representan. Así, por 
ejemplo, el centro de Teià está dedicado a la huella romana y su relación con 
la viña y la elaboración del vino. En el de Vilajuïga se presentan los “Caminos 
Sagrados” recogiendo la tradición de los peregrinages medievales. El de Lés se 
ha centrado en Occitania como puerta de entrada a Cataluña. En Puigcerdá se 
explican las consecuencias de la fi rma del Tratado de los Pirineos, por el cual, 
en 1659, España cedió a Francia las comarcas de la actual Cataluña francesa. 
El centro de Ripoll reivindica esta localidad como la cuna de Cataluña durante 
los siglos IX y X. El CAT de Berga se dedica a la Patum y las fi estas populares 
catalanas. Por su parte Sallent tiene como protagonistas la industrialización y 
el obrerismo. En Cervera se promociona la creación de la Generalitat (el órga-
no de gobierno propio de Cataluña) en esta ciudad el año 1359, mientras que 
en Palafrugell el centro se dedica al patrimonio culinario catalán. 

Es evidente que, en general, las temáticas que se presentan son aquellas que 
reafi rman las bases “históricas” de Cataluña como nación milenaria en la línea 
de un discurso claramente nacionalista y tradicionalista. 

Otra acción fuertemente vinculada a la concepción nacionalista de Esque-
rra Republicana fue la creación de un Catálogo de Iconos Turísticos de Cata-
luña, que también emana del PETC. Tal y como se indica en su presentación 
(Iglesies, 2010: 9), este catálogo sirve para identifi car los referentes icónicos 
que, según la Consejería de Turismo, representan y singularizan Cataluña en 
el ámbito de la cultura y el patrimonio. El catálogo recoge 116 iconos que iden-
tifi can, visual y conceptualmente, un universo de elementos y signifi cados del 
patrimonio cultural y natural de Cataluña en sentido amplio, tanto tangible 
como intangible, y que, pretendidamente, defi nen a Cataluña como país, como 
pueblo y como destino turístico. El proyecto señala que los iconos se asocian 
a una serie de valores que hay que transmitir a los públicos objetivos de los 
mercados emisores como son: identidad, origen, autenticidad, singularidad, 
cultura, patrimonio, tradición, mediterraneidad, cruce de culturas, calidad, 
modernidad, innovación, contemporaneidad, universalidad, y genialidad, en-
tre otros. Como en los casos anteriores y a pesar de que el catálogo incluye ico-
nos relativos a la contemporaneidad, en la mayoría de apartados predominan 
los referentes más tradicionales y tópicos de Cataluña, pasando de las pinturas 
rupestres de Cogul al pan con tomate, la fi esta de Sant Jordi, la Moreneta, el 
Pantocrator de Sant Climent de Taüll, el caganer, el Barça, los Juegos Olímpi-
cos de Barcelona ’92, el Esculapio de Ampurias, el anfi teatro de Tarragona o 
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Santa Maria del Mar, entre otros. 
Otro ejemplo de propuesta turística basada principalmente en la puesta en 

valor de la identidad catalana como recurso turístico/identitario por parte del 
Gobierno de la Generalitat es la creación de las llamadas rutas nacionales de 
Cataluña que, en su conjunto y nuevamente, actúan como identifi cadores del 
país y de sus rasgos diferenciales. La Dirección General de Turismo defi nió y 
estableció tres rutas nacionales: El Camí de Sant Jaume (de Santiago), que se 
ha basado en la recuperación de los caminos jacobeos en Cataluña; la Ruta del 
Pirineo Condal, que se extiende a lo largo de toda la franja pirenaica y prepi-
renaica de Cataluña y que propone un viaje al nacimiento de lo que hoy es Ca-
taluña y tiene como objetivo crear una oferta turística basada en la exaltación 
de los principales recursos naturales, monumentales y culturales, tangibles e 
intangibles, ligados a los orígenes medievales de Cataluña, y la Ruta Nacional 
de los castillos de Frontera, que discurre por el territorio de la llamada Cata-
luña Nueva (los territorios hoy catalanes anexados al Reino de Aragón con 
la Reconquista) y delimita la zona geográfi ca de expansión de los condados 
catalanes de los siglos X y XII que acabaría formando el Estado feudal catalán. 

El Gobierno de Cataluña también ha establecido once ofi cinas de turismo 
en el extranjero a partir de las cuales el ejecutivo ha trabajado para promover 
una estrategia internacional de promoción turística de Cataluña, sustentada 
también en la “economía de la identidad”, es decir, aquellos rasgos tangibles e 
intangibles que diferencian a Cataluña y le otorgan un valor añadido. En este 
mismo sentido, se ha llevado a cabo la creación de una línea de merchandising 
y de productos autóctonos de Cataluña. Bajo la denominación “Empremtes 
de Catalunya” (Huellas de Cataluña), el gobierno impulsó un catálogo de 226 
objetos de regalo de calidad, hechos por artesanos de toda Cataluña, con el 
objetivo de difundir los iconos y los rasgos identitarios del país. Fundamen-
talmente, con esta acción, se trataba de recuperar y promover los productos 
tradicionales, las actuales denominaciones de origen y de calidad, los produc-
tos agroalimentarios, los artesanales, o los directamente relacionados con los 
atractivos culturales de carácter patrimonial y artístico. 

“Empremtes de Catalunya”, impulsada por “Artesania Catalunya”, es una 
marca registrada que identifi ca y distingue productos artesanos elegidos como 
imagen de autenticidad, originalidad y calidad. 

Según el conseller Huguet, “Empremtes de Catalunya” “responde al doble 
objetivo de abrir nuevos canales de venta para los artesanos y desarrollar 
y contribuir a modernizar el sector y ofrecer una alternativa al sector co-
mercial orientado al turismo, con un producto singular, de calidad y que 
ofrezca una imagen real y garantizada de Cataluña.” (http://premsa.gencat.
cat/pres_fsvp/AppJava/notapremsavw /detall.do?id=41745&idioma=0&depar
tament=12&canal=)
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En un sentido distinto, se lleva a cabo el “Atles del Turisme a Catalunya: 
Mapa Nacional de l’Oferta i els productes turístics”, que constituye una útil he-
rramienta para conocer en profundidad la oferta y los productos turísticos me-
diante el análisis y valoración detalladas de la globalidad de la oferta turística 
catalana. El Atlas constituye la respuesta específi ca al cumplimiento de una de 
las acciones requeridas por el Plan Estratégico del Turismo en Cataluña (2005-
2010). Con la realización del Atles del Turisme a Catalunya se ha pretendido 
conseguir una información territorializada de la oferta y de los productos tu-
rísticos del conjunto de Cataluña y disponer de una visión integradora de las 
capacidades actuales y futuras, así como de las carencias de atractivo turístico 
de determinados territorios concretos, y disponer de un instrumento de ges-
tión para identifi car actuaciones prioritarias y facilitar la coordinación y la 
colaboración interadministrativa sectorial e intersectorial. 

En defi nitiva, todas estas acciones han sido guiadas por la voluntad de re-
saltar la identidad de Cataluña, con una orientación altamente vinculada a la 
concepción nacionalista de Esquerra Republicana. Una Cataluña que turísti-
camente se presenta desde un discurso dual, bifronte, según el cual es, por 
una parte, un país moderno, contemporáneo, emprendedor e innovador y, al 
mismo tiempo, la plasmación vívida de una historia milenaria. El conseller 
Huguet lo expresaba así: 
 

“Bienvenidos a Cataluña, un país del siglo XXI con una lengua y una cul-
tura propias. Con tradiciones y fi estas milenarias, un paisaje de una gran 
diversidad y una prestigiosa cocina. Un país plenamente integrado en la 
contemporaneidad europea y con grandes oportunidades para afrontar el 
futuro con ilusión y confi anza. Cataluña es un país pequeño en tamaño, 
pero grande y valioso por su historia de más de mil años, con una cultu-
ra y una lengua propias que han ido confi gurando su personalidad. Los 
orígenes de Cataluña como unidad geográfi ca, lingüística y territorial se 
remontan a la alta edad media” (Catalunya, País de Calidad. Publicación de 
la Generilatat de Catalunya). 

 
O, como decía en el Marco de la Universitat Catalana d’Estiu (UCE) de 

Prada en agosto del 2010: “En turisme, la marca no té futur, en canvi la iden-
titat sí. Sense identitat no es pot vendre res” (http://www.lamalla.cat/societat/
article?id=396904) 

 Este discurso se desarrolla durante dos legislaturas, desde diciembre de 
2003 hasta noviembre de 2010, y, por tanto, el marco de fomento de la plani-
fi cación y conocimiento turísticos, así como la ordenación territorial del tu-
rismo, la creación y fomento de los productos turísticos o la promoción, en 
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estos momentos, siguen pautados por la línea política que se marcó en estas 
legislaturas. El cambio de gobierno es aún muy reciente. 

 3. El discurso liberal 
 

El resultado de las elecciones del 28 de noviembre de 2010, pone de nuevo 
al frente del gobierno de la Generalitat a la coalición Convergència i Unió. De 
sus propuestas programáticas se desprende que su política de gobierno se cen-
trará muy principalmente en apoyar a las empresas del sector mediante ayudas 
al desarrollo y la modernización del tejido empresarial turístico, y aun cuando 
existe una cierta continuidad en la visión identaria del turismo, ésta tiene un 
carácter pragmático, de calado mucho menor que en la etapa anterior. 

Se formulan rápidamente peticiones de traspasos de fondos y gestiones de 
infraestructuras, pero, más que a un componente identitario, todo ello obe-
dece a una necesidad de adecuación y racionalización para poder ordenar y 
gestionar directamente instrumentos que son básicos para la potenciación tu-
rística de Cataluña. 

En defi niva, el discurso que plantea CiU, aunque sin renunciar a su vertien-
te identitaria, es, por así decirlo, tecnócrata, pragmático, economicista y liberal 
y está pensado sobre todo para apoyar a las empresas del sector turístico como 
base de afi anzamiento de la actividad. Este discurso contrasta con el de Esque-
rra Republicana que, como ya se ha explicado, se basa en difundir su visión de 
la catalanidad por medio de sus actuaciones. El discurso de CiU se plasma en 
sus propuestas programáticas, pero también en la línea que, desde hace tiem-
po, plantea en Madrid respecto a cómo debe producirse el desarrollo turístico 
en el Estado español. En este sentido, es muy aclaratoria la interpelación que 
el diputado Josep Sánchez Llibre, portavoz de política económica de CiU en el 
Congreso, planteó en septiembre de 2010 al ministro Miguel Sebastián en un 
debate sobre cómo mejorar la competitividad del sector turístico español. Con 
su intervención, el diputado convergente se planteaba conseguir un consenso 
sobre lo que representa o debería representar el sector de la industria turística 
española y pedía que fuera declarado sector estratégico en España dada su 
posición de motor de la economía española y como generador de empleo. Las 
cinco razones aludidas para alcanzar este consenso se basan, según el dipu-
tado, en 1) El importantísimo peso en el PIB que este sector tiene en España 
(10,5% ). 2) La capacidad de incorporar mano de obra en una situación gene-
ralizada de desempleo (en 2010 el sector generó 2,5 millones de activos 5 ). 3) 
La extensión territorial que representa y abarca el turismo, siendo un factor 
de reequilibrio territorial y que en numerosos casos constituye la única salida 
económica de algunos territorios y de zonas rurales. 4) El potencial económico 
que encarna debido a sus posibilidades de experimentar un aumento de la de-
manda ya que, en la actualidad, los viajes (realizados de una u otra manera) se 
han convertido en una práctica irrenunciable para muchos consumidores. 5) 
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Finalmente, se plantea la declaración del turismo como sector estratégico por 
la capacidad que puede tener como motor de la internacionalización turística 
de la economía española, como se demuestra con las empresas turísticas espa-
ñolas de este ámbito que han adquirido carácter multinacional. Como puntos 
débiles del sector turístico español, Sánchez Llibre señala como un problema el 
aumento del IVA aplicado al mismo. Por otra parte, recalca las difi cultades de 
fi nanciación en el ámbito turístico, ya que muchas operaciones de crédito han 
sido denegadas por el ICO y pone de manifi esto la insufi ciencia de los recursos 
del Plan FuturE. 

El discurso de CiU respecto al turismo también se había puesto de mani-
fi esto durante la campaña para las elecciones autonómicas. En un almuerzo 
coloquio ante unos 500 representantes del sector turístico, Artur Mas aseguró 
que, si era presidente de la Generalitat, sería un “interlocutor habitual” de éste 
y otros sectores productivos de Cataluña. Artur Mas abogó por una “alianza” 
con el sector turístico para reactivar la economía después de las elecciones 
catalanas, tras destacar que este colectivo representa un ámbito estratégico con 
capacidad para crear puestos de trabajo. “Tenemos que hacer una alianza. Si 
CiU gobierna se tomará seriamente esta reactivación económica y el sector tu-
rístico nos tiene que ayudar a recuperar puestos de trabajo”, subrayó el enton-
ces candidato de la federación a la presidencia de la Generalitat: “Utilizadnos 
y utilizadme”. Así, tendía la mano al sector afi rmando que si era presidente 
les abriría la puerta para escuchar sus propuestas y diseñar conjuntamente las 
estrategias y las políticas a llevar a cabo. Entre las propuestas de CiU para el 
colectivo estaba la moderación fi scal. Como decía Artur Mas: “Tenemos claro 
que no se le deben poner impuestos ni tareas específi cas”. Además de abordar 
la fi nanciación del sector, el líder de CiU también se comprometió -en su lí-
nea de adelgazar la administración- a no aprobar ninguna normativa nueva si 
antes no se había eliminado otra, como mínimo. Además, pese a defender los 
estándares de calidad, apostaba por descomprimir la normativa actual para 
que no se convirtiera en un “corsé” del sector y señalaba la importancia de la 
formación, al tiempo que insistía en la necesidad de que las infraestructuras 
estuvieran en manos de la administración catalana. 

Esta es la situación en la que, sobre el programa, se debería desarrollar en la 
actualidad la hoja de ruta del turismo en Cataluña. Sin embargo la aplicación 
de la política turística del gobierno puede quedar desdibujada a causa de la 
situación de crisis que se vive dentro y fuera de nuestras fronteras y, aunque 
las perspectivas para 2011 parecen ser positivas, la situación económica genera 
un défi cit de públicos (especialmente de fl ujos internacionales) y una dismi-
nución de ingresos por turismo que afectan especialmente a Europa (OMT) 6 . 
Por otra parte, las prácticas actuales del consumidor turístico auguran también 
una tendencia a la reducción del gasto. Por tanto, es muy posible que en este 
contexto económico le sea difícil al actual Gobierno de Cataluña implementar 
los estímulos al turismo que se plantea e incluso que deba recortar los recursos 
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públicos en materia de promoción turística, ya que, como se ha visto en estos 
primeros meses de gobierno, el défi cit presupuestario obliga a aplicar medidas 
de austeridad en todos los sectores. 

4. El discurso reformista 
 

Por su parte, el Partit dels Socialistes de Catalunya (PSC), actualmente el 
segundo partido en número de escaños del Parlamento catalán, no ha asumido 
nunca en Cataluña la tarea de gestionar directamente la consejería de turis-
mo7 , pero sí que ha tenido la responsabilidad de este sector en la Diputación 
provincial de Barcelona y en el ayuntamiento de la ciudad. La actuación del 
PSC en el ámbito del turismo ha tenido un carácter reformista que se plasma 
principalmente en el la creación del Plan estratégico de turismo de la ciudad 
de Barcelona que se inició a mediados de 2008 y fi nalizó en 2010. El Ayunta-
miento encargó la elaboración del Plan a Turisme de Barcelona 8 , atendiendo 
a su larga y valiosa experiencia en la promoción turística de la ciudad. Tal y 
como se indica en este documento (http://w3.bcn.es/fi txers/premsa/diagno-
siestratgica.462.pdf:), “el Plan ha tenido como objetivo principal promover un 
modelo de turismo que potencie el equilibrio entre residentes y turistas, pre-
servando así la fi sonomía y valores propios de la ciudad. El Plan se elaboró 
tratando de concertar a los sectores implicados para abordar la necesidad de 
planifi cación de la capacidad de acogida de los turistas y garantizar la calidad 
y sostenibilidad del sector empresarial de la ciudad. En base a los principios 
inspiradores y a los diversos criterios y puntos de partida, el Plan Estratégico 
orientó su compromiso a partir de dos grandes objetivos de trabajo que se 
concentraban en favorecer la mejora de la actividad turística en la ciudad de 
Barcelona y del encaje del turismo en la ciudad. Para lograr estos objetivos, el 
Plan se centraba en cuatro grandes propósitos: 

1. Determinar los impactos y efectos que la actividad turística genera en la 
ciudad, teniendo en cuenta sus diferentes manifestaciones, tanto cuali-
tativas como cuantitativas. 

2. Refl exionar sobre el modelo de turismo en la ciudad. 
3. Enmarcar el desarrollo turístico de la ciudad de Barcelona en la línea del 

crecimiento sostenible. 
4. Implicar positivamente a la ciudadanía en el proyecto turístico de la ciu-

dad.” 
A pesar de los planteamientos y la voluntad reformista del Plan Estratégico, 

los productos que vende Barcelona siguen anclados en la promoción de sus 
recursos más clásicos y basados en sus grandes iconos: la Barcelona romana, 
la Barcelona medieval -centrada en el barrio gótico-, la Barcelona modernista, 
la Barcelona de la arquitectura contemporánea, las Rutas de Gaudí, Picasso y 
Miró o la Sagrada Familia. No parece pues que, en este sentido, se hayan im-
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plementado nuevos productos o nuevos tipos de turismo más experienciales, 
excepto quizás en el ámbito de la gastronomía, en el que se propone un itine-
rario a partir de una en una visita guiada por las calles del casco antiguo para 
conocer y degustar la cultura gastronómica de Barcelona, recorriendo algunos 
establecimientos emblemáticos en este ámbito. En este sentido, se podría pen-
sar que, a pesar de los intentos de cambio y reforma que promueve el PSC a 
través de Plan Estratégico, se sigue imponiendo la inercia de lo que ya se sabe 
que funciona y que en el fondo responde a lógica empresarial: productos turís-
ticos ya muy consolidados que poseen una capacidad de atracción contrastada 
y que a su vez conforman un discurso clásico sobre Barcelona. 

Desde el punto de vista global del territorio catalán también se produce una 
lógica similar. Según el Portal Turístico de Cataluña, los lugares más visitados 
y principales atractivos son: Barcelona, la Tarragona romana, el arte románico 
del Valle de Boí, o las playas de la Costa Brava y la Costa Dorada. Es decir, no 
se visualiza un impulso claro que ponga en valor nuevos destinos turísticos 
o productos alternativos, tampoco en el área de infl uencia de la Diputación 
de Barcelona (PSC) . La línea reformista e innovadora del PSC también se 
plasmaba en su programa para las elecciones de 2010. El discurso que emana 
de sus propuestas, por una parte, difi ere del de CiU por su apuesta por la sos-
tenibilidad y por la creación de una marca turística global de Cataluña como 
carta de presentación para los mercados. Sin embargo, también se advierten 
convergencias: el impulso a la desestacionalización, la apuesta por la calidad, el 
apoyo a las empresas turísticas o la voluntad de potenciar y dar valor turístico 
a los territorios más desfavorecidos. 
 
5. Pragmatismo empresarial por encima de todo 
 

Frente a este rosario de propuestas, y en contraposición a muchos de los 
discursos que emanan de las formaciones políticas, Marian Muro, la nueva Di-
rectora general de Turismo de Cataluña (y antigua presidenta de la Asociación 
Catalana de Agencias de Viajes) 9 , apuntava ya con sus declaraciones (http://
www.hosteltur.com/0162) la línea de actuación del nuevo gobierno y declarava 
con rotundidad que la prioridad del ejecutivo sería apoyar a las pymes cata-
lanas que mayoritariamente forman el tejido del sector turístico y afi rmando 
que la administración no debe ser un obstáculo para ellas, sino una ayuda. En 
este sentido, manifi esta que se revisarán todas las normativas, las del sector 
turístico y otras ajenas en la medida que implican cargas que inciden en su ren-
tabilidad. El actual gobierno considera pues que la burocracia es un obstáculo 
y aunque se ha avanzado en algunos aspectos, en estos momentos las empresas 
necesitan ayudas para innovar y para invertir en tecnología que es un elemento 
que incide directa y positivamente en su rentabilidad. 
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También declara que se deberá ayudar a las empresas en la obtención de fi -
nanciación. Según Muro (http://www.hosteltur.com/0162) “esto es lo que pide 
la empresa y el compromiso del ejecutivo es poner todos los medios que se 
tienen para intentar contribuir al máximo”. 

6. Alternativas programáticas 
 

Por su parte, el resto de partidos del Parlamento tienen un discurso menos 
elaborado y se centran en los aspectos más representativos de su ideología. El 
Partido Popular muestra su discurso más liberal y plantea suprimir las trabas 
burocráticas, el exceso de regulación e impuestos y simplifi car y reducir la nor-
mativa catalana y se opone a toda medida que pueda suponer una ecotasa para 
el turismo. En este sentido, cabe resaltar las coincidencias de las propuestas de 
los populares con las de Convergència i Unió: revisión, simplifi cación y armo-
nización de la normativa turística, soporte al sector turístico y limitación de las 
medidas impositivas. En el caso de Iniciativa per Catalunya-Verds, su discurso 
está marcado exclusivamente por la implementación de un modelo turístico 
sostenible. Desde Ciutadans-Partido de la ciudadanía, no existe realmente un 
discurso propio del turismo en y para Cataluña. De hecho, Ciutadans es bási-
camente un partido antinacionalista y, aunque manifi esta la importancia del 
turismo para Cataluña, sus propuestas en materia de turismo son irrelevantes. 

En los discursos que se desprenden de los programas electorales de las dis-
tintas formaciones políticas catalanas, el territorio, como no podía ser de otra 
manera, conforma la base de sustentación turística (es el recurso y a su vez el 
potencial para la creación de los productos turísticos). El patrimonio de los 
distintos territorios es el crisol sobre el que se vende y se muestra Cataluña, a 
pesar de que en el tratamiento de los discursos respecto al turismo predomi-
nen los criterios ideológicos sobre los territoriales. En efecto, aunque la base 
sobre la que se asienta el potencial turístico-patrimonial sea un mismo terri-
torio, el posicionamiento ideológico es el que enfatiza una u otra visión del 
desarrollo turístico catalán. El predominio idelógico responde, por una parte, 
a las características de los partidos políticos en este sentido, pero los discursos 
también se perfi lan entorno a la voluntad de dar respuesta a las necesidades 
que Cataluña tiene en estos momentos que, en este caso, se cifran en la necesi-
dad imperiosa de que el turismo funcione y contribuya a la mejora económica 
del país. Con una u otra lógica política, en las propuestas de los partidos y del 
gobierno, actualmente subyacen estas necesidades y de ellas derivan lógicas 
de planteamientos pragmáticos: creación de empleo, implementación de la 
calidad en productos y destinos, diversifi cación de la oferta turística, plantea-
mientos sostenibles, desestacionalización, renovación de los destinos madu-
ros, abandonando en gran medida los discursos más puramente identitarios 
de ERC, que, si bien han pretendido poner sobre el mapa turístico de Cataluña 
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una serie de productos diferenciados que han intentado aportar una nueva vi-
sión del país, en realidad, la mayoría de estos productos no se han materializa-
do más que en publicaciones y otros medios promocionales en los que se han 
invertido importantes recursos económicos que no han dado los resultados 
que cabría esperar de cara a la diferenciación y a la captación del turismo o al 
reconocimiento exterior de la marca Cataluña. La prueba es que las principales 
marcas de destino de Cataluña han sido las de siempre: Barcelona, Costa Brava 
y Costa Daurada que, en conjunto, han alojado el 74 % de los viajeros y han 
constituido el 75,6 % de las pernoctaciones totales 10 . 

Por otra parte, cabe recordar que hay otras instituciones en Cataluña que 
también tienen competencias en materia de turismo y que por tanto ejercen 
sus prácticas y sus discursos. En el caso de las diputaciones su función princi-
pal en el ámbito turístico es el fomento, gestión y promoción de sus respectivos 
territorios para darles impulso y crear nuevas oportunidades económicas en 
las cuales el turismo tiene un lugar destacado. Se trabaja para crear e impulsar 
una marca turística que identifi que la Diputación y su territorio, para articular 
y desplegar una promoción que ponga en valor la tarea de las diputaciones y 
la oferta turística de los municipios. Sin embargo, la propia promoción de las 
diputaciones genera un discurso en si misma ya que no todo el territorio se 
focaliza con la misma intensidad. En general, se resaltan y priorizan los recur-
sos y/o productos más conocidos y homologables y capaces de atraer a más 
público. En unos casos simplemente porque son recursos turísticos de primer 
orden, en otros porque en ellos se proponen experiencias que son más desco-
nocidas y peculiares y que pueden atraer a un turismo más especializado. Esto 
se produce en detrimento de recursos de menor capacidad de atracción, y, por 
ende, más necesitados de la ayuda y la promoción pública. Por ejemplo, en la 
promoción turística la Diputación provincial de Lleida, donde el territorio se 
divide entre el llano y las montañas alpinas del Pirineo, el énfasis de la promo-
ción de estas últimas es contundente: 
 

“El Pirineu, natura viva: L’ espectacle de la grandiositat dominada pels co-
lors: el blanc i el blau del cel refl ectits en les aigües tranquil·les dels llacs 
d’alta muntanya. Un entorn immillorable per acollir un patrimoni artístic 
fascinant.” (Promoción turística de Ara Lleida). 

 
Las diputaciones podrían fomentar más y mejor destinos complementarios 

y nuevos turismos por su proximidad al territorio, pero se acaban plegando a 
lógica empresarial de “lo que vende, vende”.  
 
7. Conclusión 
 

En las propuestas programáticas de las recientes elecciones, como no po-
día ser de otra manera, los partidos políticos continúan señalando al turismo 
como uno de los principales pilares de desarrollo económico del país. La ca-
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pacidad de generación de empleo, el impulso al turismo de calidad, la diver-
sifi cación y diferenciación de la oferta, la innovación, la desestacionalización 
y la sostenibilidad son las premisas sobre las que se sustentan los discursos 
programáticos que, sobre el papel, deben encauzar el desarrollo turístico. 

Diversifi car y diferenciar la oferta y los productos turísticos casi se ha con-
vertido en un mantra, pero, en el fondo, todos los discursos turísticos, están 
muy mediatizados por la dinámica propia del empresariado turístico que im-
pone las reglas del juego. Así la mayoría de los discursos que presentan parti-
dos e instituciones turísticas, de forma consciente o insconciente, han acabado 
por plegarse a la lógica empresarial y los discursos turísticos no pasan de ser 
cosméticos, aunque en ocasiones pueda tratarse de una cosmética tan sofi sti-
cada como la que elaboró en su momento Esquerra Republicana de Catalunya. 
Como se ha visto, esto se puede verifi car mediante la persistencia de las cifras 
que señalan cuales han sido los productos más consumidos (o tipos de turis-
mos) y los territorios turísticos más frecuentados. Todo ello, y a pesar de la 
turistización del territorio catalán, redunda en el desequilibrio territorial tu-
rístico de Cataluña que tanto se dice querer evitar. Tal y como señala Francisco 
García Pascual (2004: 57): 
 

 “no debemos soslayar que la territorialización del turismo en Cataluña 
muestra notables desequilibrios, que van más allá de la dinámica litoral-
interior o turismo de sol y playa/esquí versus turismo rural u otras tipolo-
gías no masivas, y que en realidad responde a las pautas de localización de 
la actividad productiva inherentes al actual estadio de desarrollo del capi-
talismo.” 

 
Así a pesar del supuesto cambio en el modelo turístico catalán implemen-

tado por Esquerra Republicana y basado en la consolidación de un llamado 
nuevo modelo turístico anclado en el despliegue integral de las potencialida-
des turístico/identitarias de Cataluña, uno de los rasgos básicos del turismo en 
Cataluña sigue siendo su asimetría turística a causa de una elevada concentra-
ción territorial centrada en unas pocas Marcas turísticas ligadas fundamental-
mente al turismo de sol y playa y a Barcelona, frente a una implantación muy 
desigual en el resto del territorio que se sigue produciendo a pesar de todas las 
iniciativas que se han implementado para incrementar y atraer al turismo de 
proximidad y potenciar el turismo interno como estrategia para favorecer su 
intensifi cación. 
 
Bibliografía 
 
Font i Garolera, Jaume (Dir) 
2010 Pla d’Implementació dels Recursos Intangibles de Catalunya, Generalitat 



Sole Jiménez Setó 183

de Catalunya, Departament d’Innovació, Universitats i empresa, Barcelona. 
Font i Garolera, Jaume (Dir) 
2010 La Mirada ajena. – (Guies turístiques de Catalunya)-, Generalitat de Cata-

lunya. Departament d’Innovació, Universitats i Empresa, Barcelona 
Foraster i Llobet, Laura 
2009 Turisme identitatri i diversitat cultural a la Unió Europea. Aplicació a Ca-

talunya, Generalitat de Catalunya Departament d’Innovació, Universitats i 
Empresa, Barcelona. 

Garcia Pascual Francisco 
2004-1 “Turismo, ocio y cultura en las estrategias de planifi cación territorial” , 

Cuadernos Geográfi cos, 34: 55-82. 
Guillamón Julià 
2009 Catalunya és cultura, Catàleg Club de Turisme Cultural 2009, Turisme de 

Catalunya, Generalitat de Catalunya, Barcelona. 
Iglesies i Riumalló, Francesc (Dir) 
2010 116 Icones turístiques de Catalunya, Ara Llibres, s.c.c.l., Barcelona. 
Jiménez, S. y Prats, L. 
2006 “El turismo en Cataluña: evolución histórica y retos de futuro”, PASOS 

Revista de turismo y Patrimonio Cultural. 4(2): 153-174. 
López Palomeque, F. 
2011 “Territorio y política turística en Cataluña: nuevas estrategias e instru-

mentos para el fomento del turismo en la Cataluña interior”, en En F. LO-
PEZ PALOMEQUE (Coord.) Turismo y desarrollo sostenible en la Cataluña 
interior. Editorial Alta Fulla. Barcelona. pp. 11-25. En curso de publicación. 

Lopez Palomeque, Francisco (Dir)
2009 Atles del Turisme a Catalunya. Mapa nacional de l’oferta i els productes 

turístics, Departament d’Innovació, Universitats i Empresa, Generalitat de 
Catalunya, Barcelona. 

Majoral, R. (coord); López, F.; Font, J.; Sánchez-Aguilera, D. 
2002 Cataluña. Un análisis territorial. Barcelona, Ariel. 
OMT 
2010 Barómetro OMT. Volumen 8(2). 
Pla Estratègic de Turisme de Catalunya. Generalitat de Catalunya, Departa-

ment de Comerç, Turisme i Consum. 
Palou i Rubio, Saida
2011 Barcelona, destinació turística. Promoció Pública, turismes, imatges i 

ciutat (1888-2010), Tesis doctoral inédita. 
Prats, Llorenç 
2011 “La viabilidad turística del patrimonio”, Pasos Revista de turismo y Patri-

monio Cultural, 9(2): 249-264 
Sin Autor. 
Subdirecció General de Programació Turística (dir.) Col·lecció Guies turísti-



Discursos y estrategias en torno al turismo en Cataluña184

ques de Catalunya, Departament d’Innovació, Universitats i Empresa. Ge-
neralitat de Catalunya, Barcelona. 

Catalunya País de Calidad, Generalitat de Catalunya, Departament d’Innovació, 
Universitats i Empresa, Secretaria de Comerç i Turisme, Barcelona, en 
http://www.gencat.cat/diue/doc/doc_80012151_1.pdf 

Sin Autor. 
2009 Frontur-Egatur, Informe anual 2009, Instituto de Turismo de España, 

Instituto de Estudios turísticos, Instituto de Turismo de España, Madrid. 
2010 Informe Perspectivas Turísticas, Perspectivas Turísticas, Exceltur, 33. 
2011 Balanç Turístic 2010, Observatori de Turisme de Catalunya, Generalitat 

de Turisme de Catalunya, Departament d’Empresa i Ocupació, Barcelona. 
 
http://www.artesania-catalunya.com/ct/comercialitzacio:Cos/empremtes 
http://www.ciu.cat/descripcioPlana.php?id=38 
http://www.ciudadanos-cs.org/statico/pdf/programas/programa-2010autono-

micas-cast.pdf 
http://ecodiario.eleconomista.es/espana/noticias/2510226/10/10/ 
http://www.esquerra.cat/documents/programa-eleccions-al-parlament-2010.

pdf 
http://diariodeunturista.com/tendencias-turisticas-para-el-2010/2887 
http://www.diputaciodetarragona.cat/houdipu/web- dipu/la_diputacio/go-

vern/oautonoms/patronat.php 
http://www.forumcatalunyamon.cat/pdf/docs/balanc_accio_exterior.pdf 
http://www20.gencat.cat/portal/site/catalunya-act 
http://www.hosteltur.com/0162_marian-muro-nuestra-prioridad-sera-apo-

yar-pymes-turisticas-catalanas.html 
http://www.iniciativa.cat/icv/documents/2955 
http://www.lamalla.cat/societat/article?id=396904 
http://noticias.terra.es/2010/local/1008/actualidad 
http://www.lleidatur.com/ 
http://www.noticias.com/ 
http://www.noticias.com/original/mas-aboga-por-una-alianza-con-el-sector-

turistico 
http://quiron.wordpress.com/2010/11/24/programas-electorales-elecciones-

al-parlament-de-catalunya/ 
http://www.ppcatalunya.com/wp-content/uploads/2010/programa_castella-

no_LWR1.pdf 
http://www.turisme2015bcn.cat/fi les/7931-52-arxiuCAT/PLA%20ESTRATE-

GIC%20CATALUNYA.%202005%202010.pdf 
http://www.turisme2015bcn.cat/fi les/7931-73-arxiuCAT/RESUMEN%20EJE-

CUTIVO.%20PLA%20ESTRATEGIC.%20FEBRER.%202010.pdf 
http://www20.gencat.cat/portal/site/catalunya-act 
http://presidentmontilla.cat/fi les/0-psc-programa-electoral-2010.pdf 



Sole Jiménez Setó 185

http://www.turismebcn2015.cat/ 
http://www.turismepropbarcelona.cat/ca/ 
http://www.youtube.com/watch?v=2eLLGaYBUEw 
 
Notas
                          
1 Este artículo se inscribe en el proyecto CSO 2008-03315 “Nuevo turismo y desarrollo 

territorial sostenible: análisis y evaluación de la intensifi cación y extensión espacial 
del turismo en la Cataluña interior”, fi nanciado por el Ministerio de Educación y 
Ciencia. 

 
2 Actualmente existen diez marcas turísticas: Barcelona, Costa Brava, Costa Daurada, 

Costa del Garraf, Costa de Barcelona-Maresme, Catalunya Central, Terres de l’Ebre, 
Terres de Lleida, Pirineus y Val d’Aran. 

 
3 Generalitat de Catalunya, Departament d’innovació, universitats i empreses (2006): 

Pla estratègic de Turisme de Catalunya (PETC) 2005-2010 http://www.gencat.cat/
diue/doc/doc 40213955_1.pdf (07/09/2009), Barcelona. 

 
4 Un Centro de Acogida Turística es un nuevo espacio polifuncional de acogida a 

las personas visitantes o turistas, complementario de los existentes actualmente en 
Cataluña. Un CAT es un equipamiento que proporciona información y permite la 
promoción y comercialización de productos y servicios turísticos. Cada CAT cuenta 
con una área de recepción y bienvenida de visitantes, un punto de información de 
la oferta turística de la zona y del área de infl uencia del CAT, un espacio de muestra 
y venta de productos del país y artesanía catalana, un espacio de muestra y degusta-
ción de los productos agroalimentarios de Cataluña y un espacio temático que rela-
ta, mediante técnicas audiovisuales, el motivo central del CAT que gira alrededor de 
algún aspecto relevante de la historia y la cultura catalanas. 

 
 5 Instituto de Turismo de España. Nota de Coyuntura Empleo en Turismo (EPA) IV 

trimestre 2010. 
 
6 Barómetro OMT. Volumen 8- Nº 2. Junio 2010 
 
7 Durante los años del llamado “gobierno tripartito”, la Dirección General de Turismo 

siempre ha estado en manos de Esquerra Republicana de Catalunya. 
 
8 Turisme de Barcelona, creado por el Ayuntamiento de Barcelona y la Cámara Co-

mercio de Barcelona, trabaja para promocionar la ciudad como destino turístico. 
Los objetivos generales del Consorcio de Turismo de Barcelona són: consolidar el 
turismo del que dispone la ciutat actualmente, atraer nuevo turismo y promocionar 
y rentabilizar la oferta comercial de Barcelona. Para conseguir estos objectivos esta 
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organización centra la actividad en la promoción y el posicionamento, a nivel nacio-
nal e internacional, de la ciudad de Barcelona como destino turístico. 

9 Según La Asociación Catalana de Agencias de Viajes, “El nombramiento de Marián 
Muro es un reconocimiento al sector”. El presidente de ACAV, Francisco Carnerero, 
ha señalado a HOSTELTUR la importancia que tiene para el sector de las agencias 
su nombramiento como nueva directora general de Turismo de Cataluña, por el 
nivel de interlocución con la Administración que supondrá. 

10 Balanç Turístic 2010, Observatori de Turisme de Catalunya. Direcció General de 
Turisme. 
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Destino Barcelona: Usos políticos del 
turismo y discursos sobre la identidad. 

Apuntes históricos y confl ictos 
del presente 

Saida Palou Rubio
Universidad de Barcelona

1. Introducción 

Actualmente, en Barcelona existe una gran diversidad de posicionamientos 
(políticos, ideológicos), de refl exiones (académicas, ciudadanas, periodísticas) 
y de opiniones (positivas, negativas, ambivalentes) en relación al turismo. De 
hecho, la enorme pluralidad de vivencias y percepciones en torno al turismo 
demuestra la importancia social que esta actividad ha adquirido en Barcelona, 
así como su complejidad conceptual y estructural. Al mismo tiempo que se 
multiplican los usos y los discursos, las opiniones y las críticas en relación al 
turismo, es innegable que la intrínseca dependencia que se produce entre tu-
rismo e identidad genera un debate social no menos complejo, dando lugar a 
numerosas interpretaciones y abriendo profusos campos de análisis teóricos. 
Parece innegable, pues, que la Antropología contemporánea tiene un papel 
fundamental a la hora de comprender el turismo como un hecho estructurador 
de nuestras sociedades.  

El presente artículo refl exiona sobre el encuentro que se establece entre tu-
rismo e identidad en el marco de la promoción ofi cial del destino Barcelona, 
asumiendo un punto de vista histórico y comparativo y comprometiéndose en 
un análisis social y simbólico al mismo tiempo. Se trata de un planteamiento 
interesante, especialmente por todo lo que puede revelar en torno al turismo 
como instrumento político y artefacto para la creación de capital cultural y 
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simbólico. Se destacará, entre otros aspectos, como el proceso de institucio-
nalización del turismo ha conllevado la construcción de una categoría hege-
mónica del hecho turístico en Barcelona, al mismo tiempo que se expondrá de 
qué manera (y con qué interés) las instituciones han tratado de legitimar so-
cialmente esta actividad, dándole un valor económico y sociocultural a la vez.  

Se propone una mirada dialéctica entre presente y pasado y entorno las 
categorías, valores y signifi cados políticos creados a propósito del turismo, no 
tanto para comprender los diversos modelos de actuación de las instituciones, 
sino más bien con el interés de analizar los motivos de su persistente promo-
ción. Se asume, siguiendo a Chadefaud (1987), que el fomento del turismo 
proyecta (a través de sus argumentos e imágenes) una serie de ideales y expec-
tativas que responden a un planteamiento genérico y modelo de sociedad. Es, 
en este sentido, que se analizan los usos políticos del turismo y se propone un 
debate alrededor de ciertas tensiones, especialmente las que se producen entre 
la vocación de legitimar el turismo como un valor e instrumento para la cons-
trucción de la ciudad y la percepción social que entiende el turismo como un 
elemento “perturbador” de la ciudad, de su urbanidad, de su identidad.  

El presente artículo se estructura en dos ejes principales que confl uyen 
en una refl exión común y fi nal, quizá no defi nitiva y naturalmente abierta a 
nuevos debates y estudios: el papel de la identidad en el marco de la promo-
ción turística ofi cial (apuntes históricos); la identidad turística de Barcelona 
en nuestros tiempos (confl ictos del presente y la oportunidad de los nuevos 
patrimonios).  
 
2. El papel de la identidad en el marco de la promoción turística 

ofi cial (apuntes históricos) 
 

En el marco de la promoción ofi cial, y a lo largo de más de cien años, el 
fomento de la actividad turística ha conformado una decidida apuesta para la 
transformación de la ciudad. Es innegable que esta estrategia ha respondido,  
en no pocas ocasiones, a intereses económicos particulares y corporativos que 
se han sumado (y “justifi cado”) a los discursos ofi ciales de la promoción tu-
rística ofi cial. No obstante, y más allá de esta constatación, el interés político a 
favor del desarrollo turístico de Barcelona mantiene, a lo largo de las décadas, 
una constante voluntad de estructuración de la ciudad, tanto en su aspecto 
económico como en su dimensión social y cultural.  

Los entes de promoción ofi cial del turismo sucedidos desde principios del 
siglo XX han creado numerosos discursos en torno al turismo, tratando de le-
gitimar socialmente esta actividad y defendiendo su uso a favor de la creación 
de una determinada urbanidad y capital cultural. En el marco de determinadas 
ideologías políticas y culturales, el turismo también se ha convertido en un 
elemento inductor de identidad, y en cualquier caso, siempre se ha planteado 
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como una estrategia directa para su internacionalización, mecanismo tradi-
cionalmente aprovechado para la creación de lazos económicos y presencia 
simbólica de Barcelona en el mundo. 

Desde sus inicios a comienzos del siglo XX, el turismo se ha conformado 
como un fenómeno político y social claramente organizado, una actividad for-
malmente inducida que ha sido institucionalizada con el fi n de convertirse en 
un vector para la construcción de la ciudad. En este marco, las cuestiones de la 
identidad e imagen han sido utilizadas no solo para la proyección y promoción 
del destino, sino que identidad e imagen turística han actuado, también, como 
referentes de un nuevo modelo sociocultural para la ciudad-destino. Esta di-
námica se ha reproducido, si bien con matices, a lo largo de las décadas: tiene 
sus orígenes en el marco de la conformación de las sociedades modernas, del 
capitalismo de fi nales del XIX y principios del XX a cuyo desarrollo pretendió 
contribuir. 
 
2.1. Turismo, urbanismo, internacionalización, identidad. Los 

orígenes de la promoción ofi cial 
A comienzos del siglo XX Barcelona crece y cambia; la ciudad se convierte 

en objeto de importantes reformas urbanísticas, simbólicas, que se practican 
sobretodo en su parte céntrica y más antigua: se trata de intervenciones que, 
invariablemente, inducen a nuevas funciones sociales, políticas y culturales. 
La creación de nuevos espacios monumentales y la invención de una historia 
venían a ser medidas para la potenciación de un orgullo cívico y para la mo-
dernización general del territorio (Cócola, 2010). Se trataba, en efecto, de ge-
nerar un nuevo relato de la ciudad: un relato cuyo reconocimiento y visibilidad 
tenía, evidentemente, una dimensión turística, en tanto que no era solo para 
la sociedad barcelonesa para quien se creaba. Muy pronto, el turista extranjero 
sería ofi cialmente designado como una fi gura importante para el desarrollo de 
Barcelona, un individuo parcialmente responsable de atribuir sentido a la nue-
va identidad urbana, cosa que de forma muy elocuente verifi ca que la confor-
mación de la identidad implica, necesariamente, la presencia de una alteridad: 
en este caso, turística. 

A principios de siglo, los representantes de la cultura y política ofi cial pro-
pusieron nuevos objetivos para la ciudad, que se proyectaba europea, moderna, 
cívica, cosmopolita y mediterránea. Se procuró que tales valores fueran visi-
bles en el paisaje construido, que posibilitasen un nuevo modelo de civilidad, y 
en cualquier caso, que garantizasen un rol estratégico de Barcelona en el marco 
de las sociedades modernas y capitalistas del momento, tratando de vincular 
la capital catalana a los procesos de internacionalización de los territorios. 
Y es así como una intensa campaña de remodelación paisajística acompañó 
y sustentó las ansias de modernidad de las clases dirigentes de la ciudad, 
que ya en 1906 emprendió la promoción oficial del turismo, creando una 
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entidad en el seno de la administración local denominada Comisión de 
Atracción de Forasteros y Turistas. Se trata del primer ente turístico de 
Barcelona, que si bien asumió unos objetivos muy claros, nunca llegaron a 
ser absolutamente conocidos ni compartidos por el resto de la sociedad; de 
hecho, dicha Comisión ni siquiera recibió el apoyo de toda la clase política 
y económica, en parte porque el turismo no era más que una actividad pro-
pia de extravagantes y más bien asociada a las poblaciones que disponían 
de vastos recursos naturales, como el mar o la montaña, y de atractivos 
relacionados con la vida cultural, moderna y artística. Barcelona disponía 
de todo esto. Pero también tenía conflictos, unas clases sociales y políticas 
muy fragmentadas y acusados problemas de orden económico. En general, 
la sociedad barcelonesa carecía de confianza a propósito de las cualidades 
de la propia ciudad en tanto destino turístico, además de no vislumbrar 
las potencialidades que la nueva actividad podía proporcionar: beneficios 
de tipo económico y sociocultural, bienes de tipo material y simbólico, 
auguraban sus promotores. Es así como, oficialmente, se empezó a asumir 
que el turismo constituya un vector a favor del progreso de Barcelona, un 
elemento para la definición de su identidad.  

Fue a manos de la Sociedad de Atracción de Forasteros, la organización 
que sucedió  a la primera comisión turística, que se elaboró un vasto discurso 
en torno el turismo; a lo largo de 28 años (1908-1936), la Sociedad dedicó 
profusos esfuerzos a legitimar socialmente el turismo, razón por la cual aña-
dió a sus argumentos una explícita connotación patriótica. En efecto: la tarea 
de convertir Barcelona en un destino turístico constituía un deber ciudadano, 
puesto que se concebía el turismo como un proyecto eminentemente colectivo. 
Así, y con el fi n de obtener la máxima complicidad social, institucional y de los 
sectores privados, los promotores del turismo defendieron arduamente que los 
benefi cios de la nueva industria suponían un bien colectivo para el conjunto de 
la sociedad, sobreidentifi cando los objetivos del turismo con los de la misma 
ciudad: un proceso de naturalización, al fi n y al cabo, que consistía en asumir 
que aquello bueno para el turismo era bueno para la ciudad, y así viceversa. 
Puede constatarse que existía una coincidencia efectiva entre la construcción 
de la ciudad y la construcción del destino turístico, y que la institucionaliza-
ción del turismo conllevaba un proceso (constante, necesario) de legitimiza-
ción social y política, de modo que ya en las primeras décadas del siglo XX se 
logró trabar una idea hegemónica del hecho turístico en Barcelona.  

Traer turistas  a Barcelona no era fácil; que tal discurso patriótico calara, 
tampoco. Aun así, ya en los años treinta se logró que la capital catalana llegara 
a ser un reconocido polo de atracción de visitantes, un destino fundamental-
mente valorado por su actividad sociocultural y paisaje urbanístico. Se creó 
una imagen fundamentada en cuatro ejes principales: la vida contemporánea, 
el arte y la arquitectura, el comercio y la industria (Vidal, 2005). De hecho, el 
tema de la imagen fue preponderante en la obra de la Sociedad, en tanto que 
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constituía un canal para la difusión del destino, pero sobretodo, un recurso tu-
rístico de primer orden. Un espacio turístico es ante todo una imagen, advertía 
Miossec (1976); durante tres décadas, en Barcelona se dedicaron profusos es-
fuerzos en la creación y difusión de una imagen, turística, que se confeccionó 
siguiendo unos patrones muy concretos y que evocaba signos de modernidad, 
cosmopolitismo y vanguardia, signos de tradición, historia y particularidad 
(referentes, todos ellos, que son reactualizados en la Barcelona turística de 
nuestros días). 

Cartel propagandístico de la Sociedad de Atracción. Arxiu 
Històric Ciutat de Barcelona 
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La atribución de signifi cados a los recursos de la ciudad no se producía 
de forma instantánea, sino que sus elementos (tangibles e intangibles) serían 
transformados en referentes turísticos a partir de un proceso de reconocimien-
to compartido; la mirada del turista cobraba un papel fundamental en dicho 
proceso, puesto que era el encargado de validar el signifi cado (turístico) de 
los distintos elementos integrados en la imagen ofi cial. Además, no solo se 
esperaba que el turista creara o confi rmara el interés turístico de la capital ca-
talana, sino que su presencia tenía que causar una signifi cativa infl uencia en la 
construcción de la misma ciudad, proporcionándole los valores que lo caracte-
rizaban (como si la fi gura del extranjero pudiera alimentar la nueva identidad 
de Barcelona). Cabe no perder de vista que la clase turista preferente por parte 
de la Sociedad era la que provenía de los países del centro y norte de Europa, 
opción que, de hecho, demostraba el componente elitista del proyecto turístico 
de la Sociedad. 

A principios del XX, determinadas partes del espacio urbano adquirieron 
una condición patrimonial; incluso algunos elementos del paisaje construi-
do ejercieron un efecto de sobreidentifi cación de la ciudad, consagrando un 
estilo propio y una imagen también plural. Es así como, durante las primeras 
décadas del siglo XX, urbanismo y urbanidad se fueron confi gurando como 
potentes iconos del destino Barcelona; el urbanismo de principios del XX con-
formó un importante mecanismo para la creación de imagen, sostiene Smith 
(2005). Existía, en efecto, una auténtica pasión política y cívica por el urbanis-
mo (Montaner, 2005), por el urbanismo creado desde el poder, puesto que de 
una forma u otra posibilitaba el fomento de símbolos de identidad, también 
signos de prestigio, marca y modelo. Pero si bien constituía un elemento im-
portante para la proyección internacional de Barcelona, el urbanismo también 
fue utilizado como recurso para la organización urbana y la distribución de la 
ciudadanía en el plano de la metrópolis1 . Los recursos de tipo cultural también 
adquirieron un “valor sagrado”, patrimonial, dado su efecto en el marco de la 
construcción nacional propio de la época. 

Urbanismo e imagen, conformados como recursos para una nueva ciudad-
destino, siguen cumpliendo una función similar en la Barcelona de nuestros 
días. Los objetivos del turismo contemporáneo, escribe Smith (2005), a menu-
do son la justifi cación principal para el fomento de nuevas estrategias monu-
mentales e icónicas que transforman el paisaje (simbólico y morfológico) de 
las grandes y medianas ciudades. Los iconos, al fi n y al cabo, se convierten en 
uno de los motivos y elementos más destacados de competencia que colaboran 
en el posicionamiento internacional de los territorios; una competencia, como 
bien afi rma el autor, que en el caso urbano está cada vez menos basada en los 
recursos naturales o en la ubicación o reputación del pasado, y en cambio cada 
vez más centrada en la habilidad de las imágenes y su poder simbólico.   

En conjunto, las experiencias del turismo de las primeras décadas del siglo 
XX conforman un precedente importante del actual destino Barcelona, y no 
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solamente por todo aquello referido a la imagen de la ciudad y su urbanismo, 
sino por la similitud de los distintos discursos institucionales en relación al 
turismo y su función política, social y económica.   
 
2.2.  Ferias, folclores y desarrollismo 

Después de la guerra civil las cosas cambiaron. Los límites de la ciudad 
se expandieron y difuminaron a causa del crecimiento de la industria y de la 
población; se crecía sin planifi cación, y en muchos casos, sin condiciones de 
salubridad. El legado arquitectónico, desprovisto ya de los signifi cados políti-
cos y culturales creados durante las primeras décadas de siglo, dejó de ser un 
recurso turístico importante para el destino Barcelona. De la mano de los dis-
tintos gobiernos municipales (franquistas y especuladores, quizá el de Porcio-
les el más representativo en este sentido), se demolieron, literalmente, algunos 
edifi cios singulares de la ciudad, mientras el conjunto de obra modernista se 
abandonaba a intervenciones que no respetaban su valor original. A diferencia 
de aquello sucedido a principios de siglo, escribía Hughes (1993), el periodo 
franquista supuso un auténtico paraíso de vacíos legales para los especuladores 
catalanes de pequeña escala.  

La promoción turística del núcleo gótico y del recinto de Pueblo Español, 
ambos creados en el contexto de la Exposición Internacional de 1929, propició 
que de un modo muy dirigido estos espacios asumieran la representatividad 
del destino a partir de la década de los cincuenta; el Gótico y el Pueblo Es-
pañol integraban los referentes necesarios para crear una imagen folclórica 
y arraigada a los valores del régimen, una imagen típicamente española de la 
que se empaparon tantos turistas en sus visitas diurnas y fragmentadas en Bar-
celona. Solo la apuesta por el segmento ferias y congresos permitió mantener 
un cierto atractivo internacional de Barcelona, y el Barrio Chino, con dudosa 
reputación, fue capaz de mezclar algunos turistas con los vicios y la miseria de 
una ciudad decadente y oprimida. Al fi n y al cabo, el recurso del sol y la playa 
eclipsaba totalmente el interés por los centros urbanos; además, no hay que 
perder de vista que en términos de oferta cultural y de infraestructura hotelera 
tampoco se supo preparar el destino, y aunque se ensayaron ciertas tentativas 
para redirigir la demanda y prestigiar el turismo y la ciudad, no se alcanzó, 
nunca, el ideal.  

De aquellos tiempos se heredó una imagen con regusto a folclore, una ima-
gen cargada de tópicos pintorescos fabricados bajo el eslogan franquista del 
Spain is different, muchos de los cuales, por cierto, también permanecen visi-
bles en la representación turística de la Barcelona contemporánea. 

Durante la década de los setenta, el turismo en Barcelona cambió en mu-
chos aspectos2. El panorama político era complejo, y con la dictadura agoni-
zando, las demandas turísticas disminuyeron, en parte también a causa de la 
recesión económica mundial. El litoral catalán, como tantos otros en el Medi-
terráneo, padecía las consecuencias de la sobreexplotación turística; visible-
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mente degradado, disminuyó su capacidad de atracción y fue objeto de crítica 
por parte de su propia población: se había edifi cado abusivamente. Durante los 
setenta la planta hotelera de la capital catalana se redujo considerablemente: en 
1970 disponía de 63 establecimientos hoteleros y 8.801 plazas; en 1964 había 
tenido un total de 85 hoteles y 8.505 plazas (Miguelsanz Arnalot, 2009).  
 
2.3.   La cultura y el urbanismo, nuevamente 

Pasó la dictadura y pasó la transición. Y en un periodo relativamente rápi-
do,  pero muy intenso, se transformó el plano urbanístico de la ciudad: se prac-
ticaron reformas en su parte antigua (no exentas de contradicciones), se abrie-
ron nuevos espacios en la zona litoral, se mejoraron los accesos y las vías de 
comunicación, aumentó considerablemente la oferta de servicios mientras 
se construía y dispersaba una vasta cantidad de referentes simbólicos (mu-
seos, plazas, monumentos) que redefinían la imagen de Barcelona, crean-
do, además, nuevas geografías y pautas de urbanidad. Aunque los cambios 
urbanísticos de los ochenta y noventa pudieran parecer una réplica de todo 
aquello acometido a principios de siglo, se empezó a hablar de un nuevo 
estilo urbano: rápidamente, la idea “modelo Barcelona” hizo furor y causó 
admiración más allá de la ciudad, llegando a actuar como eslogan de la 
propia ciudad-destino. En efecto: la idea “modelo Barcelona”, con todas sus 
referencias genéricas, abstractas y a veces indefinidas, se forjó con el obje-
tivo de dar nombre al conjunto de actuaciones impulsadas por los sectores 
públicos y privados que apostaban por el desarrollo y crecimiento de la 
ciudad. El modelo Barcelona también se equiparó a un estilo urbanístico, a 
una estrategia empresarial, a una metodología de hacer ciudad y se identi-
ficó como un paradigma de éxito, progreso y modernidad. Al fin y al cabo, 
se trató de un concepto y de un lema utilizado no solo para la descripción 
de la ciudad, sino para su autopromoción y autocomplacencia.  

La celebración de los Juegos Olímpicos del 92 permitió que los instigado-
res del modelo Barcelona sacaran un rendimiento importante del conjunto de 
actuaciones practicadas, razón por la cual se fueron añadiendo más valores 
positivos al concepto Barcelona, hasta el punto que se creó una imagen po-
tente de ciudad (dinámica, cultural, abierta y cosmopolita: nada más lejos que 
aquello soñado por los primeros promotores del turismo barcelonés). El mejor 
provecho de todo aquello realizado durante los ochenta y noventa, en térmi-
nos turísticos, llegó a fi nales de siglo y de forma más contundente a partir del 
año 2000, justo en un momento de plena euforia del turismo urbano y cultural 
en el plano internacional. Turisme de Barcelona, institución que aglutina parte 
del sector privado y de la administración local, lleva impulsando la promoción 
turística del destino Barcelona desde mediados de los noventa, tratando de 
ofrecer un producto diverso, plural y cultural.  

Recientemente, Harvey (2005) ha constatado la enorme capacidad de Bar-
celona a la hora de acumular capital simbólico; un capital simbólico, según el 
autor, basado en la autenticidad, la excepcionalidad y en otros valores espe-
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ciales difícilmente duplicables. En Barcelona, apunta, se han creado marcas de 
distinción local que no son fácilmente acumulables en otras grandes ciudades 
(aunque la cuestión sería, según Harvey, a qué sectores de la población benefi -
cia el cúmulo de capital simbólico). En Barcelona, como en cualquier otra ciu-
dad, las contradicciones coexisten (aunque no siempre puedan ser percibidas 
por la mirada turística). 

Torre Agbar y construcciones populares (Distrito de Sant Martí). Foto: Saida Palou

Cuadro 1. Turistas y pernoctaciones en hoteles (1990-2009).  Fuente: Turisme de 
Barcelona

Los datos de la oferta, demanda e impactos del turismo han crecido de for-
ma vertiginosa durante los últimos años (Cuadro 1).  

Barcelona se ha situado en los mejores puestos de los ránquines internacio-
nales de turismo urbano, a la vez que sus referentes culturales y arquitectónicos 
continúan acaparando la mejor puntuación en las valoraciones realizadas por 
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parte de sus visitantes. De hecho, el paisaje urbanístico ha sido continuamente 
promocionado por parte de sus gestores. Actualmente, la imagen de ciudad-
destino recupera, actualiza y en cierto modo reinventa muchos de los referen-
tes de la ciudad-destino activados a principios del siglo XX, y hoy, tanto como 
ayer, el elemento urbanístico y lo referido al paisaje urbano se erigen como 
auténticos valores turísticos del destino Barcelona; así, mientras un conjunto 
importante de elementos del paisaje arquitectónico actúan como marcadores 
simbólicos de la ciudad, el turismo sigue manteniendo una clara función 
social y política: “in both eras, tourism and capital city ambitions comple-
ment each other” (Smith, 2007: 24). 

En el marco de la construcción turística de Barcelona se ha producido una 
invariable relación entre la producción de espacio e imagen, favoreciendo una 
dinámica (propia de las sociedades capitalistas) en la cual el paisaje construi-
do, físico, encarna una imagen propia y adecuada a los procesos de produc-
ción y reproducción social (Harvey). Las imágenes han cobrado funciones 
preeminentes en la formación del destino turístico, ya que han actuado como 
recursos de la ciudad (un paisaje turístico no existe a priori de su represen-
tación, sostenía Chadefaud); asimismo, las imágenes también han favorecido 
la defi nición y proyección simbólica de Barcelona; cabe añadir que las repre-
sentaciones del destino Barcelona también han posibilitado un determinado 
consumo turístico de la ciudad: son las percepciones, y no la realidad, aquello 
que motiva a los visitantes, escribía Hunt (1975). En cualquier caso, las imá-
genes promovidas por parte de las instituciones son una clara expresión del 
modelo de sociedad que se pretende crear mediante su “turistización”. Esta 
lectura puede ser válida (con matices, obviamente), tanto si nos referimos al 
presente como al pasado. Pero si bien resulta interesante refl exionar acerca 
de las coincidencias en cuanto a las imágenes e iconos de la ciudad-destino 
elaboradas en uno y otro momento histórico -y de sus funciones políticas y 
sociales- resulta tanto más interesante reconocer que, en ambos contextos, el 
turismo es políticamente concebido como un elemento inductor de progreso, 
una estrategia para la captación de capital económico, cultural y simbólico, un 
vector más para la creatividad de la ciudad que, a medida que se apropia de la 
ciudad, se institucionaliza y legitima socialmente.  
 
3.  La identidad turística de Barcelona en nuestros tiempos 

(conflictos del presente y la oportunidad de los nuevos 
patrimonios) 

 
Actualmente, el conjunto de la sociedad barcelonesa recibe los efectos del 

turismo, aunque de forma más o menos directa o consciente. Las percepciones 
en torno al turismo varían en función de la relación que cada parte de la so-
ciedad mantiene con esta actividad, de modo que mientras unos sectores han 
convertido total o parcialmente el turismo como fuente de riqueza, otras capas 
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de población solo reciben algunos benefi cios indirectos y a la vez evidentes 
molestias (causadas por problemas de saturación espacial, entre otros).  

Es sabido que los fl ujos de visitantes tienden a concentrarse, casi invariable-
mente, alrededor de los iconos, de las áreas más representativas y promociona-
das del destino, pero si bien se trata de una tendencia habitual en el marco del 
turismo urbano, de su gestión depende la calidad del propio destino, no solo 
en términos de márquetin, sino en cuanto a la calidad de vida de la población 
residente. La acumulación de visitantes, especialmente durante algunos mo-
mentos del año, puede producir incomodidades, por defecto incompatibilida-
des, en la convivencia cotidiana, cosa que en Barcelona ha sido abiertamente 
denunciada y criticada por parte de su población. En la zona más antigua de 
la ciudad, en el distrito de Ciutat Vella, se producen situaciones en las que la 
capacidad de carga (física y social) parece llegar a sus límites. Está claro que el 
turismo no puede considerarse como el principal responsable de tal situación, 
incluso podría ser víctima de unos mismos problemas; en todo caso, de su 
gestión depende, en buena parte, la calidad de vida, tanto de residentes como 
de visitantes. 

Entre los años 2008 y 2010 se elaboró un Plan Estratégico, que entre otros 
muchos aspectos, alertó sobre la necesidad de gestionar el turismo, de asumir 
nuevas responsabilidades políticas e institucionales al respeto3 . La distribu-
ción de la oferta turística en nuevos espacios de la ciudad conformó una de 
las indicaciones más destacadas del Plan Estratégico, en un intento de refor-
mular las dinámicas de la actividad turística de la ciudad  y de equilibrar los 
usos espaciales de la misma, teniendo fundamentalmente en cuenta la calidad 
de vida del residente. La redistribución de los fl ujos de visitantes en el plano 
urbano y metropolitano requeriría un proceso previo de dispersión de las in-
fraestructuras y servicios, y sobre todo, de reubicación y creación de nuevo 
patrimonio localizado; de acuerdo con Prats (2005), la magnitud de fl ujos que 
podría atraer dicho patrimonio localizado en espacios no centrales del destino 

La Rambla. Foto: Saida Palou 
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tiene que ver, naturalmente, con el interés social que genere, o sea, con su capa-
cidad intrínseca de captar la atención, sin perder de vista otros factores, como 
la comercialización, las infraestructuras de acceso y la prestación de servicios 
complementarios o alicientes diversos de la zona. Asimismo, y coincidiendo 
con Prats, sabemos que la valorización interna de este tipo de elementos no 
necesariamente tiene que coincidir con la interpretación de los visitantes (la 
puesta en valor y activación de los referentes patrimoniales la lleva a cabo, ante 
todo, el poder local). 

La creación de nuevo patrimonio localizado se presenta como una opor-
tunidad para la descongestión turística que sufren las partes más céntricas de 
la ciudad, ya que puede representar una opción alternativa o complementaria 
a los productos más tópicos y visitados del destino. Actualmente, se están re-
habilitando y promocionando algunos recursos que, con el paso del tiempo, 
pueden convertirse en nuevos iconos del destino Barcelona: viejas fábricas en 
la zona del Poblenou transformadas en centros culturales o el recinto moder-
nista del Hospital Sant Pau son ejemplos puntuales de la nueva política de 
descentralización turística emprendida en Barcelona, en el marco de la cual 
se continua otorgando un signifi cativo papel al patrimonio arquitectónico y 
monumental. 

Tradicionalmente, el paisaje urbano y urbanístico ha conformado el prin-
cipal atractivo del destino Barcelona, razón por la cual se convierte en un ele-
mento representativo de la identidad turística de la ciudad. De hecho, muchos 
de los atributos de la ciudad se han convertido en auténticos elementos de 
consumo turístico, incluso la calle misma ha dejado de ser un simple espacio 
de conexión entre nodos y actúa como sight del destino, como lugar prefe-
rente para el consumo turístico (Palou, 2006). A propósito de este hecho, de-
bemos de tener en cuenta que los procesos de apropiación, física y simbólica, 
que realiza el turismo de los espacios e infraestructuras de la ciudad conlle-
van notables cambios de uso y signifi cado por parte de la población local, que 
puede generar actitudes y discursos adversos respeto al turismo y al propio 
recurso. El mercado de la Boqueria representa un ejemplo paradigmático de 
tal situación: veinte años atrás, no era un punto turístico del destino Barcelo-
na, y actualmente se ha convertido en un espacio muy frecuentado por todo 
tipo de usuarios, que le confi eren, así, múltiples signifi cados. Ciertamente, la 
pluralidad de usos y funciones de los espacios, recursos y servicios de la ciu-
dad es francamente considerable. Puig de la Bellacasa (1999) advierte que la 
planifi cación física y económica de la explotación comercial del patrimonio 
debe de partir, siempre, del principio de la limitación de usos, de la sostenibi-
lidad y de la fragilidad de los recursos, por la cual cosa es importante aceptar 
la necesidad de acotar ciertas restricciones. La creación y activación de nuevo 
patrimonio localizado debería enmarcarse en dichas directrices, sobre todo si 
se valora el nivel de fragilidad alcanzado por algunos de los patrimonios más 
turísticos de Barcelona, que tal vez a causa de la presencia de tanto turista, han 
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modifi cado sustancialmente su función y sentido popular, como el caso del 
mercado de la Boqueria. 

Es inconcebible pensar la ciudad sin tener en cuenta la infl uencia que causa 
la actividad turística en ella, ya que de un modo muy evidente, el turismo se 
ha convertido en un elemento estructurador de la misma. El turismo es una 
actividad formalmente inducida desde de principios del XX, y parece necesa-
rio que se emprenda un trabajo decidido a favor de su gestión, orden y plani-
fi cación, especialmente ante la posibilidad que espacios como el mercado de 
la Boqueria abandonen su actividad tradicional y se conviertan en reductos 
exclusivos del turismo, cosa que anularía, posteriormente, su atractivo y espe-
cifi cad sociocultural.  
 
4. Conclusión 
 

Tradicionalmente, la activación patrimonial del legado monumental y ar-
quitectónico de Barcelona, y su comercialización turística, ha favorecido la 
creación y proyección de una identidad y marca cultural propia, que ha sido 
intensamente promocionada por parte de las instituciones y explícitamente 
valorada por millones de visitantes anuales; cabe notar que, en dicho proceso, 
se han excluido interesantes referencias y bienes arquitectónicos (tanto por 
razones de su signifi cado como por motivos de localización), al mismo tiem-
po que se ha producido un exceso en la comercialización de determinados 
productos, como por ejemplo el Modernismo y Gaudí, con el fi n de trabar un 
determinado relato de ciudad. 

 Desde el punto de vista político, el turismo ha sido utilizado, en parte, para 
forjar y exportar un relato e imagen de ciudad y, por efecto, para la captación 
de capital simbólico y cultural. La activación patrimonial sustenta dicho pro-
ceso, pero a la vez puede poner en juego la sostenibilidad del recurso y el tipo 
de relación del patrimonio con la población local y, por efecto, la calidad de 
vida del residente y del turista. En el caso Barcelona, diversifi car la activación 
patrimonial y gestionar sus usos turísticos podría mejorar cualitativamente la 
experiencia del visitante y la percepción del barcelonés, no solo a propósito del 
propio patrimonio, sino también en relación al turismo.  
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Notas 
                                                              
1  La creación de imagen, apunta Smith (2005), siempre se presenta asociada a 

unas finalidades que ultrapasan las razones estrictamente turísticas, ya que la 
reconfiguración de la imagen de un territorio forma parte de un proceso que 
tiene como finalidades superiores la acumulación de capital económico, político 
y cultural. 

2  Se calcula que en 1973 cerca de 35 millones de visitantes extranjeros entraron en 
España (entre los años 1960 y 1973 se había producido un crecimiento turístico 
interanual del 15%), constatan Vacas y Landeta (2009). En 1974, la cantidad de 
turistas entrados descendió más de un 12% en relación al 1973.  

3  www.turismebcn2015.cat 
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Naturaleza a la carta. La retórica de la 
sostenibilidad turística y sus implica-
ciones en las políticas públicas en 

Andalucía 

Javier Hernández Ramírez
Universidad de Sevilla

1. Introducción

El presente trabajo tiene un carácter exploratorio. Se trata de un análisis 
preliminar del concepto y las actuaciones que, bajo la receta “desarrollo turís-
tico sostenible”, se aplican en territorios específi cos del medio rural y en zonas 
emergentes del litoral de Andalucía en el marco del Plan General del Turismo 
Sostenible, 2008-2011 (PGTS). El estudio se inicia constatando que esta estra-
tegia es heredera directa de las políticas de la Unión Europea en el ámbito rural 
y supone la consolidación del turismo como el eje que vertebra y confi gura la 
imagen de amplios territorios. Posteriormente se procede a un primer análisis 
piloto de los treinta y un Programas de Desarrollo Sostenible (PTS) aprobados 
entre 2007 y 2009. Se  atenderá a los discursos sobre sostenibilidad contenidos 
en los planes, así como a las acciones propuestas para alcanzar supuestamente 
el desarrollo sostenible. Este estudio preliminar será de gran utilidad para de-
fi nir las distintas dimensiones de la sostenibilidad y las iniciativas contenidas 
en los PTS para un posterior procesamiento a través del análisis de contenido. 
 
2. La retórica de la sostenibilidad en el desarrollo turístico 
 

Desde su aparición en 1987 a raíz de la presentación del informe Brundt-
land bajo el título Nuestro Futuro Común, el término sostenibilidad se ha ins-
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talado en nuestras vidas. En la actualidad, prácticamente no hay política ni 
estrategia de desarrollo que pretenda obtener respaldo social que no recurra 
repetidamente a la sostenibilidad como un ensalmo capaz de curar rápidamen-
te los males de las crisis y orientar las acciones futuras. El término se ha im-
puesto defi nitivamente dada la creciente refl exividad social sobre el deterioro 
ambiental del planeta producido por la actividad humana; sin embargo, su uso 
institucional es frecuentemente impreciso, ambiguo y retórico, presentándose 
casi siempre bajo la fórmula de “desarrollo sostenible”. Aunque este tipo de 
desarrollo se defi ne como aquel que: “satisface las necesidades de la generación 
presente sin comprometer la capacidad de las generaciones futuras para satis-
facer sus propias necesidades” (CMMAD, 1988: 67), sus promotores no tienen 
difi cultades en asociar crecimiento con sostenibilidad, sin determinar la bio-
capacidad de los territorios en los que intervienen ni precisar donde se sitúan 
los límites al consumo de recursos y la producción de residuos. Difícilmente 
este modelo de desarrollo puede garantizar las necesidades de las generaciones 
futuras, pero la aceptación generalizada de la noción y el convencimiento de su 
competencia terapéutica para resolver los problemas de la humanidad explica 
la extensión de su empleo y el consenso que suscita. 

Las ciencias sociales han contribuido a esta aceptación generalizada del uso 
del epíteto “sostenible” acompañando al sustantivo “desarrollo”, lo que permite 
realizar todo tipo de equilibrismos asimilando y reconciliando términos dis-
tintos y antagónicos. Como subraya José Manuel Naredo (2006), el poder re-
curre frecuentemente a la construcción de un lenguaje que asocia términos 
opuestos haciéndolos tan familiares que pocos los cuestionan. Así nos refe-
rimos a partidos socialistas con estrategias liberales, a intervenciones milita-
res destructivas como acciones humanitarias, a productos industriales como 
naturales o ecológicos y, como no, a una estrategia de crecimiento ilimitado 
como un modelo de desarrollo sostenible. En este sentido, la sostenibilidad es 
como un conjuro que legitima un conjunto de acciones que son contradicto-
rias con su propia defi nición. Es lo que el mismo Naredo defi ne como “pro-
ceso de cosifi cación de las ideas y de petrifi cación de los signifi cados” (2006: 
147) mediante el que se asumen automáticamente y sin cuestionamientos unos 
términos que, por su reiterado empleo por parte de distintas instancias auto-
rizadas (cumbres internacionales, gobiernos, científi cos…), se convierten en 
verdades incuestionables. 

Hasta el turismo se ha impregnado de sostenibilidad alcanzando una am-
plia aprobación entre actores muy diversos (instituciones públicas, ecologistas, 
empresarios, sindicatos, etc.) la receta “desarrollo turístico sostenible”, la cual 
fue acuñada por la Organización Mundial del Turismo en una fecha tan tem-
prana como 1993. El éxito de la tríada “Desarrollo Turístico Sostenible” se vio 
refrendado en sucesivas declaraciones institucionales internacionales que fue-
ron perfi lando los principios teóricos y prácticos del nuevo modelo. La acepta-
ción de esta fórmula ha alcanzado a instituciones políticas que la incluyen en 
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constituciones y leyes, como en Andalucía en cuyo Estatuto de Autonomía se 
recoge el mandato explícito a los poderes públicos de promover el desarrollo 
sostenible y orientar sus políticas especialmente al desarrollo del turismo sos-
tenible (Artículos 196 y 197). 

En consecuencia, podría afi rmarse que, desde fi nales de los noventa, el de-
sarrollo turístico sostenible se ha convertido en la receta consensuada univer-
salmente para caracterizar el modelo adecuado de gestión; sin embargo, bajo 
esta formulación -y otras hermanas como turismo responsable, ecoturismo, 
turismo slow …- se acometen actuaciones muy diversas. Aunque en las decla-
raciones internacionales se propone que el desarrollo turístico sostenible debe 
basarse en unos principios que garanticen el uso óptimo de los recursos, el 
respeto por la cultura y promuevan actividades que benefi cien a las sociedades 
receptoras de turistas a largo plazo, la sostenibilidad es a menudo la capa de 
barniz que da lustre y preserva de la crítica a las políticas turísticas. Como se 
verá, el recurso a la sostenibilidad turística es un pretexto para justifi car un 
conjunto de acciones dirigidas a la objetivación de la cultura, el patrimonio 
y las personas al servicio del turismo y la transformación de las sociedades y 
los territorios en escenarios turísticos donde las valoraciones del medio y las 
prácticas de consumo demandadas por el sector se imponen, sustituyendo a 
los usos y visiones tradicionales. 
 
3. Del desarrollo rural al desarrollo turístico sostenible 
 

Desde la entrada de España en la UE en 1986, las políticas públicas aplicadas 
en los espacios rurales andaluces han favorecido el desarrollo de la actividad 
turística. Inicialmente los programas LEADER I, II y PRODER fueron con-
cebidos como iniciativas comunitarias dirigidas a suavizar los desequilibrios 
entre el medio rural y el urbano, frenar los procesos migratorios y desarrollar 
alternativas económicas diversifi cadas (Cánoves, et al, 2006) 1 . Posteriormente 
fue aplicado el programa LEADER + y en la actualidad la UE promueve uno 
nuevo denominado FEADER que engloba toda la política europea en el medio 
rural bajo un único instrumento de fi nanciación y programación. En todas 
estas iniciativas el turismo ha sido una de las actividades privilegiadas en cuan-
to a la recepción de fondos estructurales y otras ayudas públicas y privadas, 
porque se ha considerado una alternativa innovadora y fi able para dinamizar 
la economía. Pero merece subrayarse las dos últimas iniciativas (LEADER + y 
FEADER) tanto en términos cuantitativos como sobre todo cualitativos por 
su apuesta decidida por los proyectos de desarrollo sostenible (Nieto, 2009)2. 

La Estrategia de Turismo Sostenible aplicada en Andalucía desde 2008 
es heredera de esta tradición de política rural. Concebida en el Plan Gene-
ral del Turismo Sostenible como un instrumento para el fomento del turismo 
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mediante la colaboración con agentes locales públicos y privados, supone la 
consolidación de un modelo de desarrollo que apuesta, al menos en el plano 
del discurso, por la sostenibilidad, pero con la particularidad de que todas las 
acciones se orientan exclusivamente hacia el desarrollo turístico. La estrategia 
representa la tercera etapa de una política rural que se inicia en los noventa 
bajo un planteamiento de desarrollo productivo asentado en la intensifi ca-
ción, innovación y pluriactividad, mediante la potenciación de los sectores 
agrícola, industrial y de servicios (LEADER I y II y PRODER I); continúa 
con un modelo autocalificado como de desarrollo sostenible, centrado en 
el fomento de la actividad turística y el impulso de iniciativas endógenas 
capaces de innovar a través de nuevas formas de valorización y usos del 
patrimonio y de los recursos específicos que aporta el territorio (LEADER 
+ y FEADER); y termina con el actual modelo de desarrollo turístico sos-
tenible en el que este sector se consagra como el elemento determinante en 
la configuración de los usos y la imagen del territorio rural.  

En toda esta interesante evolución, la política promovida por la Junta de 
Andalucía en materia turística refl eja, por un lado, la asunción de un discurso 
hegemónico impulsado por organismos y acuerdos internacionales que asocia 
formalmente el desarrollo con la sostenibilidad; y, por otro, el apoyo expreso al 
proceso de terciarización que experimenta el mundo rural impulsando las ac-
tividades empresariales directamente vinculadas con el turismo rural y todas 
aquellas que permiten confi gurar escenarios turísticos del gusto del turista-
consumidor. Este marco ideológico y las acciones públicas vinculadas favore-
cen la consolidación del turismo como la actividad dominante y articuladora 
del territorio. 

La Estrategia de Turismo Sostenible se lleva a cabo a través de dos progra-
mas: la Iniciativa de Ciudades Históricas y la de Turismo Sostenible. Este artí-
culo centrará su atención sobre esta última, ya que afecta fundamentalmente a 
sociedades rurales que deben reunir características naturales y culturales ho-
mogéneas. La Iniciativa de Turismo Sostenible constituye uno de los pilares de 
la política aplicada en Andalucía. Su presupuesto alcanza una inversión total 
de 334,35 millones de euros, de los que la Consejería de Turismo, Comercio y 
Deporte aporta en torno al 60%, fi nanciándose el resto a través de contribucio-
nes de entidades público-privados de las zonas donde se desarrolla. Concebida 
como una política de encaje local con incidencia supramunicipal, la iniciativa 
se materializa en los llamados Programas de Turismo Sostenible (PTS) de los 
que se han aprobado treinta y un proyectos en el periodo 2007-2009 benefi -
ciando a más de cuatrocientos municipios andaluces. 

En las siguientes páginas se explorarán los discursos y actuaciones pro-
puestas en los PTS y se contrastará la adecuación de estos planes con las cua-
tro directrices defi nidas por la Organización Mundial del Turismo (OMT) en 
2004 para promover el desarrollo sostenible del turismo: sostenibilidad ecoló-
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gica, económica, social y cultural. El análisis de estas cuatro dimensiones nos 
permitirá verifi car el grado de coherencia de los PTS que se aplican en Anda-
lucía con los principios de la sostenibilidad consensuados internacionalmente. 
 
4. La sostenibilidad económica y ecológica como convención y 

legitimación 
 

En los distintos PTS la sostenibilidad es la fórmula adoptada para alcanzar 
el desarrollo. Pero esta receta no surge de la experiencia local, sino que viene 
determinada por la administración autonómica y es indiscutible. Quizás por 
ello en los PTS el término sostenibilidad se utiliza reiteradamente pero nunca 
se concreta su contenido preciso. Incluso el propio Plan General es de una 
considerable ambigüedad, pues defi ne el turismo sostenible como un modelo: 
  

 “que apuesta por maximizar los efectos económicos de un bien escaso 
como es el suelo, preservando el litoral, los recursos naturales y culturales 
sobre los que se asienta la viabilidad a largo plazo del desarrollo turístico, 
además de mantener elementos característicos de nuestra oferta vinculados 
al concepto de bienestar y seguridad europeos” (PGTS, 2007: 9).  

 
Pero esta vaguedad admite la asociación de la sostenibilidad con toda una 

serie de vocablos que se repiten discrecionalmente en función de los objetivos. 
Así por ejemplo la sostenibilidad se revestirá según los casos de las ideas de 
diferenciación, calidad o innovación para subrayar que los nuevos valores de 
la competitividad del mercado turístico postfordista son compatibles con la 
sostenibilidad. De este modo los atributos asociados terminan funcionando 
como ambivalentes adornos añadidos de gran efi cacia simbólica que sirven 
para legitimar y/o velar las políticas de crecimiento. Posteriormente, los pro-
gramas asumen estas galas retóricas repitiendo las mismas formulaciones es-
tandarizadas 

El análisis exploratorio realizado sobre los discursos que subyacen en los 
PTS revela este recurso a combinaciones de palabras asociadas a la sostenibili-
dad formando díadas o tríadas recurrentes. En este sentido, es frecuente la vin-
culación antagónica entre crecimiento y sostenibilidad e incluso se establecen 
tríadas que hacen compatibles extrañas propuestas como la de “crecimiento 
sostenido y sostenible”. Pero en ningún caso se proyectan los límites de dicho 
crecimiento ni se mide la huella ecológica generada por la actividad turística 
actual y la prevista tras la aplicación de las medidas. Muy por el contrario, es 
común el insistir en que los objetivos son intensifi car el crecimiento y asegu-
rar la sostenibilidad aprovechando la potencialidad de los recursos ecológicos 
y culturales para transformarlos en productos turísticos. Poco se indica, sin 
embargo, sobre los medios que se emplearán para conjugar el desarrollo con la 
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protección; pero tampoco parece importar, ya que la propia administración no 
exige a los promotores la cuantifi cación del impacto global de las propuestas 
contenidas en los PTS. A veces se señala que las actuaciones estarán basadas 
en criterios de sostenibilidad, sin embargo, aunque en la Carta Mundial del 
Turismo Sostenible se fi jan estos principios fundamentales, en los planes no 
se especifi can, utilizándose esta fórmula convencional como una frase hecha, 
retórica o bien sonante3. 

Acompaña a todo este planteamiento la idea optimista de que el desarro-
llo turístico que se quiere impulsar constituye una especie de panacea o solu-
ción general para todos los problemas sociales, incluso ecológicos y, como no, 
económicos, al generar simultáneamente calidad ambiental, empleo estable y 
riqueza bien repartida todo ello a largo plazo. Sin embargo, tampoco se expli-
ca el procedimiento para alcanzar este ideal turístico, ya que las actuaciones 
propuestas no contemplan mecanismos de distribución de los benefi cios ni 
estrategias que garanticen la contratación de la población local. Tan solo abre 
la senda a una serie de intervenciones en materia turística sin cuantifi car las 
repercusiones socioeconómicas de las mismas ni la capacidad de sustentación 
de los territorios. Este enfoque turístico expansivo es promovido por la propia 
administración autonómica que especifi ca pormenorizadamente las actuacio-
nes fi nanciables, excluyendo implícitamente otro tipo de iniciativas distintas 
que puedan surgir de las sociedades locales afectadas en el plan4 . En este sen-
tido, el fortalecimiento de la competitividad del sector es uno de los objetivos 
centrales defi nidos por la administración que, con sentido de la oportunidad, 
es abrazado por los diseñadores de los PTS. Dentro de esta línea los promo-
tores solicitan preferentemente la fi nanciación de actuaciones orientadas a 
la innovación, diversifi cación e intensifi cación de las actividades del sector, 
especialmente en los establecimientos turísticos; precisamente aquellas cuyo 
impacto social y ambiental es de mayor envergadura. 

La Iniciativa de Turismo Sostenible contempla también la fi nanciación 
de sistemas y herramientas de gestión medioambiental. En realidad este es 
el único instrumento dirigido exclusivamente a amortiguar el impacto de las 
actividades turísticas sobre el medio ambiente. Las medidas fi nanciables com-
prenden, por un lado, la obtención de certifi caciones homologadas de calidad 
en gestión ambiental para las empresas que lo acrediten y, por otro, la implan-
tación o adaptación de sistemas de ahorro energético, depuración de residuos, 
reducción de la contaminación y prevención de incendios. Obviamente, estas 
actuaciones son necesarias e interesantes pues, además de la mejora medioam-
biental, pueden favorecer la creación de empleos “verdes” asociados a activi-
dades renovables. Pero en sí mismas son insufi cientes, porque la sostenibilidad 
no queda garantizada si los instrumentos de gestión ambiental y regulación 
energética no se acompañan de análisis que determinen los límites del cre-
cimiento turístico. La debilidad de este conjunto de actuaciones se acentúa 
ante el hecho de que en los PTS del periodo 2007-08 los sistemas de control 
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medioambiental del turismo tan solo representaron el 2,5% de la fi nanciación 
total prevista y que, sorprendentemente, algunos de los PTS ni siquiera soli-
citaron ayudas públicas para la materialización de actuaciones de este tenor. 
Todo ello revela que, por su escasa relevancia económica en el conjunto de la 
Iniciativa y su nula capacidad para asegurar la satisfacción de las necesidades 
de las generaciones futuras, estas actuaciones sirven en realidad para dar brillo 
y credibilidad a políticas que se defi nen en su título y en su retórica como de 
desarrollo sostenible. 

Contrasta esta política con la directrices económicas y ecológicas marcadas 
por la OMT, que plantea que la sostenibilidad debe basarse en unas actividades 
económicas viables a largo plazo que garanticen la preservación y continuidad 
de la diversidad biológica, al tiempo que asegure benefi cios socioeconómicos 
bien distribuidos, que permitan sufragar políticas sociales y generen oportu-
nidades de empleo para las comunidades anfi trionas. Pero las medidas fi nan-
ciadas ni garantizan la sostenibilidad económica ni la ambiental. En realidad 
constituyen un conjunto de soluciones desintegradas en el marco de unas po-
líticas neoliberales revestidas como ecológicas (Santamarina, 2009). Todo lo 
anterior hace presuponer que lo que parece subyacer a este discurso benéfi co 
del turismo sostenible es el objetivo de afi anzar el proceso de terciarización del 
medio rural fomentando la expansión del turismo y facilitando, bajo el velo 
del aprovechamiento de los recursos autóctonos y el desarrollo endógeno, la 
penetración de capitales, actividades, tecnología e intereses externos. 

 
5. La burocracia sostenible 

 
La política rural comunitaria ha supuesto la institucionalización de los 

Grupos de Desarrollo Rural (GDR). Constituidos por distintos agentes de los 
territorios afectados por las iniciativas comunitarias (asociaciones, ayunta-
mientos, consorcios, mancomunidades, sindicatos, empresarios y equipos téc-
nicos) los GDR se han encargado de la gestión de la estrategia de desarrollo y la 
dinamización económica, social y asociativa de las sociedades rurales en las 
que han operado. Esta experiencia acumulada ha sido aprovechada en la 
Estrategia de Turismo Sostenible con la creación de los llamados Promoto-
res de Turismo Sostenible, que son entidades público-privadas de carácter 
similar a los GDR. En este sentido, la continuidad con respecto a los pro-
gramas comunitarios es evidente, sobre todo en algunas zonas donde los 
mismos GDR se han transformado en promotores. 

También existe semejanza en la estructura de funcionamiento. Aunque a 
nivel teórico los procedimientos de gestión son similares en ambas iniciativas, 
aplicándose el denominado enfoque ascendente y coparticipado (bottom-up) 
en el que la administración superior delega la redacción, aplicación y segui-
miento de los programas en agentes locales, lo cierto es que la estructura es 
en los dos casos centralizada, vertical y diseñada desde el exterior (modelo 
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top-down) (Santamarina, 2009). En este sentido, aunque el Plan General del 
Turismo Sostenible señala reiteradamente que los PTS deben realizarse desde 
el territorio contando con la participación “ineludible” de los agentes públicos 
y privados de las sociedades afectadas como “verdaderos protagonistas de la 
acción de planifi cación, para que exista una plena identifi cación” (PGTS, 2007: 
86), este discurso parece responder más a un lenguaje normalizado y legitima-
dor que a una voluntad política defi nida. Como principales interesados en la 
recepción de ayudas públicas para el desarrollo rural, tanto los GDR como los 
promotores de turismo sostenible asumen la retórica de la participación, pero 
llevan a cabo su labor ajustándose a las directrices marcadas por la política co-
munitaria o autonómica, lo que supone la adopción de prácticas y propuestas 
predefi nidas.  

El carácter vertical y centralizado de esta política se evidencia con claridad 
por el hecho de que todos los PTS deben ceñirse escrupulosamente a una mis-
ma estructura normalizada y cumplir unos requisitos precisos impuestos por 
la administración autonómica con independencia y por encima de las presun-
tas deliberaciones y propuestas locales que son exigidas formalmente5 . Estas 
pautas modelan un tipo de mirada sobre la realidad que atiende a algunos 
aspectos del territorio e ignora otros y, como se ha indicado anteriormente, 
defi ne la naturaleza de las medidas a aplicar detallando qué tipos de acciones 
son fi nanciables dejando un escaso margen a las iniciativas realmente locales. 
Así en el diagnóstico prevalece una descripción superfi cial del territorio sobre 
el que se va actuar partiendo de indicadores estandarizados (situación, demo-
grafía, economía, educación, salud, infraestructuras…) con especial atención 
al análisis turístico (oferta, demanda, capital humano y potencialidad), pero 
no se exige que la información se apoye en estudios etnográfi cos que analicen 
la realidad cultural en su conjunto desde la perspectiva local. El resultado es la 
elevada homogeneidad no sólo formal sino de contenidos y propuestas que se 
aprecia en los distintos PTS. Esto último comporta una contradicción añadida 
pues la diferenciación es una de las consignas centrales del PGDT. 

Coinciden además todos los PTS en insistir reiteradamente en la díada par-
ticipación y sostenibilidad como una fórmula convencional, que se repite acrí-
ticamente como recurso retórico. Así por ejemplo es preceptivo que el capítulo 
octavo se inicie con la descripción de las sinergias halladas entre las distintas 
administraciones públicas y entre el sector público y el privado en el proce-
so participativo de determinación de los objetivos y proyectos a desarrollar. 
Pues bien, la mayor parte de los documentos coinciden en destacar el éxito de 
participación ciudadana, gracias a la aplicación de una metodología autodefi -
nida como “integradora, cooperativa y de subsidiariedad”, ajustándose de este 
modo a la directriz marcada. En la exploración documental realizada no se ha 
podido verifi car este extremo, no obstante, si atendemos a los resultados de 
otros estudios, la participación de las poblaciones locales afectadas en los pro-
yectos rurales de este tenor, suele ser “un mero trámite burocrático y no una 
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apuesta real por el consenso social” (Corbacho, 2005: 174) o incluso una estra-
tegia “de control político de las percepciones o/y de adoctrinamiento sobre los 
no convencidos” (Florido, 2005: 236). Obviamente, este extremo tendría que 
ser contrastado con la investigación etnográfi ca, pero todo parece apuntar que 
la dinámica es semejante. 

En defi nitiva, aunque a nivel teórico cada PTS debe surgir de la base social, 
ser consensuado al menos por los sectores afectados y liderado por promotores 
y técnicos procedentes de las sociedades donde se proyectan, la participación 
es una propuesta ideológica que se corresponde con una lógica dominante que 
tiene su origen en el exterior y que es asumida e interiorizada por los promo-
tores como un requisito formal con escasa efectividad real dado el carácter 
centralizado de la estructura de funcionamiento. Este sistema contrasta con 
las recomendaciones de la OMT, que propone que la sostenibilidad se funda-
mente en la cooperación y participación de los agentes sociales en los procesos 
de defi nición y toma de decisiones. Sin embargo, la retórica de la participación 
parece estar sirviendo más bien a la creación de estructuras burocráticas a ni-
vel local que aspiran a su propia sostenibilidad. 
 
6. La construcción del escenario turístico como sostenibilidad 

cultural 
 

En sus recomendaciones sobre la sostenibilidad del turismo, la OMT plan-
tea que el respeto a la identidad, valores y modos de vida de las sociedades 
“anfi trionas” es un principio inexcusable. Por su parte, el Plan General del 
Turismo da un paso más en este sentido al resaltar que la actividad turística 
descansa en los mismos fundamentos e intereses que las políticas públicas de 
conservación del patrimonio y la identidad del territorio, por lo que no se trata 
tanto de evitar o corregir los impactos como de asegurar la integración entre 
el turismo y la cultura. 

El estudio de los PTS revela, sin embargo, una visión idealizada e instru-
mental del mundo rural que no puede contribuir a dicho propósito. Cuando 
los territorios son descritos, se suele enfatizar un punto de vista romántico 
y pintoresco que se ajusta más a la perspectiva de ruralidad y naturaleza he-
gemónica propia del consumidor global, que a la imagen que se forja en las 
sociedades locales. Lo que se subraya es un ideal del “campo” como arcadia 
feliz, cuyas cualidades más destacadas y apreciadas son el sosiego, la estética y 
la inmutabilidad. En esta recreación, los paisajes culturales se presentan, sobre 
todo, como lugares atractivos para descansar y sentir emociones a través del 
paseo, la mirada y la práctica de actividades lúdicas, es decir, como espacios 
para el consumo turístico, lo que supone ignorar las experiencias y racionali-
dades culturales, ecológicas y económicas locales (Escobar, 2000), así como las 
transformaciones acaecidas en estas sociedades (Hall, 2009). 

Convencidos de que los sitios que encarnen esta imagen bucólica y campes-
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tre serán más competitivos, los propios agentes locales encargados de redactar 
los PTS la interiorizan. Pero esta representación no es inocua pues se emplea 
para justifi car una serie de intervenciones que fomentan las actividades tu-
rísticas sobre la continuidad de los aprovechamientos tradicionales, privile-
giando lo inmóvil sobre los procesos sociales. En este sentido, las actuaciones 
propuestas procuran transformar el territorio en un escenario turístico. Para 
ello se promueven preferentemente cuatro tipos de actuaciones: las dirigidas a 
modifi car estéticamente el paisaje, a través del embellecimiento, la recupera-
ción y el tratamiento del entorno rural; las que recrean la historia como un es-
pectáculo, mediante la escenifi cación de acontecimientos o la tematización del 
patrimonio; las que se destinan a la recuperación de monumentos e inmuebles 
singulares para su uso turístico; y por último, las que expanden la geografía tu-
rística implantando rutas, vías verdes, miradores y todo tipo de señalizaciones 
que reconfi guran el territorio al servicio del sector. 

Este conjunto de medidas cosméticas muestran la capacidad del turismo 
para redefi nir “el campo” como espacio para el ocio (Lash y Urry, 1998: 392), 
así como la maleabilidad de la sostenibilidad como recurso para objetivar el 
lugar (cultura, medio ambiente, patrimonio y personas) e inscribirlo venta-
josamente en el mercado global de destinos turísticos. En esta estrategia la 
valorización del patrimonio cultural y la protección del medio ambiente son 
actuaciones que encuentran su justifi cación en el desarrollo turístico. De este 
modo cualquier elemento del patrimonio cultural se concibe como objeto 
museifi cado vinculado al consumo de historia, tradiciones, arte o naturaleza, 
nunca como bien de uso en continuo cambio; y la población depositaria es 
considerada antes como objeto que como sujeto de desarrollo. Por ello son 
nulas o insufi cientes las actuaciones dirigidas a garantizar la compatibilidad 
de los usos tradicionales y autóctonos que asegure la continuidad de la cultura 
local para las generaciones futuras. En este sentido, el discurso de la integra-
ción del turismo en lo rural en aras de la sostenibilidad no es más que un re-
curso retórico que se impone sobre el conocimiento y los usos que nacen y se 
confi guran localmente, al tiempo que sirve para legitimar la implantación de 
nuevas actividades. 
 
7. Paradojas del turismo rural 
 

El turismo es una forma de consumo de recursos, sociedades y culturas que 
se expande velozmente, especialmente cuando encuentra el apoyo del poder 
político. En el caso de Andalucía, un objetivo no manifi esto de la estrategia 
de turismo sostenible es consolidar el proceso de terciarización por el cual 
este sector se transforma en el eje articulador de los territorios rurales. Pero 
la atracción de turistas pasa por la construcción de la ruralidad en la que se 
subraya una imagen de sociedad “folk” caracterizada por la homogeneidad, 
la armonía social y la vida natural. Asistimos por tanto a una clara paradoja, 
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pues la actividad que afi anza la globalización requiere una representación de 
inmovilismo para sobrevivir, proyectando una radical separación entre lo ru-
ral y lo urbano.  

El análisis del fenómeno exige contemplar lo rural como dinámico y no 
incurrir en la visión petrifi cada que recrea el sector, ni tampoco interpretar el 
proceso como el resultado de una fuerza exterior que se impone sobre socie-
dades locales pasivas. Lejos de esa imagen de inmutabilidad, en este estudio 
exploratorio se ha verifi cado el papel de los promotores locales que, ante las 
perspectivas de inversión económica pública exterior, han interiorizado el dis-
curso hegemónico sobre desarrollo sostenible del turismo, convirtiéndose en 
sus principales abanderados locales de acuerdo con sus intereses particulares. 
Con el concurso de la administración autonómica, estos sectores locales pro-
mocionan activamente “sus objetos culturales”, diseñando productos turísticos 
adecuados al gusto de los turistas consumidores que imaginan (Ayora, 2007). 

Todo lo anterior refl eja dos aspectos interrelacionados, de un lado, la capa-
cidad del estado para difundir con éxito discursos que se ajustan a directrices 
internacionales autorizadas y fi jadas en multitud de disposiciones, documen-
tos y organismos, y que sirven para legitimar políticas territoriales concretas 
(Florido, 2005); y, de otro, que las perspectivas sobre la naturaleza y las ex-
pectativas de consumo “urbanas” están también presentes en unas sociedades 
rurales cada día más terciarizadas y diversas socialmente, que son permeables 
a los discursos hegemónicos. Esta complejidad contrasta vivamente con la 
imagen idealizada y objetivada de ruralidad difundida y materializada a través 
de políticas que construyen escenarios naturales para el consumo “a la carta”.  
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Notas 
                                                
1 El programa LEADER (I, II y +) se aplicó en toda Europa en el periodo 1990-2006; 

el PRODER I y II solo en territorio español durante 1995-2006. Tan solo en las ini-
ciativas LEADER I, II y PRODER I la inversión destinada a turismo rural en España 
alcanzó la cifra de 823 millones de euros, lo que supuso el 32,3% de la inversión total 
de estas políticas (Cánoves, et al 2006).  

2 LEADER + representó una inversión de alrededor de 1.400 millones de euros para 
desarrollo rural en toda España (Cánoves, et al 2006) y FEADER (2007-2013) es 
continuista en estas políticas orientando expresamente gran parte de la fi nanciación 
de dos sus cuatro ejes a la protección del patrimonio cultural y el fomento de activi-
dades turísticas (Reglamento 1698/2005 del FEADER). 

3 Los tres criterios de la sostenibilidad contenidos en la Carta Mundial del Turismo 
Sostenible son: desarrollo soportable ecológicamente a largo plazo, viable econó-
micamente y equitativo desde una perspectiva ética y social para las comunidades 
locales.  
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4 Son veinticinco los tipos de acciones fi nanciables detalladas minuciosamente en la 
Orden de 9 de noviembre de 2006 (BOJA, nº 239). 

5 Estas normas vienen reguladas por la Orden de 9 de noviembre de 2006 (BOJA, nº 
239) y sucesivas modifi caciones de 2008 (BOJA, nº 49 y 251). Asimismo, una Guía 
de apoyo orienta con detalle a los redactores sobre el procedimiento de elaboración 
de los PTS. 





Prats, L. y Santana, A. (Coords.) (2011) Turismo y patrimonio, entramados narrativos.  
La Laguna (Tenerife): PASOS, RTPC. www.pasososnline.org. Colección PASOSEdita nº 5. 

Identidad nacional y turismo en Cuba.
Claroscuros de una relación ambigua 

Ana Alcázar Campos
Universidad de Granada

1. Introducción 

En este artículo se pretende refl exionar en torno a la intersección de dos 
cuestiones que, aparentemente, tuvieran poca relación entre sí: la identidad 
nacional y el turismo, en un contexto específi co: Cuba tras la apertura al tu-
rismo de masas de los años noventa del siglo XX. Para ello, basándose en el 
trabajo de campo realizado por la autora en los años 2004, 2005 y 2009, en 
Santiago de Cuba y La Habana, se parte de la contraposición entre el discurso 
que se presenta como hegemónico (el del Estado) y aquel que tiene cierta sub-
alteridad (el de quienes trabajan en turismo). Trabajo de campo que implica 
la realización de entrevistas semiestructuradas (60 en total) con personal que 
trabaja en turismo, y observación participante, en hoteles y casas de alquiler, de 
Santiago de Cuba y La Habana, permaneciendo en el país un total de un año y 
medio, en periodos de tres y seis meses. Durante este tiempo la autora residió, 
de forma continuada, en varias casas de alquiler, situándose, en un continuum 
que se mueve entre dos polos: turista/extranjera vs. amiga/casi cubana. De esta 
forma, mediante la refl exividad, se incorporan algunas de estas vivencias en 
este trabajo y en su antecedente inmediato: la realización de la tesis doctoral 1. 

A pesar de ser conscientes de la artifi ciosidad que supone la contraposición 
discurso estatal vs. discurso de la población, que homogeneiza no sólo al su-
jeto que construye el discurso (Estado /población) sino también el territorio 
(obviando las diferencias rural /urbano y costa /interior, por citar algunas) se 
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recurre a la misma por ser una constante en los discursos de la población con 
la que se ha trabajado. Detrás de ésta se esconde la intención de diferenciarse, 
de reapropiarse y de reinterpretar el discurso del poder, aquél que ha sido pre-
sentado como único durante cincuenta años. Es esta tendencia a la individua-
lización y diferenciación, aunque recuperando el discurso de “lo nacional”, que 
da lugar a ciertas “resistencias” ante lo hegemónico, lo que interesa mostrar en 
este artículo. En el mismo, previo a una breve caracterización de la evolución 
del turismo en Cuba, que sirve de introducción al escenario concreto de aná-
lisis, se mostrará cómo el discurso de la identidad nacional se instrumentaliza 
tanto por el Estado como por la población para intentar explicar y canalizar 
la relación con el Otro, el turista, el extranjero, pero también con el cubano 
residente en el exterior.   

2. Evolución del turismo en Cuba. 

Hacia fi nales del siglo XIX empiezan a construirse los primeros hoteles en 
Cuba, iniciándose así el desarrollo de la industria turística en la isla, basada 
en la dependencia del mercado estadounidense. Esta industria se consolida 
a mediados del siglo XX, estando controlada principalmente por compañías 
extranjeras, sobre todo estadounidenses, y dirigida también a la clientela nor-
teamericana, con los alicientes del juego, la prostitución y las drogas, caracte-
rísticas que se mantienen hasta el momento del triunfo de la Revolución en 
1959. Ambas cuestiones: la abrumadora presencia extranjera en la economía 
cubana, junto a la supuesta decadencia en que se encontraba sumido el pueblo 
cubano, funcionaron a modo de bandera para propiciar el alzamiento revolu-
cionario de 1953, que culmina en el actual sistema fundado en 1959. Desde el 
principio, la lucha contra el juego, las drogas y la prostitución, los cuales son 
vinculados invariablemente con el turismo estadounidense, forman parte del 
proyecto revolucionario. 

Consecuentemente, la Revolución de 1959 fi nalizó con el crecimiento del 
turismo en Cuba. Esto, en parte, se debió al embargo impuesto por los Estados 
Unidos en 1962, dejando a Cuba sin su principal mercado emisor de turistas, 
pero también por el rechazo hacia los males asociados con el turismo: el juego, 
las drogas, la prostitución y la presencia del crimen organizado en hoteles y 
casinos (Schwartz, 1997). De esta forma, la ideología socialista y la economía 
de Estado planifi cada hicieron del turismo sinónimo de crimen, vicio y pros-
titución. 

Así, bajo las nuevas ideas socialistas, Cuba pasó de centrarse en el turismo 
internacional a hacerlo en el nacional (Hall, 2001; Schwartz, 1997; Cerviño y 
Cubillo, 2005), siendo subsidiado por el gobierno cubano y obtenido por los/as 
trabajadores/as en forma de “estímulos” a la producción y “vanguardia nacio-
nal”, a través, fundamentalmente, de los centros de trabajo. En estos primeros 
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años y hasta los setenta, se siguen dos líneas de trabajo claramente defi nidas: 1) 
el rescate y redistribución de las instalaciones y espacios de ocio que eran pri-
vilegio de la burguesía cubana y 2) la puesta en valor del patrimonio turístico 
potencial de la isla (Palenzuela et al., 2008). 

Más adelante, en los años setenta y ochenta se produce una tímida apertura 
al turismo, presentando tanto un aspecto innovador, como es la idea del tu-
rismo como motor del desarrollo; como un aspecto de continuidad, derivada 
del papel preponderante del turismo nacional, donde el ocio se entiende como 
premio al trabajo y se prioriza la inversión en capital humano y la redistribu-
ción de recursos. De esta forma, hasta la década de los noventa, siguiendo los 
principios socialistas democratizadores del ocio, el turismo cubano fue más un 
mecanismo de redistribución y de formación identitaria, que de acumulación 
económica (Palenzuela et al., 2008). Tal y como afi rma Cabezas (2009: 49): 
“Mientras las campañas publicitarias de otras islas caribeñas, como Barbados, 
Dominica y la República Dominicana, instaban a su ciudadanía a sonreír y 
promocionar las conductas amistosas hacia los extranjeros, Cuba proclamaba, 
orgullosamente, una ciudadanía educada y sana, con soberanía respecto del 
capital turístico transnacional”. 

No obstante, estas condiciones cambiaron abruptamente a fi nales de los 
años ochenta, con la caída del bloque socialista, algo que se percibe también 
en el desarrollo del turismo. 

Según distintos estudios (Carranza et al., 1995; CEPAL, 1997; Mesa Lago, 
2003) ya desde la década de los ochenta el modelo económico cubano empieza 
a mostrar signos de crisis, que se precipita en los noventa como consecuencia 
del derrumbe del campo socialista (con el cual Cuba tenía acuerdos privilegia-
dos2) y del recrudecimiento del bloqueo estadounidense (se aprueban las Le-
yes Helms Burton y Torricelli3). Siendo el momento más crítico la caída del blo-
que socialista, declarándose el Periodo Especial en Tiempos de Paz, en octubre 
de 1991, iniciándose así un periodo de hondas transformaciones estructurales. 
Esto obligó al gobierno a poner en marcha una serie de medidas inmediatas 
y urgentes para hacer frente a una realidad: “Cuba tenía que insertarse en el 
mercado mundial capitalista, hacerlo sobre bases estrictamente competitivas, 
y para ello requería reestructurar muchos fundamentos de su organización 
económica y social” (Dilla, 2000: 257-258).

Es en este contexto socio–económico de cambio y transformaciones “ur-
gentes” que el turismo adquiere especial signifi cación, convirtiéndose en una 
de las máximas prioridades dentro de la política y la estrategia de desarrollo 
nacional cubano. De esta forma se realiza la apertura de Cuba al turismo inter-
nacional, marcada por la no accesibilidad de la población a los espacios “para 
turistas”, en los cuales se opera en dólares, lo que les confronta con el discurso 
igualitario de la Revolución. 

En esta promoción del turismo, desde el poder se insiste en el hecho di-
ferencial que éste debe tener en Cuba. En palabras del entonces ministro de 
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turismo, Hibraim Ferradaz (2001, citado en Quintana et. al., 2005: 258): “la 
política de desarrollo del turismo en nuestro país se sustenta sobre dos pilares 
fundamentales: uno de ellos es un gran respeto medioambiental y el otro el 
gran respeto por la identidad nacional, que el turismo en Cuba se identifi que y 
se diferencie por lo que somos los cubanos y nuestra rica cultura nacional”. Así, 
al remarcar la excepcionalidad del turismo que se quiere lograr, relacionándo-
lo con valores positivos y revolucionarios (el respeto medioambiental, la iden-
tidad nacional, etc.), se aprecia la intención clara de desvincularse del ideario 
anterior que presentaba al turismo, y, por extensión, al “otro”, en defi nitiva, 
al “no cubano”, como alguien del cual la Revolución tiene que protegerse. No 
obstante, esta formulación diferencial no siempre es clara, emergiendo discur-
sos contradictorios, que implican tanto aceptación como rechazo, en relación 
al otro, al extranjero, al turista. 

3. La construcción nacional y la irrupción del “extranjero” 

Tal y como se ha apuntado anteriormente, la introducción del turismo in-
ternacional en Cuba, en los años noventa del siglo XX, regida por el dólar 
estadounidense y por la creación de lo que se ha denominado “apartheid tu-
rístico”4 , está marcada por la dicotomía deseo/rechazo, apertura/cierre. Esta 
dualidad se relaciona no sólo con el posible “temor” a las infl uencias capita-
listas sino que bebe de la tradición republicana de construcción nacional, que 
es redefi nida tras el triunfo revolucionario. Así, en palabras de Bobes (2003: 
23), la Revolución “al empalmarse con una tradición anterior de la cual dice 
ser la verdadera culminación (la revolución es una desde Yara, 1868, hasta 
la Sierra, 1959), el nuevo discurso se ve precisado a contender con nociones 
como patria, justicia social, igualdad, sacrifi cio, independencia y soberanía, las 
cuales son identifi cadas con la revolución”. De esta forma “se perfi la el código 
simbólico de exclusión: de un lado estarán los cubanos (aquellos que están a 
favor y participan activamente en la revolución) y del otro los anticubanos (el 
extranjero agresor y los que se pliegan a sus designios en contra de la nación), 
codifi cados en la narrativa como ‘gusanos’5” (Bobes, 2003:28). Esta construc-
ción identitaria marca negativamente a los no cubanos que son califi cados au-
tomáticamente como anticubanos, generando cierto rechazo al extranjero. 

No obstante, el incentivo del turismo, que se concreta en la llegada masiva 
de turistas a la isla, incluida población cubana que reside en el extranjero que 
se aloja en instalaciones turísticas, confronta a la población y al propio Estado 
a un mensaje repetido por años que debe abandonarse para “salvar” la Revolu-
ción, que se utiliza como sinónimo de patria. 

Así, en líneas generales, se puede afi rmar que, concebido tanto como ben-
dición como ruina, el turismo internacional en Cuba obliga a la reformulación 
de una serie de afi rmaciones relacionadas no sólo con la construcción del otro, 
sino de lo propio, algo que se evidencia en los signifi cados que quienes trabajan 
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en turismo le atribuyen a éste y que nos dan también información acerca de “lo 
cubano”, adquiriendo sentido en un contexto que algunos/as investigadores/as 
han denominado post-socialista (Verdery, 1996). En este contexto, se tilda al 
turismo de “salvador” del proceso revolucionario, es decir, de Cuba, con lo que 
esto supone de quiebre del modelo de construcción nacional, marcado por su 
relación de supremacía e independencia frente al exterior. No obstante, tam-
bién aparecen otros discursos, los cuales, si bien no demonizan la introducción 
del turismo, en tanto que cuestionador de la unidad nacional, sí refl exionan 
acerca de su papel como catalizador de situaciones de contacto nuevas hasta 
ese momento en Cuba, que introducen cambios sociales. 

Rescato en este punto una interesante refl exión sobre el papel jugado por el 
turismo y la “mala prensa” existente sobre él, realizada, mientras hablábamos 
sobre el turismo, por Vanesa, una psicóloga que trabaja en procesos de selec-
ción de personal que accede al turismo, puesto en el que se encuentra desde 
hace cuatro años. 

Con la apertura del turismo se empezaron a ver modas y formas de llevar 
la vida, por ejemplo, los tatuajes (…) con la apertura del turismo tú ves que 
ellos los llevaban y la forma de vestirse, de… de andar, y la apertura de las 
discotecas y de fumar la droga como si fuera una cosa más, la gente ¡comenzó! 
como que a… a asumir ciertos patrones ¿no?, y… y… y a mí me parece que eso 
era algo como que estaba latente, ¿entiendes?, lo que no había un espacio para 
poder hacerlo. No me parece que sea culpa del turismo (…) Lo que estábamos 
como que aislados, en un tiempo, y había una ideología casi común, aparen-
temente, y las personas trataban de mantenerse ahí, pero llegó un momento 
en que ya explotó y, entonces, la manera de pensar de las personas cambió 
¿entiendes? todo el mundo lo que trata ya es de lograr… tú sabes que las ne-
cesidades son cada día más crecientes y las personas lo que tratan es lograr 
ese… ese ideal que tienen. Me parece que es eso. 

En este texto vemos cómo se hace referencia a la introducción de las dife-
rencias y del deseo de individualidad, que viene a quebrar una ideología co-
mún, siendo el adverbio: “aparentemente”, la palabra clave en el análisis. Es 
decir, lo que se da a entender es que, si bien, las desigualdades sociales previas 
al Periodo Especial eran menores, a pesar de la existencia de una nomenklatura 
con una serie de privilegios, la unidad en lo ideológico no era tal. Algo que 
forma parte de la diversidad que caracteriza a todas las sociedades y que se ha 
pretendido negar en Cuba apelando a la unidad frente al enemigo exterior. De 
esta forma, el turismo y la “contaminación ideológica” que se le asigna funcio-
nan como un agente externo al que poder culpar de la no realización del ideal: 
una sociedad unida en lo ideológico. 

El gobierno cubano, siendo consciente de las infl uencias que la penetración 
del turismo podía generar en la población, así como de las desigualdades en el 
acceso a bienes de quienes trabajaban en él (al percibir dólares, que llegaron a 
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estar a 120 pesos cubanos por un dólar, en el mercado negro, en los años más 
duros del Periodo Especial), toma una serie de medidas que norman el sector. 
Una de las fundamentales, ya que regula directamente la relación con el “otro”, 
sería el Reglamento para relaciones con el personal extranjero en el sistema de 
turismo, aprobado en el año 2005, mientras realizaba mi trabajo de campo en 
Cuba. En uno de los “por cuantos” de la conocida como “ley 10”, haciendo 
hincapié en los “principios éticos, morales y profesionales”, se hace referencia 
a la necesidad de anteponer el interés social al personal, al tiempo que se insta 
a mantener una conducta de: “fi delidad a la Patria, respeto a la Constitución 
de la República, a la legalidad socialista y a la política del gobierno”, debiendo 
contar con una autorización por escrito, por parte de los y las dirigentes, para 
tener relación con extranjeros/as. 

Así, apelando a la unidad de la nación se regulan las relaciones con ese otro 
que es necesario, en términos de ingresos para el país, pero, a la vez, peligro-
so, por la “contaminación ideológica” que conlleva. Esto es, la regulación del 
contacto no sólo tiene que ver con el temor a la ruptura del paradigma redis-
tributivo cubano, sino con el quiebre de la homogeneización en lo ideológico, 
lo que se identifi ca con la unidad en el socialismo y la fi delidad a la patria 
y que se transforma en una especie de “miedo al extranjero/a”. No obstante, 
las realidades nunca se presentan de forma plana y uniforme al observador/a 
externo/a, así, durante mi trabajo de campo percibí que, en tanto que extran-
jera, era defi nida, a la vez, como recurso y como peligro, en una especie de 
continuum que me acercaba o me alejaba de ambos polos. Al mismo tiempo, 
la población con la que trabajé participaba y subvertía el discurso ofi cial, que 
también era contradictorio, generando lo que yo he denominado “resistencias” 
al discurso estatal ofi cial. 

 
4. “Resistencias” y otras cuestiones frente al discurso ofi cial 

En este apartado se intentará mostrar, mediante lo que se han denominado 
“resistencias”, cómo los signifi cados que son atribuidos al turismo y, en forma 
antagónica, a la ciudadanía cubana, si bien, son reproducidos, en cierta forma, 
por la población, también son contestados y resistidos por ésta. Entendiendo 
por “resistencias” aquellas prácticas sociales que, en cierta medida, subvierten 
los mandatos gubernamentales que construyen la relación con el otro y, por 
extensión, con lo semejante. Estas prácticas se circunscriben a ámbitos indivi-
duales, no suponiendo un cuestionamiento frontal del estatus quo, y adoptan 
formas diversas. Una de ellas es el recurso al discurso revolucionario que mar-
ca la supremacía y unidad de “lo cubano”, recuperando una especie de “solida-
ridad cubana” frente al extranjero y frente al Estado. 

4.1. Lo cubano como eje de unión: solidaridad cubana 
En este epígrafe, cuando se habla de “solidaridad cubana” se hace referen-

cia a una estrategia utilizada por la población para trascender, por un lado, la 
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rígida construcción que el Estado cubano pretende imponer en su concepción 
del Otro, delimitando espacios y relaciones “sólo de turistas” y, por otro, recu-
perando la agencia frente al Otro, que aparece connotado como detentador de 
más derechos. Solidaridad cubana que quiebra los límites espaciales y de con-
tacto, así como cuestiona el papel del Estado en tanto que mediador cultural y 
principal benefi ciario de los recursos económicos que el turismo provee, y que 
representa la recuperación de cierta capacidad de acción frente al extranjero. 
Esta capacidad de agencia se expresa en distintas situaciones que se han agru-
pado bajo dos modalidades: 

4.1.1. Frente a los límites espaciales y de contacto marcados por el 
Estado 
La solidaridad cubana, entendida como un nexo de unión donde “lo cuba-

no” trasciende otras diferencias, se pone en acción para subvertir los rígidos 
límites espaciales que pretenden imponerse en los espacios turísticos. Estas 
fronteras se cruzan cuando el personal que trabaja en el sector turístico accede 
a lugares vetados para el resto de la población, o viola las normas de conducta 
vigentes para la población cubana, mediante el contacto con el /la otro/a. Su-
sana, una trabajadora del sector, desde hace 10 años, como relaciones públicas 
de distintos hoteles, al explicarme en qué se diferencian los hoteles de ciudad y 
los de playa, me cuenta el funcionamiento “al margen” que tenía lugar

En los hoteles de playa, luego que llegaba la noche, obviamente, todo se com-
praba, todo se cuidaba, era como un… era como una complicidad, había una 
complicidad en la playa, al custodio le doy comida y se hace más o menos que 
no ve, ese mismo custodio, como también anda en la fi esta, y anda mirando, 
todo el mundo…, es decir, como todo buen cubano ¿no?, ayudo a Manolito, 
la fi esta, la rumba y todo el mundo era feliz, y había una complicidad, todo 
quedaba en casa.

En este relato podemos ver un ejemplo de resignifi cación del espacio, que 
es ocupado y gestionado por los/as trabajadores/as, mediante una “cadena de 
favores” o solidaridad que funciona al margen de los mecanismos del Estado, 
apelando a “lo cubano”, la cubanía, como creadora de esa solidaridad (“como 
todo buen cubano ¿no?”). Cubanía que es defi nida por la preeminencia de lo 
dionisíaco (“la fi esta, la rumba y todo el mundo era feliz”) frente a cierto asce-
tismo que preconiza la Revolución. 

Así mismo, “lo cubano” funciona también como elemento estructurante 
de las relaciones con el Otro, donde algunos/as trabajadores/as del turismo 
manifi estan su papel como agentes culturales, introductores a “la esencia cu-
bana”. Este lugar como voceros de la esencia cubana y la “Cuba de verdad”, es 
reivindicado por quienes se insertan en el ámbito laboral del turismo desde la 
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pequeña iniciativa privada. Un ejemplo de eso serían los y las arrendadores/
as6, los cuales esgrimen este acceso a la “realidad” de Cuba como una de sus 
mayores bazas a la hora de competir con el sector estatal por el alojamiento tu-
rístico. Hablando con Pedro, un arrendador particular, al preguntarle si piensa 
que la apertura de los hoteles al turismo nacional, que tuvo lugar en el año 
2009, puede suponer un hándicap para el negocio, me contesta esto: 

No lo creo, ¿qué pasa?, por lo general, las personas que van a las casas no 
vienen buscando que si esta playa es linda y que esta playa no, vienen a comu-
nicarse (…) Este tipo de turismo es de tiempo, es de conversar, es de sentarte 
a… a explicarle la situación real de Cuba, cómo es y cómo funciona, ¡que 
muchos no se lo creen! Yo he tenido amigos, bueno, conocidos, aquí, se les 
puede decir amigos… yo tengo un carro7, pero yo, en mi carro, no lo puedo 
llevar a la playa, no puedo y ¡eso ellos no lo entienden!, porque ¿cómo que tú 
en tu carro…? Si tú tienes un carro que es tuyo… les digo: “No puedo, porque 
si me cogen me ponen una multa” ¿entiendes? Y eso no… ese mecanismo de 
cómo funciona la Cuba de a pie, cómo funciona, los, los turoperadores sí no 
te lo dicen, eso nada, ni de la idiosincrasia, ni nada de eso, la cultura propia 
de eso, nadie te lo dice.

En un contexto donde es el Estado quien ostenta la legitimidad para defi nir 
“lo cubano”, utilizándolo para crear solidaridades con la Revolución cubana, 
así como la adscripción de la población a la misma, asistimos a un clara re-
signifi cación de “lo cubano” por parte de los y las cuentapropistas como una 
forma de legitimar su interacción con los/as turistas y de crear solidaridades 
que vayan más allá de las posiciones diferenciadas que ocupan, dotándose de 
agencia. Éstos/as, en tanto que agentes culturales, si bien actúan desde la peri-
feria, ayudan a la expansión del sistema turístico y redefi nen la “autenticidad”. 

En resumen, se pone en funcionamiento una especie de solidaridad basa-
da en “lo cubano” para burlar tanto la separación espacial como las normas 
de contacto establecidas por el Estado. Al mismo tiempo, sobre todo los/as 
cuentapropistas, redefi nen, mediante su papel como mediadores culturales, la 
cubanía, disputándole al gobierno su rol de constructor de identidades na-
cionales, que se identifi can con la Revolución, contribuyendo a “localizar un 
destino” (Salazar, 2005) inserto en dinámicas globales. 

4.1.2. Frente al turista 
Otro aspecto en el que se pone de manifi esto la agencia de la población 

frente a las representaciones en torno al Otro, turista, extranjero, sería las 
ocasiones en que “lo cubano” funciona como nexo de unión frente a éste. Un 
ejemplo serían las situaciones en las que, a pesar de manifestar tener una re-
lación defi nida como de amistad con un/a extranjero/a se le oculta un engaño 
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del que está siendo objeto. Éstas poblaban mi interacción con la población 
cubana, una de ellas, extraída de mi diario de campo, puede servir de muestra: 

Un día, mientras estoy en mi cuarto trabajando, oigo a Estrella, la mujer que 
trabaja en la casa, hablar con su hermana, Agustina, de Belinda, una chica 
negra que vive en un barrio marginal de Santiago y es la novia de Bruno, un 
italiano amigo de la casa. Bruno ha venido a Cuba en múltiples ocasiones y 
siempre se queda en la casa, teniendo muy buena relación con los dueños, 
para los que compra y prepara comida italiana, con los que sale de noche, va 
a la playa, etc. En la conversación Estrella comenta: “Chica, yo no sé qué le 
ve Bruno a Belinda, tan negra, tan fea y de ese barrio, ¡si no sabe ni hablar!, 
además ella está con él por la plata, manteniendo al marido ese que tiene”, 
a lo que Agustina le responde: “Pues sí, mima, con lo buena persona que es 
Bruno, lo tiene como engañao”. Me llama la atención que todo el mundo sabe 
que Belinda tiene un marido cubano y que ambos están sacándole el dinero 
a Bruno pero nadie le dice nada a éste, a pesar de tener una buena opinión 
y consideración por Bruno, al que califi can de amigo, más que por Belinda. 

En esta acusación el vínculo en tanto que cubano sigue prevaleciendo fren-
te a otro tipo de relaciones con turistas, a los/as que se califi ca como amigos/as 
de la casa, poniéndose de manifi esto una especie de solidaridad en función de 
la nacionalidad. Solidaridad que sirve, así mismo, para construir un discurso 
que justifi ca acciones individuales que pudieran ser reprobables a nivel ético, 
tales como el adulterio, el mantenimiento de relaciones “interesadas” con ex-
tranjeros, la situación de dependencia en la que se sitúan frente al Otro, etc. 

De esta “solidaridad” también participan quienes pertenecen a las fuerzas 
de seguridad del Estado, los cuales, en ocasiones, anteponen “lo cubano” a su 
mandato de protección al turista. Esto le sucedió a Esteban, cantinero, el cual, 
al preguntarle por una mala experiencia en turismo, refi ere una situación en la 
que un turista le acusó de robarle una cartera que, supuestamente, se había caí-
do en el restaurante en el que él estaba trabajando. Ante esa situación y como 
la disputa iba subiendo de tono, Esteban decidió llamar a Inmigración, donde 
se encuentra personal del Ministerio del Interior encargado, entre otras cosas, 
de atender los asuntos relacionados con incidentes con los/as extranjeros/as, 
y cuenta: 

Me siento en el balance8, porque llamo a Inmigración y, en Inmigración, el 
teléfono suena y no lo cogen, luego, vuelvo a llamar y ¡él estaba esperando!, y 
nada, entonces, ocupado, y…no lo cogen, me siento y empiezo a relajarme y 
él estaba sentado por acá pero seguía hablando, y… bueno, hasta que decide 
irse, pero, bajando las escaleras, a través de la reja de al lado de la puerta, él 
me miraba y me decía: “¡Yo te voy a coger, yo te cojo en la calle, yo te voy a ve-
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lar!” “¡Yo te voy a acusar, yo te voy a acusar, acuérdate que nosotros tenemos 
más razón que ustedes, yo soy turista y tú eres cubano!”, así me dijo él (...) 
Al otro día, llamé a Inmigración, le hablé al segundo jefe de Inmigración y el 
segundo jefe de Inmigración me dijo: “No, no hay problema, cuando él pasé 
por ahí de nuevo tú trata de cogerle algún dato, que yo lo pueda…”, así me 
dijo, porque ellos hablan así, de esa forma, “que yo lo voy a enfriar”.

Aquí se pone de manifi esto la conciencia, por parte de los/as turistas, de ser 
superiores a los/as cubanos/as, de tener más derechos: “acuérdate que nosotros 
tenemos más razón que ustedes, yo soy turista y tú eres cubano”, a esta percep-
ción se contrapone el accionar en red cubano, siendo la expresión: “yo lo voy 
a enfriar”, la que pone de manifi esto esa solidaridad. De esta forma, la mirada 
local (Maoz, 2006) se contrapone a la “mirada turística” y recupera la agencia 
para las poblaciones locales en forma de resistencia velada al turismo (Maoz, 
2006) en tanto que elemento ejemplifi cador de prácticas que reproducen rela-
ciones neo–coloniales. 

Éstas y otras situaciones ponían de manifi esto la dicotomía “yo/otro”, don-
de la supremacía del extranjero (otro), en tanto que portador de mayores de-
rechos, se contrarrestaba con la solidaridad cubana (yo), habiendo sentido, en 
ocasiones, esa instrumentalización y clasifi cación hegemónica, como un Otro 
contrapuesto a lo cubano. 

Así, la población recupera, en parte, el discurso revolucionario de la unidad 
nacional frente al enemigo exterior, mediante prácticas sociales que modifi can 
el lugar subalterno que les ha sido asignado, tanto por el Estado, como por la 
confi guración geopolítica mundial. En defi nitiva, “lo cubano” era redefi nido 
continuamente, reivindicando y poniendo en juego unas relaciones de poder, 
donde éste, en forma de “micropoder” (Foucault, 1992) era reapropiado por la 
población. 

5. Conclusiones 

Con el triunfo de la Revolución se implanta un modelo de ciudadanía que 
pretende lograr la igualdad y la construcción nacional en torno a la unidad, 
donde lo importante es la “contribución a la sociedad”, al bien común, en for-
ma de trabajo (voluntario o no). Aquí, el Estado toma un papel protagónico 
en tanto que elemento rector de las políticas, que permean la vida cotidiana y 
refl ejan las ideologías. 

En estas políticas, a partir de los años noventa, el turismo aparece formu-
lado no sólo como un recurso económico sino como un instrumento de la 
política de Estado que contribuye a, por un lado, generar solidaridades inter-
nacionales con la Revolución y, por otro, intentar mantener un discurso en 
torno a la nación que ha venido generando adhesiones hacia el régimen entre 
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la población cubana. Esta construcción nacional, basada en la unidad en la 
categoría “pueblo” y en la soberanía de Cuba, construida como “superior” en 
algunos aspectos, que hay que preservar del contacto exterior “contaminante”, 
entra en contradicción con determinadas prácticas sociales que emergen en 
los años noventa. 

Esta formulación del par yo/otro, nacional/extranjero, como inmutable, 
homogéneo y cargado de signifi cados, se pone en cuestión con la introducción 
del turismo de masas en la isla, propiciador de la aparición de “zonas de con-
tacto” (Pratt, 1992). De esta forma, la introducción del turismo internacional 
de masas en Cuba, si bien pretende ser el “salvador del socialismo y de la Revo-
lución”, en metonimia con la patria, acaba enfrentando al Estado a su relación 
con el Otro, con el exterior, frente al que se mantiene una actitud ambivalente: 
deseo/rechazo, necesidad/peligro. 

En este contexto la población articula una serie de estrategias para con-
testar las contradicciones que se ponen de manifi esto en el discurso nacional 
cubano, mantenido por años, donde el otro se conceptualiza como opuesto a 
“lo cubano”, del cual se exige unidad y se defi ne como detentador de valores 
morales superiores. Resistencias en las que se apela a la solidaridad cubana o 
articulación colectiva en torno a “lo cubano” frente al Estado y frente al Otro, 
el turista. Así, tanto en su relación con el Estado, institución presente en la co-
tidianeidad, derivado de su amplia penetración en el ámbito privado (Bobes, 
2007), como con los y las turistas, la población crea una especie de solidaridad, 
la cual bebe del discurso fraterno de la construcción nacional de Martí. De 
esta forma, el discurso revolucionario, con el llamado a la unidad nacional, es 
reinterpretado por la población tanto para competir con el Estado, ejerciendo 
labores de mediadores/as culturales, como para oponerse, de alguna manera, a 
un Otro “invasor”. En este caso, la construcción de “lo cubano” tiene una clara 
referencia con lo telúrico, siendo central permanecer en el territorio para ge-
nerar esos lazos, algo que ha sido reforzado por el discurso revolucionario que 
califi ca de traidores (gusanos) a quienes se van de Cuba. Estos no traicionan 
los ideales de la Revolución sino a la Patria (Rojas, 2009). 
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Notas

1 Ver: Alcázar Campos, Ana (2010) La Cuba de verdad. Construcción de alteridades 
y turismo en la contemporaneidad. Granada: Universidad de Granada. Accesible a 
través de Internet: http://0-hera.ugr.es.adrastea.ugr.es/tesisugr/18955186.pdf 

2 Acuerdos de intercambio de azúcar por petróleo, acuerdos de créditos para ayuda 
técnica y construcción de industrias a bajas tasas de interés y largos plazos de amor-
tización. También llegaron a la isla contingentes de técnicos y especialistas en pla-
nifi cación, para ayudar a paliar la escasez de profesionales necesarios para la nueva 
administración.

3 Estas leyes prohíben las transacciones de Cuba con empresas subsidiarias de consor-
cios estadounidenses en terceros países. Las leyes contemplan, también, una serie de 
exigencias para restituir las licencias generales para el envío de remesas a familiares 
en Cuba o de viajes de visita a familiares en la isla, con el claro propósito de privar a 
la economía cubana de los ingresos en divisas que pudiera obtener por ello.

4 El apartheid es el resultado de lo que fue, en el siglo XX, un fenómeno de segre-
gación racial en Sudáfrica implantado por colonizadores ingleses. En este contex-
to se utiliza para remarcar esa separación de espacios, los turísticos y los cubanos. 
La liberalización del acceso a los espacios turísticos, desde marzo de 2008, debería 
haber supuesto el fi nal de esta segregación, no obstante, ésta sigue prevaleciendo, 
condicionada por el poder adquisitivo y por cuestiones relacionadas con determi-
nados marcadores (el vestido, el “color”…) que, formulados como “buena presencia”, 
limitan el acceso para quienes no los cumplen.

5 El término “gusano” se empieza a utilizar para designar a la población cubana que 
abandona el país, sobre todo hacia los Estados Unidos, y que son defi nidos como 
traidores a la patria, que se identifi ca con la revolución

6 Se trata de trabajadores/as por cuenta propia, es decir, que no tienen vinculación 
laboral con el Estado, que se dedican a alquilar alguna/s habitación/es de sus vi-
viendas a turistas, pudiendo proporcionar, también, comidas a los mismos, que se 
cobran aparte. Estos/as trabajadores/as reciben sus ingresos en divisa y, así mismo, 
pagan una serie de impuestos (por el espacio, los servicios y las ganancias) también 
en divisas.

7 Coche

8. Mecedora 

Verdery, Katherine 
1996 What was socialism, and what comes next? Princeton: Princeton Univer-

sity Press.
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1. Introdução 

Portugal foi o centro de um império colonial que durou quase seis séculos e 
se expandiu por vários continentes. Não obstante o processo de desconstrução 
das narrativas históricas nacional-imperialistas verifi cado após as independên-
cias dos domínios coloniais portugueses, vários actos de cultura pública nacio-
nal continuam a replicar os mitos associados ao passado imperial português. 
Museus, exposições e monumentos persistem na representação da identidade 
nacional portuguesa como sendo indissociável de uma memória histórica liga-
da ao império, com ênfase quase exclusiva nas primeiras viagens de exploração 
marítima. Portugal é representado como pioneiro do diálogo cultural à escala 
global e os portugueses como “descobridores” do mundo moderno, relegando 
para o esquecimento o sistema de relações de poder assimétrico que caracteri-
zou, também, o colonialismo português. 

Neste artigo pretendo, em primeiro lugar, oferecer uma breve contextuali-
zação da história imperial portuguesa e das narrativas da identidade nacional 
que, ao longo do tempo, se foram tecendo em torno desta história, para depois 
analisar a forma como a experiência histórica do imperialismo português é 
re-narrativizada em tempos pós-coloniais. Esta re-narrativização cumpre fi ns 
de articulação da identidade nacional portuguesa face à ruptura identitária 
deixada pelo fi m do império e contribui para a construção de uma “imagem 
de marca” de Portugal para audiências externas e, de entre elas, as turísticas. 
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Nesta imagem, combina-se uma forte aposta na memória histórica associada 
aos descobrimentos marítimos com a representação de um país moderno e 
cosmopolita. Com base em pesquisa documental e em registos etnográfi cos, 
pretende-se explorar como esta imagem é veiculada em diferentes actos de 
cultura pública e por diferentes objectos turísticos-patrimoniais, analisando-
se ainda alguns exemplos de como esta imagem é incorporada pelos turistas 
estrangeiros que visitam Portugal.  

2. Paisagens míticas e mercantilização de lugares 

As histórias e as narrativas da identidade nacional dos centros imperiais 
europeus estão inevitavelmente conectadas com aquelas das suas periferias 
coloniais, o que leva à consideração da importância das representações do 
império na formação de identidades nacionais dos centros de poder imperial 
europeus (MacKenzie, 1984; Th ompson, 2005). Estas representações e práticas 
associadas ao imperialismo não foram dissolvidas com o fi m dos domínios 
coloniais. Os impérios, enquanto estruturas de poder e infl uência que se es-
palham por vastos espaços geográfi cos, podem formalmente acabar, mas per-
manecem para além desse momento através de práticas, subjectividades e dis-
cursos, não no sentido de fi liações políticas pró ou contra o império, ou como 
algo especialmente valorizado, mas como parte de um nacionalismo banal no 
sentido defi nido por Michael Billig (1995). 

Nestes casos, a experiência imperial passa a fazer parte da “paisagem mí-
tica” (Bell, 2003) dos centros de poder europeus nela envolvidos. Estes mitos 
nacionais são constantemente actualizados à medida que as circunstâncias 
mudam, ainda que o mito original mantenha a sua vitalidade. Por outras pa-
lavras, o mito original é permanentemente reelaborado para corresponder às 
necessidades identitárias de cada presente. Não obstante, o mito original man-
tém a sua coerência, narrando de forma simplifi cada a história de uma nação 
e do seu lugar no mundo, sublinhando de forma selectiva aquelas partes dessa 
história que glorifi cam e diferenciam a nação e apagando as outras partes que 
são menos apelativas ou problemáticas. 

No centro destes argumentos está uma concepção de memória colectiva 
enquanto processo social activado (por via da prescrição de uma narrativa pú-
blica) e incorporado (mediante práticas partilhadas). Ou seja, uma concepção 
de memória que resulta da intersecção entre o público e o privado, entre o po-
lítico e o mundano, e que não sendo fi xa nem monolítica, retém representações 
e práticas do passado que se recompõem à luz das exigências do presente. O 
que coloca a questão da permanência e ou recomposição de representações 
e práticas dos passados imperiais nas ex-metrópoles europeias no quadro de 
uma conceptualização de memória enquanto passado que perdura, embora 
actualizando-se.  
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Nos contextos contemporâneos, esta actualização estará fortemente infor-
mada pelas mudanças verifi cadas na relação entre as paisagens sociais e as 
paisagens físicas originadas pelos fl uxos globais de pessoas, inovações tecno-
lógicas, capital, informação e ideias (Appadurai, 1990). Estas paisagens, sendo 
o resultado de fl uxos globais e da disseminação de informação à escala global, 
não apenas oferecem aos indivíduos o potencial para construírem ideias par-
ticulares e imagens relacionadas com a natureza dos lugares, como também 
publicitam uma versão normalizada de como certos tipos de lugares devem 
ser. Estas imagens, que são apresentadas em livros de viagens, fotografi as ou 
nos discursos políticos, começam a ganhar uma vida própria, rapidamente 
se transformando em mitos que são utilizados como fontes primárias para se 
pensar acerca de um lugar. 

Estas imagens são especialmente úteis quando ao serviço da indústria tu-
rística. Se o turismo pressupõe homogeneização de destinos e de práticas, ne-
cessita também de ser fornecido com uma vasta oferta de experiências diver-
sifi cadas, com capacidade de sublimar o carácter distintivo de determinado 
“destino” no mercado global. A diversifi cação da oferta turística pressupõe, 
portanto, a defi nição de uma “imagem de marca”, capaz de favorecer a identi-
fi cação do lugar como um destino turístico diferenciado (Maitland e Ritchie, 
2009). Esta ênfase no carácter distintivo do lugar, que está subjacente à lógica 
da “visibilidade”, tem levado a uma crescente valorização daqueles elementos 
culturais que, pela sua singularidade ou ancestralidade, permitem diferenciar 
o “destino” dos seus congéneres no mercado global. A cultura tornou-se, as-
sim, central para o turismo, tal como o turismo se tornou central para a cultu-
ra, verifi cando-se, como refere Bella Dicks, uma crescente “culturalização do 
turismo” (2003:45). Por essa razão, a comunicação da “identidade do lugar” é 
um factor chave para a captação de visitantes e de investimentos externos. 

Em antigos contextos imperiais europeus como é o caso do português, a 
“identidade do lugar” está inexoravelmente associada a essa mesma experiên-
cia imperial que deixou nas respectivas paisagens e imaginações marcas inde-
léveis. Nestes casos, as conotações negativas associadas à natureza explorativa 
dos impérios são reformuladas de forma a parecerem benéfi cas tanto para os 
colonizadores como para os colonizados, sendo geralmente articuladas em 
torno de ideias de cosmopolitismo, multiculturalismo e diálogo intercultural. 

De seguida debruçar-me-ei sobre a forma como, no caso português, estas 
ideias são amplamente capitalizadas ao serviço da veiculação de uma “ima-
gem de marca” de Portugal para audiências externas, argumentando que esta 
imagem é construída com base numa re-narrativização da história imperial 
portuguesa. Antes, porém, procedo a uma breve contextualização da história 
do império português e das narrativas da identidade nacional tecidas ao longo 
do tempo em torno desta história, de forma a ilustrar o argumento de que as 
paisagens míticas nacionais, ao invés de serem uma invenção ex-nihilo, antes 
se actualizam e re-actualizam conforme as exigências de cada presente.  
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3. Portugal e o império 

A narrativa identitária da nação portuguesa é fortemente ancorada no facto 
de Portugal ter sido, durante quase seis séculos, o centro de um império colo-
nial que abrangeu vários continentes. Ao longo da história de Portugal foi-se 
tecendo um discurso imperialista que teria o seu apogeu no fi nal do século 
XIX, embora desde há vários séculos a narrativa pública da nação portuguesa 
tivesse uma forte expressão imperial. Este discurso nacionalista-imperialista 
viria a penetrar bem no século XX, tendo sido um dos principais topos de 
articulação da política identitária conforme veiculada pelo aparelho propa-
gandístico do Estado Novo e, inclusivamente, estando ainda bem presente no 
Portugal contemporâneo, várias décadas após o fi m do império. 

Mas tendo sido, além do primeiro, também o mais duradouro dos impérios 
coloniais europeus modernos, esta longa duração não se constitui, do ponto de 
vista historiográfi co, como uma homogeneidade, sendo pelo contrário possí-
vel nela identifi car vários períodos, cada um dos quais caracterizado por uma 
centralidade particular no que concerne à geografi a económica do império. 
No entanto, a mitologia nacional-imperialista portuguesa centra-se especifi ca-
mente numa representação prevalecente da experiência imperial portuguesa 
associada, por um lado, a uma determinada ideia de império e, por outro, cen-
trada num momento específi co que a historiografi a nacional designa de Pri-
meiro Império. Este Primeiro Império corresponde, grosso modo, às primeiras 
viagens de descoberta e exploração realizadas pelos portugueses nos séculos 
XV e XVI e que resultaram na abertura de uma rota marítima para o Oriente e 
no estabelecimento de estações de comércio de matérias-primas e de escravos 
ao longo da costa africana até à Índia e, mais tarde, em 1571, até ao Japão. As 
representações prevalecentes deste período histórico são a descoberta, a aven-
tura, o contacto com o outro, a abertura de novos mundos. Aqui reside o mito 
inaugural em torno do qual é tecida a narrativa da identidade nacional até aos 
dias de hoje: a natureza humanista, não-racista e hibridizante da nação portu-
guesa e do imperialismo português. De acordo com este mito, Portugal é o país 
dos descobrimentos – e não um centro colonial – e a sua acção ultramarina foi 
motivada por um sentido de missão civilizadora universal e os portugueses são 
um povo de marinheiros, heróis, descobridores de terras exóticas e distantes, 
para as quais navegavam para levar um novo futuro civilizacional. 

Esta representação prevalecente seria enaltecida em muitas ocasiões para 
legitimar as opções de política imperial nacional no plano internacional ao 
longo da história imperial portuguesa, sendo amplamente utilizada para carac-
terizar ou justifi car a excepcionalidade das experiências coloniais portuguesas 
no Brasil (Segundo Império) ou em África (Terceiro Império). Na conjuntura 
saída da II Guerra Mundial, com o surgimento das aspirações políticas inde-
pendentistas nas colónias africanas e com a pressão para descolonizar exercida 
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pela nova Organização das Nações Unidas, esta representação serviria para 
reclamar um regime de excepção para a colonização portuguesa, com base 
na ideia de que existiria uma equivalência racial e cultural que supostamente 
caracterizaria os contactos entre os portugueses e os demais povos por estes 
colonizados e que Portugal era uma nação transcontinental com províncias em 
vários continentes. É neste contexto particular que se cunha o termo lusotropi-
calismo a partir das propostas teóricas de Gilberto Freyre (1992[1933]), cujos 
fundamentos (miscigenação, fusão cultural, ausência de preconceito racial) 
mais não são que a adaptação de uma continuidade a um contexto internacio-
nal particular marcado pelo anti-colonialismo. 

Esta tese haveria de fi car profundamente inculcada na mentalidade dos 
portugueses, mesmo em tempos pós-coloniais, desviando a atenção dos as-
pectos mais problemáticos da longa história imperial e colonial portuguesas, 
como sejam a escravatura ou, mais recentemente, as guerras coloniais nos 
territórios africanos entre os movimentos de libertação nacionais e as forças 
armadas portuguesas decorridas entre 1961 e 1974, ano em que se dá o golpe 
militar de 25 de Abril e se abre o caminho para a democratização e para uma 
rápida descolonização. 

No entanto, no período pós-imperial as narrativas da identidade nacio-
nal continuam a estar fortemente associadas à história marítima nacional e 
aos descobrimentos. A poesia, a literatura, os discursos do senso comum e 
os discursos políticos continuam a replicar a ideologia do lusotropicalismo 
e o imaginário colectivo nacional continua centrado no orgulho na história 
dos descobrimentos e da expansão portuguesa, que os jovens percepcionam 
sobretudo como uma aventura e uma ocasião de convivialidade entre povos 
(Pais, 1999). 

É a esta luz que o estado português tem vindo a mediar a experiência his-
tórica do colonialismo português, preferindo exaltar o período dos descobri-
mentos e do império do Oriente. Em 1986 criou a Comissão para a Comemo-
ração dos Descobrimentos Portugueses e, na mesma linha, em 1998 é realizada 
em Lisboa a última exposição universal do século, dedicada ao tema dos Ocea-
nos, simbolicamente associados à história marítima portuguesa. 

4. Império, branding nacional e promoção turística 

Esta imagem de Portugal como país dos descobrimentos e pioneiro do con-
tacto cultural à escala global continua, portanto, a ser amplamente utilizada 
por sucessivos governos democráticos e várias instâncias públicas em diversas 
acções de branding de Portugal, tanto para audiências internas como para au-
diências externas. Através destas acções, a profundidade da experiência his-
tórica é combinada com aspirações de modernidade, assim reivindicando-se 
para Portugal um posicionamento simbólico e geoestratégico que assenta, por 
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um lado, na sua plena integração no contexto europeu e, por outro, na sua 
demarcada vocação atlântica.   

Um bom exemplo destas acções é a campanha nacional, lançada em 2007 
por ocasião da assinatura do Tratado de Lisboa no Mosteiro dos Jerónimos 
– o monumento nacional por excelência fortemente associado à época dos 
descobrimentos. A campanha designou-se Portugal: Europe’s West Coast e foi 
patrocinada pelo Ministério da Economia e da Inovação, o Turismo de Portu-
gal, e a Agência para o Investimento e Comércio Externo de Portugal (AICEP) 
com o objectivo de promover a imagem de Portugal no estrangeiro. Criada 
pelo fotógrafo inglês Nick Knight e pela agência BBDO, a campanha assenta 
basicamente na composição de duas imagens sobrepostas: paisagens maríti-
mas como tema de fundo sobre as quais são colocadas fotografi as dos novos 
heróis nacionais: o futebolista Cristiano Ronaldo, o treinador José Mourinho, 
os atletas Nelson Évora e Vanessa Fernandes, a fadista Mariza, a artista plástica 
Joana Vasconcelos, o arquitecto Miguel Câncio Martins e a cientista Maria do 
Carmo Fonseca. 

 A campanha desenrolou-se em três fases distintas. Numa primeira fase, 
que arrancou no dia 13 de Dezembro de 2007 aquando da assinatura do Tra-
tado de Lisboa, foram colocados outdoors de grande dimensão a cobrir vários 
edifícios das cidades de Lisboa e do Porto, enquanto no plano externo proce-
deu-se a inscrições de imprensa em órgãos como o Th e Economist, a Time, 

Fonte: http://www.ptfolio.com/2007/12/22/icep-europes-west-coast/
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o Le Monde, o El País ou El Mundo. Numa segunda fase, que arrancou em 
2008, adequaram-se os conteúdos de forma a vocacioná-los para o mercado 
turístico. Em 2009, o portal ofi cial do turismo de Portugal veiculava a seguinte 
imagem turística de Portugal: 

Because of its highly privileged geographical position on Europe’s west 
coast, Portugal is a country turned towards the Atlantic Ocean, a fact that 
has always had a distinct eff ect on its history and culture. It is an enterpri-
sing, cosmopolitan and hospitable country, with a mild and stable climate 
all year round. With an intense and varied supply of cultural events, it cu-
rrently boasts a vast range of high-quality hotels and holiday resorts, as well 
as some of the best golf courses in Europe. 

Portugal is also the birthplace and homeland of a number of celebrities 
whose talents have made them famous all around the world, such as Cris-
tiano Ronaldo and José Mourinho in football, the fado-singer Mariza, or 
the Olympic champions Nelson Évora and Vanessa Fernandes, amongst 
others. (…)
Come and discover Portugal!

(http://www.visitportugal.com)

Finalmente, numa terceira e última fase, a campanha privilegia os merca-
dos europeus, procurando atrair directamente investimento estrangeiro. Nesta 
fase, a imagem e a mensagem base da campanha é ampliada e combinada com 
outros potenciais factores de interesse da economia nacional junto de merca-
dos externos. Enquadrada no âmbito das acções de captação de investimento 
externo desenvolvidas pelo Ministério da Economia, da Inovação e do Desen-
volvimento, a imagem de Portugal enquanto país dos descobrimentos e o pio-
neiro da globalização é combinada com a ênfase nas preocupações ambientais 
e numa economia criativa1 . Não apenas são revelados a potenciais investidores 
os atractivos da economia nacional, como também é veiculada uma imagem 
de bem-estar que oferece segurança aos eventuais investimentos feitos. Numa 
época em que por toda a Europa surgem focos de tensão racial e social, Por-
tugal é representado como uma nação multicultural que é o resultado feliz de 
uma história imperial tolerante, não racista e hibridizante. 

O propósito claro da campanha é, portanto, colocar Portugal no espaço 
simbólico do Ocidente – moderno, cosmopolita e empreendedor – ao mesmo 
tempo que toma a história imperial e marítima do país e o seu suposto lega-
do civilizacional como fundamento. A campanha ressoa, assim, com a ima-
ginação prevalecente sobre a Europa conforme notada por Derrida quando 
referiu: “A Europa sempre se reconheceu como um cabo ou um promontó-
rio… o ponto de partida para a descoberta, a invenção, e a colonização… um 
ponto avançado … sobre a civilização mundial ou a cultura humana em geral” 
(Derrida, 1992: 19-20). 
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As palavras de ordem da nova retórica política pós-colonial são, portanto, 
tolerância e diálogo cultural. Estas vertem-se directamente no espaço públi-
co através de acções como aquela antes descrita, mas também indirectamente 
através de exposições temporárias ou permanentes presentes em museus que 
abordam estes tópicos ou em sítios patrimoniais relacionados com o passado 
imperial português. Uma das exposições que merece atenção particular foi a 
exposição Encompassing the Globe: Portugal e o Mundo nos Séculos XVI e XVII, 
que esteve patente ao público no Museu de Arte Antiga, em Lisboa, entre Julho 
e Outubro de 2009. Trata-se de uma exposição originalmente produzida pela 
Smithsonian Institution e apresentada na Smithsonian’s Sackler Gallery, em 
Washington DC, entre Junho e Setembro de 2007. Curada por Jay Levenson, 
Director do International Program do Museum of Modern Art de Nova Ior-
que, a exposição reuniu cerca de 200 peças – incluindo cartografi a, marfi ns, 
desenho, pintura, escultura, joalharia e arte sacra – provenientes de museus e 
colecções particulares de Portugal, Reino Unido, Rússia, Japão, Brasil e vários 
países africanos. A edição portuguesa, que teve o apoio do Governo português, 
foi um pouco mais pequena, reunindo 170 peças, embora incluísse alguns te-
souros nacionais que não haviam sido incluídos na edição original. 

Em ambos os casos, o objectivo da exposição foi o de enaltecer o papel 
de Portugal como pioneiro incontestável da actual era da globalização, focan-
do-se nas primeiras viagens de descoberta e expansão realizadas pelos por-
tugueses nos séculos XVI e XVII e no efeito destas viagens na disseminação 
do conhecimento acerca do mundo por toda a Europa. Simultaneamente, a 
exposição enfatiza a contribuição benéfi ca das viagens dos portugueses para 
o estabelecimento de contactos e interacções entre todos os povos do planeta, 
assim criando as condições para a criação de uma visão do mundo marcada-
mente moderna. 

A exposição estrutura-se em seis diferentes áreas geográfi cas que seguem 
o curso das viagens de expansão dos portugueses: depois de uma primeira 
unidade, focada em Portugal e no contexto europeu dos séculos XV e XVI, 
segue-se África, Índia, China e Japão e, por fi m, o Brasil. A mostra assenta 
exclusivamente no valor estético, na antiguidade e na raridade dos objectos se-
leccionados para ilustrar o alcance geográfi co e o pioneirismo das viagens dos 
portugueses, ao mesmo tempo que enaltece as trocas verifi cadas por ocasião 
do encontro entre as culturas europeia e não-europeia. A quase total ausência 
de textos de sala que ofereçam uma informação mais cabal destas trocas faz, no 
entanto, com que seja muito difícil, senão mesmo impossível, uma apreensão 
do contexto histórico representado, antes valorizando-se uma percepção difu-
sa de uma história nacional profundamente mitifi cada e mitifi cadora. Como 
refere Aníbal Cavaco Silva, o Presidente da República Portuguesa, no texto que 
abre o catálogo da exposição: 

Portugal é um dos mais antigos Estados da Europa e o que fi ca situado mais 
a Oeste do Velho Continente. Desde o início da sua história, o mar esteve 
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sempre presente, quer como fonte de recursos naturais, quer como frontei-
ra aberta, estimulando a ligação com os mais diversos povos, civilizações 
e culturas. As viagens iniciadas no século XV pelos seus navegadores, e 
que no dizer do poeta Luís de Camões deram «novos mundos ao mundo», 
devem muito a essa experiência adquirida pelo povo nas actividades marí-
timas e ao saber adquirido no contacto com outras gentes. 

(MNAA, 2009:5)

A exposição teve 70.017 visitantes dos quais 62.252 foram nacionais 
(88,91%) e 7.765 estrangeiros (11,09%)2. Apesar da grande maioria dos visi-
tantes ser nacional, o que sublinha os mecanismos de continuada reprodução 
de uma retórica identitária apologética da experiência imperial portuguesa 
destinada a audiências internas, também os visitantes estrangeiros, apesar de 
minoritários, revelam a internalização de uma visão da história de Portugal 
como estando marcadamente associada a viagens de descoberta. Além disso, 
entendem a empresa ultramarina portuguesa como sendo essencialmente be-
nevolente em comparação com as experiências imperiais levadas a cabo por 
outros poderes coloniais europeus. Com efeito, na imaginação de quem visita 
o país, Portugal não foi um centro colonial mas antes uma nação de viajantes 
que abre as portas ao mundo moderno. Esta leitura sobressai nos vários depoi-
mentos que recolhi a visitantes desta exposição, de entre os quais selecciono o 
seguinte, de um turista norueguês a visitar Lisboa. Quando lhe pergunto qual a 
ideia geral com que fi cou da história de Portugal depois de visitar a exposição, 
diz-me: 

Portugal é um país com uma história muito antiga, uma história fascinante, 
de aventuras e de viagens. Os portugueses aventuraram-se pelo mar, che-
garam a todas as partes do mundo, e dialogaram com povos tão distantes. 
Têm uma história fascinante. 

Também em vários sítios na internet dedicados à promoção turística de 
Portugal, ofi ciais e não ofi ciais, portugueses ou estrangeiros, esta é a principal 
imagem oferecida. No portal GoLisbon3, um recurso online com informação 
turística sobre Lisboa em particular e Portugal em geral, a capital e o país são 
apresentados a potenciais visitantes com base na “imagem de marca” de Por-
tugal associada à sua história marítima. Na página de entrada do portal, pode 
ler-se a inscrição “Discovering the City of the Explorers: Europe’s Western-
most and Sunniest Capital”, ao mesmo tempo que se apresentam imagens dos 
ex-libris patrimoniais da cidade associados ao período dos Descobrimentos, 
como o Padrão dos Descobrimentos, uma estrutura criada pelo Estado Novo 
como parte da sua política de espírito, ou o Mosteiro dos Jerónimos e a To-
rre de Belém, ambos associados ao período histórico dos Descobrimentos e 
classifi cados conjuntamente como Património Mundial pela Unesco em 2007. 
De seguida, patenteia-se o seguinte texto, respondendo a pergunta “What is 
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Lisbon?”:

 Once the launch pad for many of the voyages of discovery (…), Lisbon was 
the fi rst true world city, the capital of an empire spreading over all conti-
nents, from South America (Brazil) to Asia (Macao, China; Goa, India). It 
is forever known as the city of the explorers, and you too will be fi lled with 
the spirit of discovery.

(http://www.golisbon.com) 

Esta é a representação prevalecente presente em guias de turismo ou em 
portais que se dedicam à promoção turística do país e da cidade, neles se su-
gerindo a visita incontornável à zona de Belém onde se encontram localizados 
os principais atractivos patrimoniais associados à imagem de Portugal como 
nação marítima, nação dos descobrimentos ou nação dos oceanos, como o 
Mosteiro dos Jerónimos ou a Torre de Belém. Os visitantes destes sítios, tal 
como aqueles que visitaram a exposição Portugal e o Mundo, reproduzem a 
impressão veiculada pelos parcos materiais informativos ao seu dispor: a de 
que Portugal é uma nação com uma história muito antiga repleta de aventuras. 
A distância histórica sobre os acontecimentos evocados favorece a internali-
zação desta imagem, pois não existe uma vivência directa dos acontecimentos 
susceptível de contradizer a representação histórica. Não obstante, uma análi-
se mais aprofundada dos mecanismos de apreensão das paisagens míticas dos 
destinos turísticos demonstra que este processo pode ser bem mais complexo 
e, por vezes, repleto de contradições e ambivalências. 

Um bom exemplo destas ambivalências são os depoimentos dos turistas 
brasileiros que tenho vindo a recolher na zona de Belém. Trata-se, sobretu-
do, de turistas provenientes das classes altas ou médias altas brasileiras, que 
visitam Portugal, aproveitando muitas vezes a ocasião para visitar outros paí-
ses europeus, como uma prática de distinção e, também, como expressão do 
anseio pelas origens, tal como documentado em outros estudos (Kugelmass, 
1992). Os seus depoimentos traduzem a internalização das ideias associadas 
à Europa, como sendo “muito antiga” e ao mesmo tempo “muito moderna”, e 
também a representação prevalecente de Portugal como um “local de partida” 
mítico, invariavelmente associado às viagens e aos descobrimentos. 

Mas tendo o Brasil uma história colonial ligada a Portugal, estes depoimen-
tos não deixam também de denunciar o facto de a construção da narrativa da 
identidade nacional brasileira ter envolvido uma crítica e uma contestação à 
acção do antigo colonizador. A este respeito é recorrente nestes relatos uma 
crítica aos portugueses, ainda que o tom utilizado não seja de aberta contes-
tação. Esta crítica geralmente está associada à representação prevalecente de-
tida pelos brasileiros de que Portugal é, ou foi até há pouco tempo, um país 
pobre, contrapondo-se a esta escassez o potencial de desenvolvimento econó-
mico e humano detido pelo antigo colonizado. O seguinte trecho de uma en-
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trevista realizada a uma turista brasileira proveniente de São Paulo é ilustrativo 
a este respeito: 

Os portugueses eram pouco evoluídos, mas agora tudo parece muito mu-
dado. A ideia que a gente tem é que os portugueses têm uma mentalidade 
assim um pouco atrasada, mas agora, Lisboa é uma cidade linda, cheia de 
luz. Foi uma grande surpresa para mim.  

5. Conclusão 

Neste artigo procurei oferecer uma breve análise de como as narrativas das 
identidades nacionais, ao invés de se extinguirem por ocasião de rupturas ve-
rifi cadas na ordem política e social dos respectivos países, antes se actualizam 
e reconfi guram para corresponder às exigências e anseios de cada presente. No 
presente em que vivemos, estas narrativas são actualizadas quer para motivos 
de identifi cação interna, quer respondendo a anseios de afi rmação política e 
económica nos palcos externos, ora através da afi rmação de uma imagem de 
modernidade e cosmopolitismo que reforce a credibilidade do país, ora me-
diante estratégias de captação de investimentos externos. Neste contexto, os 
mitos da nação que antes serviam para legitimar regimes ou fortalecer po-
sições geoestratégicas, servem agora também para vender uma imagem nacio-
nal para eventuais consumidores externos e, de entre eles, os turistas. 

Detendo uma história imperial de longa duração, Portugal continua a ar-
ticular a narrativa da sua identidade nacional em torno do mito fundador do 
país dos descobrimentos e das trocas interculturais, apresentando-se agora, 
quase quatro décadas após o fi m do colonialismo português, como o pionei-
ro da globalização e como o fundador do mundo moderno. Isenta-se, des-
ta forma, de um exame crítico sobre os efeitos e as consequências de longo 
prazo da sua acção colonizadora de quase seis séculos. O império continua a 
ser motivo de orgulho nacional e a imagem que é veiculada sobre o país per-
manece fortemente associada a uma nação de aventureiros e empreendedores 
descobridores. Como vimos pelos exemplos fornecidos, esta imagem continua 
a ser capitalizada em acções de branding nacional ou em acções de promoção 
turística do país. Após ter esgotado o modelo de sol e praia em que antes quase 
exclusivamente assentava a oferta turística portuguesa, cada vez mais esta ofer-
ta se combina com a veiculação de uma imagem “histórica” do país associada 
à época de ouro dos descobrimentos.

Esta imagem não só permanece bem viva no tecido social nacional, estan-
do profundamente internalizada por portugueses de todas as origens sociais e 
estratos geracionais, inclusivamente por aqueles provenientes das ex-colónias 
africanas a residir em Portugal, apesar dos focos de tensão social e racial que se 
verifi cam em torno desta população. Também penetra a imaginação de quem 
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visita o país que, estando sujeito à representação unívoca do país conforme 
veiculada pelos meios de informação turística, se deixa seduzir por uma de-
terminada ideia de profundidade histórica altamente mitifi cada. No entanto, 
um exame mais cuidado das representações detidas por turistas de diferentes 
proveniências pode demonstrar como tantas vezes as formulações da memória 
histórica, embora penetrem os imaginários colectivos, são pontuadas por con-
tradições e ambivalências que evidenciam que as representações do passado 
nunca podem ser totalmente convencionadas. 
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1. Introducción

Partiendo de la concepción sistémica del turismo, se considera que el patri-
monio cultural juega un papel diferenciador en la construcción de la deman-
da y su imagen, especialmente en el caso del turismo religioso, el patrimonio 
cultural representa un papel que trasciende a la actividad turística, solapando 
conceptualmente los papeles de visitante, turista y peregrino. En este caso se 
aborda el turismo religioso desde aspectos de la demanda turística religiosa, 
del espacio receptor y del impacto que genera. Éste, se verifi ca a través de cam-
bios, alteraciones y modifi caciones, observados en los diferentes hechos, fe-
nómenos y procesos: físico-naturales, del patrimonio histórico y cultural, del 
equipamiento urbano,  de los fenómenos religiosos, económicos, sociales, de 
los “sentidos de los lugares”, en la percepción y el comportamiento por parte 
de la población local que se manifi estan en forma compleja, mediante análisis 
producido por el turismo religioso en Medjugorje, (Bosnia) en los últimos 30 
años que han convertido a esta pequeña aldea de Bosnia en uno de los princi-
pales destinos religiosos del mundo. 

2. Del turismo y sus características

      La expansión del turismo a nivel mundial es un hecho que se ha de con-
siderar como un elemento claramente estructurador de los destinos turísticos, 
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ya que su actividad incide de manera transversal en el conjunto de la sociedad 
y afecta a su vida económica, social, cultural y territorial de manera multi-
dimensional. El turismo está en alza en todo el mundo y supone uno de los 
pilares económicos más importantes y con mayor potencial de los territorios 
donde se produce. La proyección de la imagen del destino, el dinamismo eco-
nómico y empresarial, la generación de empleo, la revitalización de los secto-
res culturales, de ocio y tiempo libre y la ampliación de las infraestructuras son 
algunas de las bases y efectos más importantes que se derivan del turismo, pero 
no podemos obviar los efectos positivos y negativos que genera la actividad.

El sector turístico se confi gura como un sistema integrado por cuatro ele-
mentos fundamentales (espacio geográfi co, demanda turística, oferta turística 
y agentes-operadores del mercado) que se interrelacionan entre sí para lograr 
un objetivo. Cualquier cambio en uno de los elementos del sistema turístico o 
en cualquiera de sus componentes afecta al resto de elementos y al sistema en 
sí mismo. La demanda turística está íntimamente relacionada con las motiva-
ciones y éstas, en el caso de los viajeros contemporáneos se han ido diversifi ca-
do; conocimiento, identidad y diversión constituyen los ejes centrales (Smith, 
2001: 109). Estos viajeros contemporáneos experimentan valores relacionados 
con el medioambiente y con una mayor concienciación sobre el consumo de 
forma más ética y responsable. 

Medjugorje ha pasado de ser un lugar de culto local a un centro de pere-
grinación y espacio de visita turística, movida por una serie de motivaciones 
que hacen que el turista/peregrino elija éste destino y no otro. Una primera 
aproximación nos puede llevar a la conclusión de que, a efectos de análisis 
turísticos, tanto turistas como peregrinos consumen transporte, alojamiento 
y servicios en general.

Las motivaciones de los individuos son múltiples y no unidimensionales, 
por lo que en un mismo viaje no buscamos y encontramos una única expe-
riencia, sino varias, (Pearce, 1982). Este tipo de turismo implica, según Valene 
Smith, la búsqueda de lo tradicional, de las costumbres, de lo folklórico donde 
podemos disfrutar de esa fantasía vendida y re-creada en las bonitas y estudia-
das imágenes publicitarias de las agencias de viaje que nos saque de nuestra 
rutina cotidiana. (Daniel Villa, A.)

La evolución del turismo, en particular su adaptación a las nuevas tenden-
cias y exigencias del mercado, ha generado uno de los cambios más impor-
tantes y estructurales en la última década. Medjugorje ha encontrado en el 
turismo religioso un nuevo producto y alternativa de diversifi cación a la oferta 
turística generada en Bosnia y Herzegovina. Con el objeto de diversifi car di-
cha oferta, basada principalmente en turismo de naturaleza, salud y en menor 
medida sol y playa, el enclave turístico de Medjugorje, un territorio de apenas 
4.300 habitantes se ha convertido en el principal escenario al que acuden miles 
de personas a diario en busca de la autenticidad y la diferenciación de otras 
marcas englobadas en turismo religioso como pueden ser Lourdes o Fátima, 
ya que los sucesos religiosos se siguen produciendo hoy en día.
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3. Turismo religioso y turismo de peregrinación. Una aproxi-
mación a la defi nición

El ICOMOS (Internacional Council of Sites and Monuments) defi ne el tu-
rismo cultural, siguiendo las directrices de la WTO, como “un movimiento 
de personas esencialmente por una motivación cultural, tal como el viaje de 
estudios, representaciones artísticas, festivales u otros eventos culturales, visi-
tas a lugares y monumentos, folklore, arte o peregrinación”. En este sentido, la 
defi nición revisada de turismo cultural incluye a su homónimo y al turismo 
histórico en la categorización de Smith (1992). Ha de ser concebido como una 
forma de turismo alternativo que encarna la consumación de la comercializa-
ción de la cultura (Santana Talavera, A, 2003), y lo podríamos defi nir como 
aquel viaje turístico que está motivado por conocer y disfrutar el conjunto de 
elementos distintivos, espirituales y materiales e incluso afectivos que caracte-
rizan a una sociedad o grupo social de un destino determinado. 

La realidad es que el turismo religioso, desde hace ya muchos años, ha ad-
quirido una tendencia constante de crecimiento. Cada vez más, son los desti-
nos espirituales que se ofrecen al público y los grandes centros religiosos ya 
consolidados disponen de un patrimonio histórico-artístico muy rico, lo que 
provoca que cada día sean más numerosos los visitantes que acuden a estos 
lugares interesados por el binomio religión-cultura. Según el último estudio 
realizado por Hosteltur en el número de noviembre de 2010, cerca de de 300 
millones de viajeros se desplazan cada año a lugares santos repartidos por todo 
el mundo, lo que genera un impacto económico de unos 13.000 millones de 
euros.   

El turismo religioso, entendiéndolo como una variante motivacional del 
turismo cultural, ha de encuadrarse como reciente (Nogué y Romero, eds., 
2006; Albet, 2006; Digance, 2003; Llurdés, 1995; Esteve, 2002; Smith, 1992; 
Eade, 1002; Rinschede, 1992; Nolan y Nolan, 1992). El turismo cultural de 
patrimonio religioso es uno de los productos más populares en Europa (Nolan 
y Nolan: 1992), donde los destinos claramente identifi cados con un espacio 
religioso, tal es el caso de Lourdes (Francia), Fátima (Portugal) y Ciudad del 
Vaticano (Roma), es más fácil identifi car a través de la percepción de turismo 
religioso los motivos que llevan al turista a estos lugares.     

La difi cultad se presenta a la hora de analizar los motivos de los visitantes 
hacia ese lugar, ya que se mezclan los auténticos peregrinos, que visitan el lugar 
movidos por la fe, los turistas que aprovechan la visita para acercarse al lugar 
religioso (sería interesante ver cuántos turistas en Roma, no religiosos, dejan 
de visitar el Vaticano) y los turistas que visitan el lugar con una motivación 
patrimonial y cultural, al margen del hecho religioso en sí. (Cánoves Valiente, 
2006).

La motivación principal del peregrino/turista religioso en el caso de estu-
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dio del presente trabajo, se basa en la fe, en el sentimiento de estar allí, de ser 
único, de pertenecer a un grupo selecto a través de la creencia colectiva y/o 
institucional en algún aspecto vinculado a su religión con la intención de orar 
y sacrifi carse. Cuando observamos a las personas que acuden a santuarios o lu-
gares de peregrinación, nos damos cuenta de que peregrinos y turistas se con-
funden tanto en la relación de sus motivaciones como en sus comportamien-
tos, lo que nos sitúa en una delgada línea donde aquellos turistas que visitan el 
lugar santo realizan actos religiosos y turísticos a la vez (Steil, 2003), es decir, 
hacen un consumo en transporte, alojamiento, servicios, etcétera que nos lleva 
a la conclusión de que es muy difícil distinguir entre turistas y peregrinos.      

El turismo religioso, por tanto, debe considerarse como un viaje turístico 
donde el elemento religioso constituye uno de los objetivos principales, pero 
no el objetivo único del viaje. Comparando la peregrinación con el turismo 
religioso se pone de manifi esto la difi cultad a la hora de distinguir ambos con-
ceptos. La peregrinación es el deseo de alcanzar el lugar sagrado, entendido 
como tal por el peregrino, la importancia de la presencia del sacrum, de la 
realidad sobrenatural. Elemento esencial es la fe de los que participan en la pe-
regrinación religiosa. En el turismo religioso, por el contrario, el lugar sagrado 
se visita durante el viaje, pero no se toma como destino fi nal, dando prioridad 
a las visitas a catedrales, iglesias y diferentes objetos que pertenecen a la cultura 
religiosa, por lo que podemos llegar a la conclusión de que el turismo religioso, 
es un turismo cultural con orientación religiosa. 

Smith (1992) propuso que el término peregrino tiene una connotación de 
viaje religioso, un viaje cuya motivación principal es acudir al lugar santo. Sin 
embargo, etimológicamente hablando, peregrinación, es una palabra griega 
per-epi-demos (extranjero, o no residente) defi niendo al peregrino o al viajero 
eventual. En latín por otro lado, la palabra es peregrinus y hace referencia a la 
persona que viajaba por países extranjeros o que no tenía derecho de ciuda-
danía. Surge de la unión de dos vocablos per-agros que describía a la persona 
que camina a través del campo, fuera de su lugar de residencia, lejos del lugar 
de origen.

Generalmente existe un vacío a la hora de diferenciar entre peregrinación y 
turismo desde la perspectiva de la religión. Este punto de vista sugiere que los 
peregrinos no son turistas porque viajan por razones de tipo espiritual, mien-
tras que los turistas en sí, viajan movidos por varias razones como pueden 
ser la curiosidad o el simple placer de viajar. McCannell (1973) argumentaba 
que el turista como peregrino buscaba algo diferente, buscaba la autenticidad 
en el viaje a realizar. Optan por un distanciamiento en relación a los turistas 
que acuden en masa a visitar estos lugares santos.  Se estima que más de dos 
millones de musulmanes acuden cada año a la Meca. Cerca de cinco millones 
de peregrinos se desplazan a Lourdes (Francia) y veintiocho millones visitan el 
Río Ganges en India (Singh, 2006). Medjugorje desde el 24 de marzo de 1981 
ha sido visitada por treinta millones de personas, en su mayoría peregrinos 
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cuya motivación principal es la fe.
Cada vez más y centrándonos en el caso que nos ocupa, podemos dilucidar 

que el turismo religioso se engloba en un turismo cultural cuya orientación es 
religiosa, en la que se producen diferentes visitas a monumentos, catedrales, 
sitios históricos por motivos religiosos y culturales. Medjugorje se ha conver-
tido en los últimos treinta años en un lugar con un signifi cado más amplio de 
lo que podemos entender por turismo religioso. Va más allá del hecho en sí 
de visitar un lugar santo, provisto de un cierto patrimonio histórico-artístico, 
por lo que podemos afi rmar que sus visitantes son tanto peregrinos como tu-
ristas religisos, ya que aquellos que lo visitan, en ambos casos hacen uso de las 
infraestructuras hoteleras y extrahoteleras, consumen en las tiendas de souve-
nirs y restaurantes construidos a tal efecto y en el que la montaña en la que está 
enclavada esta aldea juego un papel muy importante en la zona.

4. Medjugorje. Lugar de culto

En el Kricevac o monte de la cruz, las mujeres de la aldea construyeron una 
gran cruz hacia 1933 para conmemorar los mil novecientos años de la muerte 
de Jesucristo, pidiendo por el regreso de sus hombres, que tenían que emigrar 
a otros países de la Europa Central, como Alemania en busca de trabajo. Desde 
el comienzo de las apariciones esta cruz ha sido objeto de numerosas señales 
para los habitantes de Medjugorje convirtiéndose en un signo identitario para 
la población local. Estamos hablando de un enclave pedregoso, cubierto de 
bancales y pequeños huertos que adquirió una enorme relevancia el 24 de junio 
de 1981, fecha en la que, supuestamente, se le aparece la Virgen a seis niños de 
la zona. A pesar del régimen comunista, los residentes de esta pequeña aldea, 
mayoritariamente cultivadores del tabaco y de la uva, han sido gente católica, 
que han conservado siempre su fe. Lo que siguió a las primeras apariciones fue 
un periodo de crecimiento y modernización sin precedentes impulsado por la 
afl uencia masiva de Europa Occidental y América, lo que supuso importantes 
ingresos en divisas y una mejora en la economía local debido a un movimiento 
masivo de peregrinos desde todas partes del mundo en busca del milagro. El 
crecimiento turístico en éste área ha creado oportunidades de negocio para los 
diferentes actores que intervienen en el proceso, a través de la creación de hos-
tales, pensiones, albergues, restaurantes y tiendas de souvenirs. En contraposi-
ción con la imagen que presentaba la aldea en 1981 cuando no había teléfono, 
ni electricidad, ni abastecimiento de agua, las carreteras no estaban asfaltadas 
y evidentemente no existía ningún tipo de infraestructura turística.      

A este lugar han acudido hasta ahora más de treinta millones de perso-
nas de todas partes del mundo. Un gran número de personas han vivido en 
Medjugorje profundas experiencias religiosas: curaciones físicas y espirituales, 
conversiones, renovación de la oración y de la fe, liberación de dependencias 
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especialmente de las drogas, etc. El resultado más evidente de tal renovación 
son los grupos de oración fundados por los peregrinos después de haber regre-
sado de Medjugorje a sus respectivas comunidades.      

Actualmente la población de Medjugorje se estima en 4.300 habitantes. 
Todos son de nacionalidad croata, hablan la lengua croata, escriben con el al-
fabeto latino y son católicos. El sistema político del nuevo estado bajo el cual 
surge Medjugorje es una democracia parlamentaria y en este marco la aldea se 
conforma como un producto turístico desde entonces. Se trata de un destino 
nada común que se ha convertido en un símbolo de identidad de Bosnia y 
Herzegovina  al que acuden diariamente entre diez mil y quince mil personas.

 
5. Contexto histórico de Medjugorje a través de los aconteci-

mientos

Medjugorje, que signifi ca entre montañas formó parte de la antigua Yugo-
slavia, cuya población era mayoritariamente musulmana y que estaba gober-
nada bajo un régimen comunista. En este escenario político, el 24 de junio de 

Figura 1. Mapa de situación de Medjugorje
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1981, seis testigos fi dedignos perseverantemente dan fe bajo juramento de que 
se les ha aparecido la Virgen María, o la “Gospa”, como se le conoce en el país, 
y sigue apareciendo cada día hasta el día de hoy a tres de los protagonistas del 
primer encuentro. Es por tanto, un fenómeno reciente en el que se produce un 
proceso de patrimonialización en el que confl uyen las administraciones loca-
les e institucionales, intereses empresariales, intereses turísticos y activaciones 
patrimoniales, así como la participación local. La motivación se convierte en 
un elemento diferenciador y a efectos del sistema turístico se da un proceso de 
creación de destino e inmediatamente, una vez consolidado como religioso, se 
amplía/diversifi ca la oferta. El sistema se incorpora al nuevo destino, pero éste 
se ve obligado también a diversifi carse. 

Hacia las seis de la tarde de aquel 24 de junio, en la zona de la colina de Cr-
nica, conocida como Podbrdo, los niños Ivanka Ivankovic, Mirjana Dragice-
vic, Vicka Ivankovic, Ivan Dragicevic, Ivan Ivankovic y Milka Pavlovic vieron a 
una mujer joven, con un niño pequeño en brazos que levitaba. Esta presencia, 
no les dijo nada, pero les indicaba con gestos que podían acercarse. Sorprendi-
dos y asustados, tuvieron miedo de acercarse y aunque pensaron irse, según los 

Figura 2. Mapa satélite de localización de la aldea Medjugorje. Fuente: Google Maps.
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testimonios recogidos poco después, decidieron quedarse, según sus palabras 
porque estaban paralizados y en cierto modo hipnotizados por aquella presen-
cia. En todo el tiempo comprendido entre el principio de las apariciones hasta 
hoy, sólo ha habido cinco días en los que la Virgen no se les ha aparecido. La 
Virgen nunca se ha aparecido en el mismo lugar, ni incluso al mismo grupo, o 
a una sola persona, ni tampoco sus apariciones duran un tiempo específi co. A 
veces dos minutos, a veces una hora. Tampoco se aparecía cuando los niños lo 
deseaban. En alguna ocasión, rezaban y esperaban, pero la Virgen no aparecía 
hasta un momento después, inesperadamente y sin advertencia. También a 
veces se aparecía a uno y no a los demás. Esto puede sugerir que las apariciones 
no son producto de la imaginación. No dependen ni del momento ni del lugar, 
ni del deseo ni de la oración de los peregrinos, depende de otro fenómeno que 
la ciencia no ha podido explicar y por lo que el Vaticano ha enviado a veinte 
expertos en religiones y exorcismos para averiguar qué puede ocurrir en esta 
pequeña aldea de Bosnia y Herzegovina.

6. Conclusiones

El turismo, como sistema, podemos decir que incide de manera transversal 
en el conjunto de la sociedad y afecta a la vida económica, social, cultural y 
territorial de manera multidimensional, siendo la demanda uno de los cuatro 
factores relacionados que conforma el sistema turístico. Las motivaciones que 
presenta esta demanda han ido evolucionando a lo largo de los años. Hoy en 
día, el turista que visita los destinos turísticos lo hace con la intención de vivir 
nuevas experiencias.

El turismo religioso y de peregrinaje que se presenta en la aldea de Med-
jugorje desde hace treinta años, se ha ido transformado, provocando cambios 
radicales en la estructura social y económica del lugar, sobre el que se sustenta 
la economía de la zona. Las autoridades bosnias han intentado mantener un 
equilibrio entre la mercantilización del producto turístico y la conservación de 
su patrimonio, insertando éste en el sistema turístico y mostrarlo de tal mane-
ra que no pierda su signifi cado para los propios aldeanos, sin desvirtuarlo ni 
descontextualizarlo.

Siempre han existido las migraciones religiosas no sólo por parte de los 
cristianos, sino que es un hecho que engloba a todas las religiones existen-
tes y donde podemos hacer una diferenciación entre peregrino y turista, dos 
conceptos que como hemos visto en el presente artículo, son muy similares y 
difíciles de distinguir a simple vista. Ya sea interactuando en una fi esta religio-
sa como en la simple visita al lugar, los dos consumen lo mismo: transporte, 
alojamiento, recursos, etc. La diferencia radicaría en que los peregrinos cuan-
do acuden a Medjugorje salen del tiempo en que han estado y están viviendo 
antes de visitar el lugar, se sienten únicos y quieren vivir la experiencia como 
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única, salir de la actualidad, de lo cotidiano.
El turismo cultural, dentro del sistema turístico, ha logrado acercar mer-

cados y culturas totalmente ajenos en cuanto a geografía y cultura local se 
refi ere, hecho este signifi cativo en el caso analizado, donde podemos observar 
cómo visitantes de todas partes del mundo y de culturas totalmente antagóni-
cas como la japonesa, la canadiense, la española, etc, se han reunido en torno a 
un mismo objetivo, revalorizando, además, el patrimonio en desuso que había 
en la aldea y fortaleciendo los recursos naturales que la rodean. En este sentido 
y asociando, patrimonio y turismo cultural, las instituciones públicas de Bos-
nia y Herzegovina se han dado cuenta del potencial turístico que tiene la zona 
y lo vienen potenciando y explotando desde hace veinte años, junto al capital 
privado que han aportado las empresas de la zona con la construcción de nue-
vos hoteles, pensiones, restaurantes y tiendas de souvenirs. Medjugorje, una 
pequeña aldea que en la actualidad recibe cerca de tres millones de visitantes 
al año, debe mezclar la comercialización de la aldea, como producto turístico, 
con la cultura de la población local, generando de esta manera una innovación 
y renovación que permitan que la zona se revitalice constantemente
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Agroturismo, paradigma de transfor-
mación identitaria1  

 

Miren Urquijo Arregui
Universidad del País Vasco

1. Introducción

En el País Vasco existe un discurso patrimonial sobre el agroturismo que 
promueve e impulsa escenarios casi para confi rmar la correspondencia entre la 
realidad y el imaginario.  Los escenarios del agroturismo son promovidos des-
de una revitalización de discursos patrimoniales-identitarios sobre el caserío 
tradicional vasco. 

La identidad de un agroturismo se reconstruye sobre la identidad del case-
río original. Su arquitectura tradicional puede llegar a ser declarada Patrimo-
nio histórico y en muchas ocasiones la reconstrucción del edifi cio motiva la 
decisión de reformarlo como agroturismo, bajo impulso y tutela institucional.  

Igartubeiti, caserío guipuzcoano del S XVI fue reconstruido y abierto al pú-
blico como exponente destacado de la arquitectura vernácula. Analizaré por 
qué y cómo ciertas ideas del caserío expuestas en este modelo de representa-
ción pública se han estabilizado dentro de la cultura vasca, según el enfoque 
epidemiológico de las representaciones culturales de Dan Sperber (2005), y 
cómo han afectado al escenario agroturístico.  

El agroturismo posee además un patrimonio inmaterial que participa en el 
hecho turístico: su actividad agraria. Examinaré la transformación de las esce-
nifi caciones agrarias en interacción con las turísticas y cómo en el  ámbito de la 
conservación y sostenibilidad del patrimonio agrario bajo la mirada turística, 
el denominado “idilio rural” y “lamento rural” descrito por Raymond Williams 
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(2002) tienen un papel protagonista y confl ictivo. 
El agroturismo, fi nalmente, es el nuevo marco en el que las mujeres y hom-

bres que trabajan allí pueden construir sus identidades. Mostraré cómo el 
cambio en el espacio agroturístico vasco se representa en las escenifi caciones 
laborales, la incidencia del marco político y normativo en las identidades de las 
y los actores sociales, y su afección en la equidad y la sostenibilidad. 
 
2. Preservar el patrimonio histórico 
 

Las épocas de acentuados cambios socioculturales son propicias para es-
tructurar los sentimientos de la ciudadanía en torno a  un  idilio con la natu-
raleza y lo agrario. En aquellos momentos en que un orden social está siendo 
sustituido por otro, el campo suele constituirse como espacio aglutinante de la 
arcadia perdida, y el contraste entre campo y ciudad como una de las formas 
de tomar conciencia de esa crisis. Raymond Williams (2002) analizó siglos de 
literatura británica para probar la existencia recurrente de ese procedimien-
to mediante el cual una sociedad campesina ideal aparece como contrapunto 
utópico del presente y como idea en comparación con la cual puede medirse 
la inestabilidad y el cambio. Paso a presentar los elementos que a mi enten-
der han contribuido a construir esa utópica identidad del caserío-agroturismo 
vasco a lo largo del siglo XX. 

El período comprendido entre 1875 y 1923 (denominado Restauración)  
constituyó para la provincia de Guipúzcoa una etapa de cambio y transforma-
ción de su economía agraria. En esos años la población dedicada a la actividad 
industrial por primera vez superó la agraria, antes siempre mayoritaria, y el 
turismo tuvo un auge importantísimo por la elección de la capital San Sebas-
tián como sede de veraneo de la Corte. Para Pedro Berriochoa (2009) supuso 
el inicio del declive del baserri (caserío). Los políticos de la Diputación Foral 
recogieron en sus discursos una preocupación por el posible abandono de los 
caseríos, dadas las mejores condiciones laborales de las fábricas, y dado que 
la mayor parte de la propiedad estaba en manos de terratenientes que vivían 
en las ciudades y comenzaban a invertir en otros sectores más rentables que el 
agrario. Por otra parte, las condiciones higiénicas de esos arrendados caseríos 
eran defi cientes y necesitaban reparaciones que ni dueños ni arrendatarios po-
dían en muchos casos permitirse. Sin olvidar que los duros trabajos agrarios 
eran intensivos en mano de obra y las extensas familias arrendatarias labraban 
la tierra con técnicas y aperos ciertamente primarios. Ante esta realidad, no 
obstante, los discursos de los diputados idealizaban la armonía social entre 
propietarios y arrendatarios, en un clima nostálgico y melancólico por la pér-
dida de gran parte de los privilegios concedidos por los Fueros vascos, y en 
el que este código y sus instituciones adquirían una aureola mítica. En estos 
discursos, asimismo, la identidad de las y los baserritarrak (campesinos-as) 
era ensalzada con rasgos modélicos como fortaleza, discreción, laboriosidad, 
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religiosidad o amor por su sencilla vida,  tradiciones y costumbres puras e 
inmemoriales.  Y el baserri  era honrado por ser cédula social que era necesa-
rio preservar y el archivo donde se perpetuaban la lengua, las costumbres y el 
folclore vascos. Un idílico cuadro representado asimismo en el arte plástico o 
en los escenarios, con las pinturas de Aurelio Arteta y José Arrue o la zarzuela 
El Caserío de Jesús Guridi, y que contrasta con las realistas fotografías de In-
dalecio Ojanguren.  

En este contexto surge el germen de una corriente folclorista de la etnogra-
fía y antropología vascas que ha tenido gran infl uencia en la construcción del 
imaginario vasco. Un enfoque que destaca aquellas características capaces de 
hacer único y singular el patrimonio cultural propio, para preservarlo. En con-
secuencia, sus miembros se han ocupado de la recogida sistemática de mate-
riales etnográfi cos de la cultura tradicional  y, al trabajar principalmente sobre 
los aspectos marcadamente ancestrales o seculares, su foco se ha dirigido hacia 
los modos de vida agrícolas o pastoriles de los caseríos, sus usos domésticos, 
religiosidad y ritos, mitos y leyendas, juegos o medicina popular.  

Precisamente, esta corriente etnográfi ca folclorista ha tenido que trabajar 
muy activamente ante el panorama de creciente industrialización y urbaniza-
ción que sucedió en Guipúzcoa hasta la década de 1970. Mientras la población 
de la provincia se triplicaba con respecto a la de inicios del siglo XX, miles de 
caseríos fueron abandonados o destruidos y los núcleos rurales perdieron la 
mayor parte de su población. Así en esa década de 1970, sobre un fondo de 
inestabilidad por la reconversión industrial, surgieron nuevamente sentimien-
tos de idealización, melancolía y lamento por la pérdida del patrimonio ru-
ral irrecuperable. Y algunos caseríos fueron comprados por jóvenes urbanitas 
que, infl uidos por el movimiento contracultural hippie, abogaban por un re-
torno a la naturaleza, y algunas familias de origen urbano fi jaron su residencia 
en  las localidades rurales, que eran identifi cadas con imágenes de autenticidad 
cultural vasca ligadas a la tierra y al euskera. 

Pero fue en la década de 1980 cuando el gobierno autonómico vasco, -de-
fensor de tesis afi nes a las de la etnografía folclorista en lo relativo al caserío: 
esto es, custodio de rasgos esenciales de identidad vasca-, dictó una serie de 
normas preservadoras que fueron determinantes para la aparición del primer 
agroturismo en 1990.  Por una parte,  legisló para que los propietarios se vieran 
obligados a vender sus caseríos si estos habían estado largo tiempo arrendados 
a los baserritarrak allí residentes y por otra, decretó planes de desarrollo rural 
en los que por vez primera aparece la fi gura del agroturismo, con el objeti-
vo declarado de que los caseríos pudieran complementar las rentas agrarias 
con las proporcionadas por el turismo. Pero fue el hecho de que los nuevos 
propietarios quisieran restaurar sus viejos y enormes caseríos, unido a la cir-
cunstancia de que las subvenciones otorgadas para convertirlo en agroturismo 
cubrieran casi la mitad del coste de la obra el que provocó la creación, -supe-
radas poderosas reticencias-, de casi todos los agroturismos mediante la con-
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versión de parte del edifi cio en alojamiento turístico. Porque hacía años que 
en los caseríos las rentas agrarias venían siendo complementadas con sueldos 
provenientes del trabajo en fábricas cercanas. Y porque muchos de estos ca-
seríos habían sido declarados patrimonio histórico y requerían una costosa y 
rigurosa restauración con criterios científi cos.  

A partir de la inauguración de esos primeros agroturismos, diferentes ins-
tituciones actuaron a consuno para incrementar la escasa demanda turísti-
ca hacia el campo. Así, construyeron sobre el patrimonio natural, cultural y 
arquitectónico del caserío una imagen consagrada al turismo cultural en la 
que además de ensalzar el baserri como refugio de los rasgos esenciales de la 
identidad cultural vasca, se explotaban los sentimientos del “idilio rural” de la 
población urbana para hacer atractivo ese destino.  

Simultáneamente, una revitalización de la sensibilidad hacia el patrimonio 
histórico-cultural vasco incidió sobre preservación de la arquitectura vernácu-
la, en riesgo de deterioro, cuando no de desaparición. Las instituciones compe-
tentes fi scalizaban toda obra de reforma realizada en los caseríos y promocio-
naban la restauración y musealización de sus exponentes más destacados para 
que pudieran ser valorados, conocidos y disfrutados.  

Restaurar y difundir a partir de un criterio museológico fue el objetivo per-
seguido en el caserío Igartubeiti, construido en el S. XVI, un exponente raro y 
excepcional del Siglo de oro del caserío vasco por mantener poco alterada su 
estructura original. Se trata de un caserío-lagar, simbiosis de vivienda y lagar 
de sidra, representante fi el de un tipo de edifi cio-máquina en el que el prota-
gonismo de la máquina de prensar manzanas en la estructura de la casa (un 
enorme lagar de palanca central) no tiene paralelismo conocido en la arquitec-
tura popular europea. Su valor de paradigma hizo que fuera restaurado para 
ser una exhibición de ese tipo de arquitectura y una visión e interpretación fi el 
de modos de vida y costumbres desaparecidas, a través de objetos reales de la 
vida cotidiana pertenecientes a las colecciones de patrimonio mueble que la 
Diputación foral había ido salvando, y mediante la escenifi cación de los traba-
jos de producción de sidra en un ambiente festivo. 

Las iniciales campañas publicitarias del turismo rural insistían en ese tópi-
co identitario e idílico. Un tópico que tiene visos de perdurar pues, tal y como 
sostiene Santiago Alba Rico (2005), la mirada performativa del turismo quiere 
confi rmar sobre el terreno la Imagen Verdadera que ha visto ya mil veces y 
por tanto, determina los escenarios nativos. Siguiendo la terminología de Dan 
Sperber (2005), en esta culminación de la epidemiología de las representacio-
nes a través del el turismo, primeramente vemos que los rasgos ancestrales de 
la cultura adquieren un protagonismo acusado en las representaciones publici-
tarias del agroturismo, luego constatamos que en esos agroturismos existe una 
voluntad por mantener intactos los símbolos de ruralidad secular para respon-
der a las expectativas del turismo y fi nalmente la lectura de los libros de visitas 
de los agroturismos sirve para observar que el turismo valora de su estancia: 
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la calma, el silencio y en conclusión, una experiencia de tiempo detenido, de 
lugar suspendido en el tiempo. 
 
3. Innovar las identidades rurales 
 

Hasta aquí me he referido a la identidad pero hubiera preferido llamarla 
identidades o identidad plural. Bernard Lahire (2005) se refi ere al actor plu-
ral como un ser complejo en quien se encuentran plegadas (o interiorizadas) 
diversas dimensiones, lógicas y procesos, un producto complejo de múltiples 
procesos de socialización cuyas contexturas se pliegan o superponen siempre 
de manera relativamente singular en cada actor individual. Del mismo modo, 
considero que cada cultura es producto múltiples operaciones de plisado y se 
caracteriza por la multiplicidad y complejidad de los procesos sociales, lógicas 
sociales y dimensiones sociales que ha interiorizado. En la identidad cultural 
no puede existir unicidad, ni homogeneidad, sino pluralidad de lógicas de ac-
ción en las que está obligada a insertarse,  porque las circunstancias y los mar-
cos son delimitados, concretos y parciales y tanto los contextos pasados como 
los presentes son plurales y heterogéneos.  

La identidad cultural de los agroturismos (en el sentido de rasgos que lo 
caracterizan) es plural. Es más, en el espacio agroturístico existen grandes difi -
cultades para defi nir aquellos rasgos que identifi quen contemporáneamente su 
ruralidad. Ni en los programas de desarrollo rural son capaces de defi nir cuales 
son las variables que hoy en día indican ruralidad en el País vasco, limitándose 
a afi rmar que su medio rural y urbano están fuertemente imbricados. Con-
cretamente, está imbricación va más allá de las cortas distancias entre ambos 
medios dentro de la comarca de Tolosaldea o de que pueda accederse en co-
che en pocos minutos hasta al más perdido caserío habitado. En especial, son 
medios imbricados porque en el medio rural la población activa dedicada a la 
agricultura es muy escasa, y porque la contribución de este sector al Producto 
Interior Bruto es residual incluso en las pequeñas localidades tolosanas apa-
rentemente más rurales, por estar rodeadas de extensos bosques. Observando 
las estadísticas ofi ciales apreciamos que en esa comarca la composición del 
mercado laboral es bastante parecida en los municipios rurales y los urbanos, 
esto es, un porcentaje muy elevado de personas ocupadas en los sectores de 
industrial y de servicios, y un número apenas testimonial en el sector agrario. 
Sin embargo en esa comarca, y en la generalidad del País Vasco, el territorio 
natural ocupa más del 85% de su superfi cie y por eso su identidad plural se ve 
obligada a participar en nuevas lógicas de acción. En primer lugar, una lógi-
ca de acción determinante sería la marcada desde 1997 por las directrices de 
ordenación territorial del gobierno autonómico vasco. Y en segundo lugar, las 
identidades culturales del agroturismo se insertarían en las lógicas de acción 
de sus programas de desarrollo rural. Constituyen extensos documentos que 
paso a referir sucintamente en lo que a este artículo atañe. 
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Con las directrices de ordenación territorial se dibuja un nuevo mapa de 
la comunidad autónoma vasca cuyo fi n último es su posicionamiento en el 
contexto europeo y en la mundialización de los intercambios y de los fl ujos 
económicos. Ese modelo se confi gura a modo de red jerárquicamente inter-
conectada, y en cada comarca los municipios rurales, llamados Núcleos de 
Acceso al Territorio, disponen de una única conexión que refuerza y fortalece 
el nodo central, esto es, la capital comarcal, pero que les sitúa en una posición 
de dependencia estructural (un modelo denominado red egocentrada, donde 
ego sería sucesivamente la capital comarcal, la provincial y el Bilbao Metropo-
litano). Por otra parte, el agroturismo forma parte de un contexto residencial 
mutante y se suele llamar Euskal Hiria (Ciudad Vasca) o ciudad-región a la 
totalidad de la comunidad autónoma. Así que en las directrices de ordenación 
se propone reequilibrar en esa Euskal Hiria (Ciudad Vasca) los muy densos 
núcleos urbanos con los despoblados núcleos rurales. Para ello, se plantea una 
estrategia múltiple: a) potenciar las segundas residencias de recreo, por tener 
muchas posibilidades de convertirse en primera sobre todo en los espacios pe-
riurbanos, b) mejorar las infraestructuras y servicios en esos ámbitos rurales, 
y c) continuar la tendencia de edifi car viviendas de alta calidad constructiva y 
con tipología de caserío, para residencia de urbanitas de clase media acomoda-
da. Esta estrategia ha triunfado, dando lugar a un alto crecimiento urbanístico 
de las zonas periurbanas y rurales y al freno de la despoblación rural, en un 
contexto de mantenimiento prácticamente invariable de la población de la co-
munidad autónoma vasca. 

Por otra lado, en esas directrices al medio rural se le considera una impor-
tante infraestructura de base para la tercerización de las actividades producti-
vas y el avance de las actividades emergentes en una sociedad del conocimien-
to, o sociedad servo-industrial. De esta suerte, se estipula aumentar el atractivo 
de las zonas rurales como lugares de inversión y creación de empleo, mediante 
el desarrollo de las infraestructuras de telecomunicaciones. Y como se consi-
dera que en esta sociedad la población aprecia el contacto con la naturaleza y la 
calidad ambiental, se propicia la aparición de innovaciones en el uso y gestión 
del territorio que potencian su carácter recreativo, como los  huertos de ocio o 
las áreas de esparcimiento, o que, como las intervenciones de Land art, tienen 
un marcado tono visual y estético. Esto es, se terciariza el medio agrario me-
diante su inserción en la sociedad de consumo y la economía del ocio. 

Desde esta perspectiva suele invisibilizarse el trabajo de las y los baserrita-
rrak (campesinos-as) y minimizarse su contribución en la constitución de ese 
paisaje. Ni existen ni se les menciona. Como en los ordenados paisajes britá-
nicos del siglo XVIII, donde para Williams (2002) lo primordial fue la emer-
gencia de un observador ocioso con un punto de vista que despersonalizaba la 
fuerza de trabajo, y la tierra estaba organizada para el reposo del propietario, 
como un grato panorama del que se habían suprimido las labores campestres 
y los hombres encargados de realizarlas. 
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Para el agroturismo esta invisibilización se vincula con la desvalorización 
de sus rasgos característicos agrarios, sobre todo tras la creación en 1997 de la 
fi gura de Casa Rural, no ligada a una explotación agraria pero establecida en 
edifi cios de arquitectura tradicional, con la que se confunde. A partir de esa 
fecha se ha multiplicado la apertura de casas rurales. Incluso algunos agrotu-
rismos han sido reconvertidos en casa rural al abandonar la actividad agraria 
por tener mejores ingresos con la turística, y el turismo actual no distingue 
entre unos y otras ni muestra gran interés por las labores agrarias. 

En segundo lugar, señalaré ahora cómo esa institución del agroturismo, con 
una identidad agraria  en declive, se inserta en la lógica de acción de sus pro-
gramas de desarrollo rural, puestos en marcha para frenar el continuado aban-
dono agrario y para revitalizar los municipios rurales. Describiré dos líneas 
de acción en ese esfuerzo por otorgar protagonismo a las y los baserritarrak 
y la gestión campesina del paisaje, una primera que entronca con la corrien-
te patrimonializadora de la naturaleza, y una segunda que gira en torno al 
concepto de multifuncionalidad agraria. Las dinámicas de patrimonialización 
de la naturaleza con una perspectiva antropológica sobre el paisaje tratan de 
mostrar y poner en valor los vínculos que relacionan patrimonio natural y 
cultural. Este enfoque defi ende un paisaje cultural generado por la interacción 
entre la naturaleza y la actividad humana, resultado de la interacción histórica 
de cada comunidad campesina con su medio ambiente. Por ello, abogan por 
integrar a las culturas campesinas en la gestión del paisaje y por la redefi nición 
del estatus socioprofesional del agricultor, en respuesta a la falta de atención 
por los desequilibrios que origina el abandono de la práctica agropecuaria y la 
desconsideración hacia la cultura campesina (Jaime Izquierdo, 2010). Su po-
tencial de infl uencia en la construcción de una renovada identidad campesina 
es intenso.  

La segunda línea de acción gira sobre la multifuncionalidad agraria, con-
cepto que legitima en 1997 la Comunidad Europea al declararlo cualidad pro-
pia del modelo agrícola europeo. Consiste en el reconocimiento del ejercicio 
por parte de este sector de otros roles (ecológico y sociocultural) además del 
productivo. La necesidad de preservar ese modelo agrícola se justifi ca por su 
importante contribución y repercusión sobre la calidad de vida del conjunto 
de la sociedad, que añade a la función tradicional de producción de alimentos 
y materias primas, funciones sociales y ambientales como la conservación del 
medio ambiente y el paisaje rural y la contribución al equilibrio territorial. 

La conservación de la multifuncionalidad agraria se refuerza con inicia-
tivas para activar la economía rural a través de la diversifi cación de su tejido 
económico. Así, la particular cogestión público-privada ejercida sobre el me-
dio rural decide subvencionar proyectos de dinamización económica, entre 
los que destacan los turísticos. Sin embargo, esta política multifuncional no ha 
frenado la progresiva desagrarización del medio rural, al estimular la creación 
de actividades complementarias o diferentes de las agrarias. Y la lógica pro-
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yectista de esas subvenciones y su organización por objetivos preferentemente 
colaborativos nos indican la articulación del campo en el nuevo espíritu del 
capitalismo (Boltansky y Chiapello, 2002).  
 
4. Protagonizar el cambio sociocultural  
 

Autores británicos como Gluckman, Turner o Leach introdujeron en la an-
tropología un enfoque dinámico sobre los procesos de cambio sociocultural 
que analizaba, por una parte, los confl ictos y las contradicciones en el seno de 
cada sociedad y por otra, se preocupaba por la tensión entre la agencia indivi-
dual y la estructura social. Mediante su particular tratamiento sobre el cambio 
social y cultural estos autores pusieron de manifi esto casos que probaban la 
persistencia de los sistemas y estructuras sociales por la fuerza coercitiva de 
las normas y las pautas culturales, a pesar de las contradicciones internas allí 
existentes.  Pero asimismo estos autores presentaron otras situaciones en las 
que evidenciaban la manipulación de esas reglas por los individuos en función 
de sus intereses y en defi nitiva, su adscripción variable a distintos sistemas 
“ideales” en una estructura social que no estaba en equilibrio.  

Así,  quisiera destacar nuevamente que en el agroturismo, como represen-
tante señalado del cambio sociocultural en el agro vasco, conviven al mismo 
tiempo diferentes sistemas “ideales” de valores, y en él se producen un conjun-
to de hechos de compromiso entre varios sistemas de valores contrastados, y 
una manipulación compleja de esos sistemas, eventualmente contradictorios, 
que coexisten. Y asimismo, quisiera  matizar que, por la fuerza coercitiva de las 
reglas, se impone allí la persistencia de algunos sistemas de valores culturales, 
a pesar de esas contradicciones. Y en fi n quisiera señalar que en el agroturis-
mo, tomado como paradigma de transformación identitaria, se ejercen sobre 
los y las protagonistas de ese escenario fuerzas diferentes según las situaciones 
sociales en que se encuentren. Y por ello, esos actores plurales llegan a ser lo 
que sus múltiples experiencias sociales hacen de ellos,  pudiendo activar com-
portamientos y actitudes variadas, según los contextos en los que tienen que 
desenvolverse, y según la singular manera en que han interiorizado la multipli-
cidad de dimensiones, lógicas y procesos sociales  (Lahire, 2005).  

Esta multiplicidad de lógicas sociales se traduce, - siguiendo la descripción 
del apartado anterior para las y los protagonistas del espacio agroturístico de 
Tolosaldea-, en la construcción de una identidad plural, residente en un núcleo 
rural de la Euskal Hiria (Ciudad Vasca) en dependencia estructural con la ca-
pital comarcal de Tolosa, - hecho que encuadra su movilidad y su red formal e 
informal de relaciones en un marco más amplio que el local,- en un contexto 
situacional donde la densidad poblacional ha crecido por haber sido reequi-
librada mediante la potenciación de las segundas residencias, la mejora de las 
infraestructuras y servicios socioculturales,  y la construcción de viviendas de 
alta calidad para residencia de urbanitas de clase media acomodada. En lo 
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relativo al sistema socioeconómico de ese nuevo contexto rural, este incluye 
modelos de actividad emergentes en la sociedad del conocimiento (muchos 
de los cuales giran en torno a las nuevas tecnologías de la información) y pro-
yectos de diversifi cación del tejido económico basados fundamentalmente en 
la actividad turística y los usos recreativos del territorio natural, insertos to-
dos ellos en el nuevo espíritu del capitalismo. Las actividades agrarias, que 
tradicionalmente les socializaban en una identidad campesina (baserritarra), 
han perdido su protagonismo debido al paulatino y sostenido abandono de la 
explotación agrícola de los caseríos,  pero se aprecia débilmente la existencia 
de una corriente que desea revitalizar esa identidad agraria mediante la rede-
fi nición del estatuto socioprofesional de las y los agricultores, y la integración 
de las culturas campesinas en la gestión del paisaje y su patrimonialización. 

Para aportar datos más concretos sobre esta transformación identitaria en 
el agroturismo, si hasta ahora me he referido a protagonistas y actores plurales 
queriendo englobar tanto a mujeres como hombres, en lo que sigue voy a refe-
rirme en particular a las mujeres, porque no puede hablarse de esa institución 
sin destacar que las mujeres del medio rural vasco han tomado la iniciativa en 
esta transformación identitaria. Y también porque la iniciativa de las mujeres 
en el ámbito del agroturismo en Tolosaldea, unida  a la acción positiva que han 
promovido las instituciones en el medio rural, ha favorecido el surgimiento 
de una identidad plural para ellas, con elementos tomados tanto de un secular 
patrimonio cultural como de la moderna innovación social. 

Entre los rasgos relevantes de innovación social cabe destacar que la ges-
tión de los agroturismos de Tolosaldea, -por el hecho de estar siempre en ma-
nos de mujeres en el sentido de ser ellas quienes se ocupan de atenderlos-, haya 
favorecido que esas mujeres tengan la personalidad jurídica de titulares de la 
explotación en un 65% de los casos. La titularidad femenina en las explotacio-
nes agrarias y agroturísticas, por otra parte, es una realidad en continuo pro-
greso y constituye un indicador válido de la individuación y empoderamiento 
de esas mujeres, ya que en caso opuesto, aunque el trabajo recaiga en ellas, 
se suele considerar “ayuda familiar” o se realiza en el marco de la economía 
irregular o sumergida. Además, en el contexto laboral rural de estas mujeres 
la tasa de actividad femenina está cerca de igualarse con la de los hombres, lo 
cual ha producido un incremento generalizado de su población activa. Asi-
mismo, el nivel de emprendimiento femenino en el medio rural es más alto 
que en el urbano, y el porcentaje de mujeres con estudios universitarios supera 
al de hombres en todos los municipios rurales de Tolosaldea. Por añadidura, 
estas mujeres tejen una nutrida red informal, extendida por toda la comarca, 
a partir de las relaciones establecidas por su recurrente movilidad hacia los 
centralizados servicios de educación, cultura, sanidad, y asistencia social y asi-
mismo, labran una red formal profesional dentro de las diversas asociaciones 
en las que toman parte y que pueden llegar a presidir, como en el caso de las 
“Asociación de de productores de alubia de Tolosa” o la “Asociación de sidra 



Agroturismo, paradigma de transformación identitaria266

natural de Guipúzcoa”.  
No obstante, los discursos y la publicidad surgida alrededor del agrotu-

rismo dan mayor protagonismo a cierta identidad cultural que la etnografía 
folclorista ha destacado a lo largo de sus estudios como propia de las baserri-
tarrak (caseras-campesinas), esto es, la centrada en la importancia que tiene 
la casa como unidad socioeconómica, y dentro de ésta, en el hegemónico pa-
pel de la mujer como elemento cohesivo y estabilizador de la familia y agente 
activo en la socialización de los hijos, y en la transmisión de la lengua vasca. 
Una interpretación ya discutida en el estudio Mujer vasca, imagen y realidad 
(del Valle, 1985), investigación que signifi có un hito en la etnografía vasca y 
dio respuesta a todo un cúmulo de invenciones acerca de la mujer vasca, des-
mitifi cando determinadas idealizaciones acerca de la mujer vasca en abierta 
contradicción con la dura realidad vivida por ellas, y que asimismo, revisó los 
principales estudios antropológicos y de otras disciplinas que abordaban el 
tema de la mujer vasca, desde una crítica a la invisibilidad de las mujeres.  

Sin embargo, es cierto que esos rasgos innovadores arriba mencionados se 
articulan con ciertas pautas culturales que la etnografía folclorista ha señalado 
como características de la identidad de las mujeres en el caserío. Me refi ero al 
intercambio de obligaciones en torno al cuidado dentro de la red de la familia 
extensa. Pero este hecho requiere otra interpretación. Estas mujeres, bajo una 
vigorosa pauta cultural que las inclina hacia el altruismo familiar, suelen ocu-
parse del cuidado de los hijos y personas mayores de la familia extensa, que 
puede abarcar toda la comarca.  Incluso no es raro el caso en el que abandonan 
otro trabajo para poner en marcha un agroturismo en su propio caserío y así 
facilitar la conciliación de la vida laboral y familiar. Es más, el agroturismo 
acostumbra a considerarse un negocio familiar y los ingresos que produce, 
cuyo reparto suele ser califi cado como un asunto privado de cada familia, sue-
len destinarse principalmente al sostenimiento del patrimonio familiar. Las 
rentas familiares se construyen sumando múltiples ingresos entre los que pue-
de haber pensiones de jubilación, salarios de hijos y sueldos por trabajos en la 
industria, construcción o servicios, y todos son complementados por la activi-
dad agroturística. El negocio familiar del agroturismo podría ser interpretado 
como un pacto contractualista orientado a los benefi cios recíprocos a través 
del acuerdo, como una cooperación mutuamente benefi ciosa.  

Pero esta idea de cooperación mutuamente benefi ciosa para llegar a ser 
justa, afi rma Amartya Sen (2010), debe ir ligada a la equidad con la que se dis-
tribuyen los benefi cios de esos pactos. Y el trabajo de estas mujeres suele con-
siderarse subsidiario y económicamente dependiente de otro salario principal, 
debido a la todavía escasa rentabilidad del turismo en Tolosaldea y el declive 
económico en las explotaciones agrarias. Además, dada la superposición de 
tareas agrarias, turísticas y familiares estas mujeres suelen carecer de tiempo 
personal para el ocio y ven gravemente difi cultada la posibilidad de disponer 
de tiempo para urdir conexiones profesionales o para insertarse en proyectos 
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innovadores. Y también, habida cuenta de que la familia es el modo de produc-
ción que utiliza a veces el capitalismo como estrategia de reproducción para 
hacer viable una explotación, -pues la familia es la mejor unidad para salir 
adelante y lo logra en el supuesto de subordinación continuada de las mujeres 
(Oliva 1995, Molina y Palenzuela 2007)-, sería factible que, si aumentaran los 
benefi cios del turismo rural, estas mujeres se vieran obligadas a abandonar ese 
trabajo, pues la actividad turística, para ser rentable, requiere en sus inicios 
personal de bajo perfi l profesional, y luego favorece a los especializados y a 
agentes promotores externos (Santana 1997). 

Pese a ello, las mujeres que regentan agroturismos en Tolosaldea, en su ma-
yor parte titulares de su explotación, activas profesionalmente y emprendedo-
ras con estudios superiores, optan por valorar superiormente su compromiso 
con el tiempo dedicado al cuidado familiar, en ocasiones rechazando los ser-
vicios públicos que les ofertan para el cuidado de las  personas dependientes 
de su familia extensa.  Este hecho, atendiendo al cúmulo de circunstancias 
innovadoras que  lo acompañan, debería ser analizado como la emergencia de 
un nuevo paradigma sociocultural, en lugar de ser simplemente interpretado 
como la persistencia de unas pautas tradicionales entre las mujeres campesinas 
(baserritarrak). Se trataría de un paradigma que otorgaría a la sostenibilidad 
de la vida una jerarquía superior que a la productividad capitalista; de una 
tentativa con la que la sociedad rural vasca estaría resolviendo el problema de 
la sostenibilidad de la vida. Para su análisis seguiré el marco teórico propuesto 
por Cristina Carrasco (2001 y 2005), quien sostiene que el tiempo dedicado al 
trabajo familiar doméstico ha sido históricamente invisibilizado en los siste-
mas socioeconómicos, como si estos fueran autónomos y el benefi cio mercan-
til capitalista pudiera obtenerse sin la aportación del trabajo no remunerado 
de las mujeres a la subsistencia del grupo familiar, siendo no obstante tiempos 
fundamentales para la sostenibilidad humana, ya que responden a necesidades 
humanas que hay que satisfacer (Carrasco, 2001). Para esta autora es imposible 
hablar de sostenibilidad si no va acompañada de equidad, y en consecuencia 
este discurso establece puntos de encuentro con el discurso ecologista, y ello 
le lleva a acuñar un concepto, análogo al de “huella ecológica”, que denominan 
“huella civilizadora” y defi nen como “la relación entre el tiempo, el afecto y 
la energía amorosa que las personas necesitan para atender a sus necesidades 
humanas  reales, y las que aportan para garantizar la continuidad de las gene-
raciones de la especie humana” (Boch, A., Carrasco, C. y Grau, E. , 2005: 339).  

Ahora bien, dicen estas autoras, para que esta huella civilizadora fuera sos-
tenible cada cual debiera aportar un compromiso equivalente con la misma, 
de igual forma que con la “huella ecológica” se delimita la justa proporcionali-
dad entre el área de territorio necesario para producir los recursos utilizados y 
asimilar los residuos producidos por una población defi nida. Y esto, centrán-
donos apenas en los datos de Tolosaldea, sabemos que no ocurre. Entre los 
hombres y mujeres de esa comarca, si nos atenemos a la más reciente Cuenta 
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Satélite de la Producción Doméstica de la C.A. de Euskadi, hay un aporte y 
recepción desiguales  en los tiempos y energías dedicados al cuidado y a la 
sostenibilidad de la vida. Ese tiempo,“·donado” por las mujeres a los varones 
al asumir ellas el cuidado de toda la vida humana, posibilita que ellos puedan 
actuar libremente en el ámbito público. Por todo lo cual sería necesario, ade-
más de visibilizar y valorizar  ese tiempo dedicado por ellas a la sostenibilidad 
de la vida y el agro vasco, abogar por equilibrar la “huella civilizadora” de  los 
hombres y las  mujeres. 
 
5. Conclusiones 

La compleja hibridación política, normativa y sociocultural del espacio 
agroturístico vasco ha favorecido el surgimiento de una identidad plural con 
elementos tomados tanto de un secular patrimonio cultural como de la mo-
derna innovación social. Una identidad dinámica y cambiante ajustada al cam-
bio sociocultural  allí presente, por la cual podemos percibir a los agroturismos 
como paradigma del cambio hacia una nueva identidad plural en la ruralidad 
vasca. 

 Mas la actividad agroturística puede tener efectos no deseados sobre el 
baserri (caserío), las y los baserritarrak y el medio natural. Si lo que moviliza 
a la pequeña y media burguesía a contratar sus viajes es un desplazamiento en 
la escala social que refuerza su experiencia de clase dominante (Alba, 2005), el 
turismo podría acentuar la subordinación del espacio agroturístico en relación 
al urbano. Otrosí, el hecho de propiciar el idilio rural turístico mediante sím-
bolos de ruralidad secular e idealización de tradiciones agrarias desaparecidas 
podría agravar el efecto de museifi cación por la mirada turista de los caseríos 
y sus modos de vida. 

Por ello resultan pertinentes propuestas, como la de Arturo Escobar (2000), 
de construir imaginarios que hagan visibles las múltiples lógicas locales de 
producción de culturas e identidades, y a la vez, de convertir el conocimiento 
local en proyectos y programas concretos que construyan puentes con otras 
formas expertas de conocimiento. O, concluyendo, de articular la identidad 
baserritarra plural y dinámica orientada hacia equidad y sostenibilidad en ese 
espacio agrario y turístico. 
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1. Introducción

En el marco de las políticas de recuperación de la memoria histórica desa-
rrolladas en Cataluña en los últimos siete años, presentamos en este texto el es-
tudio de un caso que ilustra de manera local un fenómeno de carácter más ge-
neral, el proceso de patrimonialización de esta memoria. Este fenómeno tiene 
dos dimensiones: por un lado, la búsqueda de la normalización democrática, 
tras una transición política basada en el silencio, y, por otro, la utilización de 
las diferentes activaciones patrimoniales en términos turísticos y de desarrollo 
local. El caso analizado, conceptualizado como turismo de memoria o turismo 
oscuro se centra en el proceso de musealización de la  Batalla del Ebro en la 
población de Gandesa, capital de la comarca de la Terra Alta.

2. La recuperación de la memoria histórica en Cataluña. La 
creación del “Memorial Democràtic” 

La recuperación de la memoria histórica es una constante en todos aquellos 
países que han sufrido los estragos de algún acontecimiento relacionado con 
los confl ictos bélicos o con las diferentes formas, a menudo traumáticas, que 
pueden adoptar la falta de libertades y la represión. En Cataluña, las políticas 
públicas de recuperación de la memoria histórica se iniciaron, como señala 
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Ma. Jesús Bono, en el año 2004, a partir del Decreto 2 / 2004, de 7 de enero, 
de estructuración del Departamento de Relaciones Institucionales y Partici-
pación (Bono, 2006). En este decreto se crea el Programa para el Memorial 
Democràtic, cuya fi nalidad consiste en recuperar y reivindicar la memoria 
histórica de la lucha por la democracia y difundir su conocimiento. Al año 
siguiente, en 2005, se publicó la Orden de creación de la Comisión Aseso-
ra del Memorial Democrático. Esta Comisión Asesora elaboró el informe “El 
Memorial Democràtic, instrument d’una política pública de la memòria” que 
sirvió de base para iniciar la tramitación de la ley sobre el Memorial al Parla-
ment de Catalunya. Borja de Riquer (2007) remarca que, del informe sobre el 
memorial, hay que destacar dos aspectos básicos, por una parte, el énfasis en la 
recuperación de la memoria y, por otra, la voluntad de convertir esta memoria 
en patrimonio colectivo. 

En el caso de Cataluña, se ha optado por el término memoria democrática, 
en vez del de memoria histórica, para enfatizar explícitamente que se trata 
de una memoria relacionada con la recuperación de las libertades y la lucha 
antifranquista. El término memoria histórica, si bien de una manera no tan 
explícita, también hace referencia a la misma temática, como señala Pedro 
Ruiz, “como contrapunto a una falta de memoria relativa a unos hechos de 
los que supuestamente carece la sociedad [...] actual. Por tanto, detrás del tér-
mino “memoria histórica” no hay continuidad sino ruptura de la memoria y 
[...] entronca con un Movimiento de reparaciones más amplio a nivel interna-
cional que recorre Europa y el mundo, de reparación moral y jurídica de las 
víctimas, que ha llevado a la creciente “judicialización” de la historia” (Ruiz, 
2007:312). Desde este mismo punto de vista, Julio Aróstegui (2006), afi rma 
que cada momento histórico ha defi nido su visión específi ca en relación al 
período sobre el que focaliza su mirada la memoria histórica. Para este autor 
podemos hablar de tres tipos de memoria sobre la Guerra Civil: la “memoria 
de la identifi cación o de la confrontación”, hasta los años setenta, la “memo-
ria de la reconciliación” hasta la década de los noventa y, coincidiendo con el 
triunfo lectoral del PP en 1996, podemos datar los inicios de la “memoria de la 
restitución o reparaciones”. Memoria democrática o memoria histórica ambas 
denominaciones hacen referencia a lo que Ruiz (2007) llama una memoria 
contaminada por las prácticas sociales y políticas del momento presente. Este 
hecho queda patente en la sustitución de la noción de memoria histórica por 
el de memoria democrática que se ha planteado en Cataluña. Para Jordi Guixé, 
Responsable de Projectes i Espais de Memòria del Memorial Democràtic, se 
trata de “un nou concepte de memòria, inèdit segons el grup de treball eu-
ropeu: la memòria democràtica. Una memòria diversa que no privilegia –tal 
com ho ha fet França des del fi nal de la Segona Guerra Mundial– la memòria 
heroica (resistents) i adolorida (víctimes, deportats).  La memòria democràtica 
es basa en la transmissió de la diversitat de lluites a favor de la democràcia en 
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el passat com a valor permanent en el present i en el futur.” (Guixé,2010:10) . 
Desde este punto de vista debemos tener claro que el proceso de recuperación 
de la memoria puede caer en un grave peligro. Como nos comenta Susana 
Narotzky (2006, 2007), tenemos el peligro de alejarnos de la idea de ágora 
(pluralidad de memorias) e ir a parar fi nalmente a una dicotomía moral: mal-
franquismo/bien-democracia, que implicaría convertir en hegemónica una 
determinada memoria que hasta entonces había sido silenciada. Se trata, pues, 
de la producción de una memoria hegemónica que hay que situar en contra de 
la historia ofi cial del franquismo y, también, en contra de la historia generada 
en el período de la transición y que, en defi nitiva, nos presenta una nueva 
(re)interpretación de la historia. A pesar de las enmiendas a la totalidad del 
grupo parlamentario del Partido Popular y del grupo Mixto (Ciudadanos) y la 
oposición de CiU, el 24 de octubre de 2007 se aprobó la Ley 13/2007, del 31 de 
octubre, del Memorial Democràtic. 

Nuestro interés, sin embargo, no se centra tanto en la creación de unas 
estructuras políticas de recuperación de la memoria sino en la incidencia que 
estas políticas públicas tienen en la aparición y ulterior desarrollo de una serie 
de activaciones patrimoniales de carácter local en el ámbito de la memoria 
democrática. Uno de los aspectos más importantes para este estudio lo encon-
tramos en la creación de una serie de espacios de memoria que, recientemente, 
se han articulado en forma de Red y que tienen como objetivo la puesta en 
valor de la memoria histórica a través de la recuperación, señalización y difu-
sión del patrimonio memorial del período 1936-1980. Esta Red está integrada 
por una serie de activaciones patrimoniales, repartidas por todo el territorio 
de Cataluña, que presentan una gran diversidad tanto desde el punto de vista 
temático como  en relación al  tipo de estructuras patrimoniales que se han 
creado. El núcleo central de la Red lo constituye el llamado Espai Memorial 
Democràtic que, situado en Barcelona, está concebido como una propuesta 
interactiva y multidisciplinaria que tiene por objetivo desarrollar un amplio 
programa de actividades relacionadas con la memoria democrática (semina-
rios, cursos, exposiciones... ). El resto de la Red está integrado por las diferen-
tes infraestructuras patrimoniales que se han creado a lo largo del territorio 
catalán y que, mayoritariamente, están adscritas a un municipio o bien a un 
Consell Comarcal. La estructura temática de la Red responde a cuatro grandes 
ámbitos: los espacios de la guerra civil, los espacios de lucha antifranquista y 
recuperación democrática, los espacios de frontera y exilio y los espacios de 
la segunda república. Las cerca de 70 activaciones patrimoniales que forman 
parte de esta Red presentan, desde el punto de vista de su estructura museo-
lógica y museográfi ca, una gran variabilidad. Las diferentes activaciones pa-
trimoniales de la Red las podemos clasifi car en: patrimonializaciones in situ, 
musealizaciones al aire libre, centros de interpretación, museos, monumentos 
conmemorativos y rutas o itinerarios. En cuanto a las denominaciones de cen-
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tro de interpretación, museo, monumento conmemorativo y ruta o itinerario, 
hemos seguido la clasifi cación que el propio Memorial Democràtic establece 
(en su página Web) en las fi chas de cada una de las activaciones que forman 
parte de la Red. En relación a las categorías que hemos llamado patrimonialit-
zaciones in situ y musealizaciones al aire libre, hemos querido establecer una 
diferencia entre aquellas activaciones patrimoniales realizadas sobre el terreno 
en función de la presencia o no de elementos museográfi cos superpuestos y 
creados expresamente para acompañar la interpretación del espacio o vestigio 
que se pretende activar. 

3. La patrimonialización de la memoria histórica como activación 
turística. 

Las políticas públicas de recuperación de la memoria histórica y su inci-
dencia en la valorización social del patrimonio asociado a esta temática es un 
hecho global.  Como señala Andrés Scagliola las políticas sobre memoria de 
pasados traumáticos es un hecho de tipo global cuyas causas hay que ir a  bus-
car en:. 1) “una  ‘explosión de memoria’ que busca en el pasado los anclajes que 
la ‘sociedad líquida’ (por utilizar la popular metáfora de Zygmunt Bauman) 
no provee”  y 2) con el fortalecimiento del “paradigma de los derechos huma-
nos” en relación a los Crímenes contra la Humanidad y similares” (Scagliola, 
2008:203). Como ejemplos de esta globalidad podemos citar las luchas arma-
das (especialmente de la “ Guerra Mundial – Mémorial de Caen- y tambien de 
las diferentes guerras de liberación – Liberation War Museum Bangla Desh-), 
los confl ictos relacionados con la segregación racial (el  Martin Luther King, Jr. 
National Historic Site a Atlanta y el Apartheid Museum de Johannesburg), el 
Holocausto (el Memorial Yad Vashen d’Israel  o los campos de concentración 
de Auschwitz o de Mauthausen) y, también, la represión política (las activa-
ciones patrimoniales de Argentina o el Gulag Museum At Pern-36 de Rusia).

Este estallido de las activaciones patrimoniales relacionadas con la memo-
ria histórica lo relacionaremos con dos factores que pensamos que son clave 
para entender este proceso: por una parte con el desarrollo, en la sociedad 
posmoderna, de una cultura de la memoria y en segundo lugar con la percep-
ción del patrimonio como una herramienta de desarrollo económico. Andreas 
Huyssen (2002) analiza el surgimiento de la memoria como una preocupación 
central de la cultura y la política de las sociedades actuales y sitúa su origen en 
los procesos de descolonización y en la aparición de los nuevos movimientos 
sociales que buscaban historiografías alternativas y revisionistas. Para este au-
tor, en Europa y Estados Unidos, los discursos sobre la memoria se intensifi ca-
ron, en los años 80 del siglo XX, como consecuencia del debate sobre el Holo-
causto. Precisamente para Huyssen (2002) la internacionalización del discurso 
sobre el Holocausto es una de las causas de la globalización de la memoria y, 
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también, de la aparición de la cultura de la memoria. Cultura caracterizada por 
el miedo al olvido, miedo que ha provocado el desarrollo de una serie de estra-
tegias de memorialización y una necesidad cada vez más creciente de consumo 
del pasado, lo que, entre otras cosas, nos aboca a una mercantilización de la 
memoria. Precisamente la mercantilización de la memoria encontraría una de 
sus máximas expresiones en el fenómeno de la musealización, entendida como 
un recordatorio público para evitar la fragmentación en la transmisión de la 
memoria. Para explicar este deseo de pasado nos hemos de remitir a los cam-
bios que ocurren en relación al concepto de temporalidad y que se origina en el 
momento en que aparecen una serie de fenómenos relacionados con: los cam-
bios tecnológicos, los medios de comunicación de masas, los nuevos patrones 
de consumo y la movilidad a nivel global. Para explicar la incidencia de estos 
fenómenos en la noción de temporalidad Huyssen nos remite a la obra de dos 
fi lósofos alemanes (Herman Lübbe y Odo Marquard) de principios del siglo 
XX. Para Lübbe, citado por Huyssen (2002), la modernización viene acompa-
ñada de dos hechos inevitables: por una parte la pérdida de las experiencias 
de vida estables y duraderas y, por otra parte, el hecho de que las innovacio-
nes técnicas, científi cas y culturales se desarrollen a una velocidad tan enorme 
provoca una gran cantidad de objetos que en un plazo muy corto de tiempo se 
convertirán en obsoletos. Como consecuencia de estos dos hechos se produce 
una reducción temporal del presente, el presente se convierte en algo efímero. 
Según Huyssen (2002), en la teoría de Lübbe el museo compensa esa pérdida 
del presente y ofrece formas tradicionales de identidad cultural. En defi nitiva 
la musealización nos protegería de la velocidad del cambio social, cultural y 
tecnológico y de la percepción de que la temporalidad del presente es cada vez 
más corta, ofreciéndonos la sensación de contar con unos vínculos estables y 
de poder garantizar un futuro con memoria. 

La proliferación de activaciones patrimoniales que, en las últimas dos dé-
cadas, podemos observar en todo el mundo se pueden, ciertamente, interpre-
tar a partir de la pérdida del presente y de los cambios acelerados en los que 
vivimos y que provocan la desestabilización de las identidades individuales y 
colectivas. La capacidad de garantizar una estabilidad cultural no es, sin em-
bargo, a nuestro juicio, el único elemento que entra en juego para explicar el 
estallido de las activaciones patrimoniales que han proliferado en los últimos 
tiempos. Otro de los aspectos que también nos explica esta eclosión está rela-
cionado con la capacidad que se le atribuye al patrimonio como herramienta 
de desarrollo económico. En este sentido la mayoría de las políticas públicas 
sobre la memoria fomentan y promueven ciertos lugares de memoria como 
atracciones turísticas. 

Este es, también, el caso, de las activaciones tuteladas por el Memorial De-
mocràtic en Catalunya. En nuestro país las activaciones patrimoniales relacio-
nadas con la memoria democrática persiguen, en un primer momento, poner 
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de relieve los valores relacionados con el antifascismo y  la lucha por las liber-
tades y la democracia. En una segunda fase, estas mismas activaciones patri-
moniales tienen como objetivo convertirse en iniciativas culturales de impulso 
del desarrollo local y comarcal. Según Guixé (2007): “El debat sobre les pers-
pectives del concepte de turisme (sempre entès en l’actual segment del turisme 
cultural) y la seva relació amb el temps, és i seguirà sent un dels elements claus 
en el desenvolupament d’espais memorials. La seva relació amb l’espai està més 
ben defi nida i a més de generar un dels fenòmens de masses i de mobilitat 
més expandits del segle XX, representa un sector econòmic d’infl uència so-
cial innegable dins la nostra societat i a Catalunya especialment... Per tant no 
és agosarat plantejar als inicis del segle XXI l’existència defi nida d’un turisme 
de memòria.” (Guixé, 2007: 9). Este discurso incorpora un elemento clave en 
cuanto a la valorización social del patrimonio: el turismo, en este caso el lla-
mado “turismo de memoria”. 

El concepto de “turismo de memoria” utilizado en el discurso político del 
Memorial Democràtic, está estrechamente infl uenciado por la experiencia 
francesa de los “Chemins de Memoire” y por la literatura francesa sobre esta 
temática, por otro lado la utilización de este término de “turismo de memoria” 
también la podemos explicar por el hecho de que enlaza claramente los dos 
principales conceptos objeto de estas activaciones patrimoniales, por un lado, 
la recuperación de la memoria (en este caso democrática) y, por otro lado, la 
activación turística de estos recursos. 

Según Deperne (2007) podemos considerar turismo de memoria a aquel 
turismo que se basa en los lugares emblemáticos de la historia, particularmen-
te los sitios asociados a los grandes confl ictos. Unos cuantos años atrás, este 
mismo autor - François Cavargnac y Hervé Deperne (2003) - defi nía como 
una de las características básicas de este turismo de memoria el hecho de que 
se fundamenta en una referencia al pasado. Otros autores, como Didier Urbain 
(2003) enfatizan este mismo aspecto de relación con el pasado, con un pasado 
asociado a un momento y lugar muy concreto. Este autor aplica la defi nición 
de turismo de McCannell (el turismo como un rito  colectivo de conocimiento 
del mundo) al turismo de memoria, defi niéndolo como un rito colectivo de 
conocimiento del pasado. Se trataría, en defi nitiva, de un turismo de espacio 
(turismo clásico) opuesto a un turismo de tiempo (turismo de memoria). Este 
turismo del pasado para Urbain (2003) no consiste en un turismo de regresión, 
es decir, no propone un retorno a los orígenes sino que más bien propugna 
una reapropiación y reinterpretación del pasado en función de los valores del 
presente y nos permite, también, conservar la conciencia histórica. Estas ca-
racterísticas que nos presenta D. Urbain, conocimiento del pasado, turismo de 
regresión, turismo de tiempo, relacionadas con el “turismo de memoria” pen-
samos que son demasiado generales y que se pueden aplicar a muchos otros 
“turismos”. Desde este punto de vista el turismo patrimonial y el turismo rural, 
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por citar solo dos ejemplos, podrían incluirse también en esta categoría de 
“turismo de tiempo”.

Desde la década de los años noventa del siglo XX hasta nuestros días la 
producción científi ca sobre el turismo se ha hecho eco de la aparición de nue-
vas formas de ocio y de viaje. Chris Rojek (1993) considera que una de las 
principales características de la sociedad postmoderna reside en el hecho de 
convertir la cultura en una mercancía, produciéndose un desplazamiento de 
la noción de sentido a la noción de espectáculo y de sensación. Las causas las 
encontraríamos en el cambio operado a partir, por ejemplo, de la aparición de 
los productos fabricados en serie y la creación de imágenes simuladas. Para 
Rojek (1993) hay 4 formas de ocio contemporáneo que van en la línea antes ex-
puesta: 1) “Back spots”, 2) “Heritage sites”, 3) “Literary landscapes” y 4) “Th eme 
parks”. La clasifi cación de Rojek combina realidades del pasado (“back spots” 
y “heritage sites”) con realidades inventadas (“literary landscapes” y “theme 
parks”). Si concebimos el turismo de memoria como un turismo centrado en 
el pasado, tanto los “back points” como los “heritage sites” forman parte de él 
y, obviamente, se trata de dos realidades totalmente diferentes, no es lo mismo 
visitar la tumba de Elvis Presley o los barracones de Auschwitz, un pasado 
traumático, que visitar el museo al aire libre de Skansen, un pasado idealizado. 
El concepto turismo de memoria incluye realidades muy diferentes. Se trata, 
pues, de un concepto muy amplio y, por este motivo, parece razonable, aun-
que en las políticas públicas del Memorial Democràtic se hable de turismo de 
memoria, el uso de otras denominaciones alternativas como “thanatourism” 
o, sobre todo, “dark tourism”.  A.V. Seaton (1996, 2004) utiliza el concepto de 
“thanatourism” para designar aquellos viajes motivados, total o parcialmente, 
por un deseo de un encuentro, real o simbólico, con la muerte. J.J. Lennon y 
M. Foley (2000) utilizan el concepto de “dark tourism” para designar el acto 
de viajar a los lugares relacionados con la muerte, el desastre, la tragedia, la 
catástrofe ... tanto por cuestiones relacionadas con el recuerdo, la educación o 
el entretenimiento. Precisamente dentro de este turismo oscuro es donde po-
demos situar mejor las activaciones patrimoniales relacionadas con la temática 
que nos ocupa en este artículo: el campo de batalla. Philip Stone (2006) esta-
blece una tipología de los lugares de turismo oscuro (“dark fun factories, dark 
exhibitions, dark dungeons,  dark resting places, dark shines, dark confl ict sites 
i dark camps of genocide”). La caracterización de la categoría “dark confl ict 
sites” (Stone, 2006: 156) es especialmente adecuada para defi nir la motivación 
de la valorización social del patrimonio relacionado con la batalla del Ebro así 
como el tipo de turismo asociado a este. Se trata de una categoría relacionada 
con la guerra y los campos de batalla y su comercialización como producto con 
un potencial turístico es evidente pero, sin embargo, no deja de tener un enfo-
que educativo y conmemorativo. Stone (2006) también señala que este tipo de  
activaciones no han estado inicialmente, originadas en el contexto del turismo 
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oscuro y normalmente ocupan el extremo más light de su espectro. Turismo 
de memoria, turismo oscuro... denominaciones que en última instancia hacen 
referencia a las potencialidades económicas del patrimonio a partir de su ca-
pacidad para canalizar un fl ujo de visitantes sobre un determinado territorio y 
que se erige como una de las apuestas de la mayoría de las políticas públicas de 
recuperación de la memoria histórica. 

4. Patrimonio y turismo en el caso de  la batalla del Ebro: “els 
Espais de la Batalla de l’Ebre”

El origen de la valorización social del patrimonio asociado a la Batalla de 
l’Ebre es anterior al desarrollo de las políticas públicas de recuperación de la 
memoria democrática (2004) ya que se remontan a fi nales de los años noventa 
del siglo XX, con la creación del Centre d’Estudis de la batalla de l’Ebre (1989) 
y a principios del siglo XXI, con la creación del Consorci Memorial dels Espais 
de la Batalla de l’Ebre (2002). 

El Consorci Memorial dels Espais de la Batalla de l’Ebre (a partir de ahora, 
COMEBE) fue creado por la Generalitat de Catalunya, el Consejo Comarcal de 
la Terra Alta y diversos ayuntamientos de la zona. De la lista inicial de ayunta-
mientos que crearon el COMEBE debemos destacar el hecho de que la capital 
de la comarca y una de las poblaciones que más soportó los estragos de la Gue-
rra Civil no estaba en ella. Nos referimos a la población de Gandesa. Josep M. 
Fonolleras (2003), en un artículo publicado en La Vanguardia, nos lo explica 
de la siguiente manera: “ Gandesa no está  porque ya tiene su Centre d’Estudis 
de la Batalla de l’Ebre (CEBE), y por razones políticas y de liderazgo comar-
cal”. Efectivamente, uno de los motivos que explicaría la ausencia de Gandesa 
lo encontramos en la existencia del Centre d’Estudis de la Batalla de l’Ebre (a 
partir de ahora, CEBE). El CEBE está formado por un grupo de estudiosos y 
coleccionistas de Gandesa interesados en la historia de la Guerra Civil, que ha 
centrado sus esfuerzos en la creación del llamado “Museo histórico. Guerra 
Civil Española 1936-1939”. Miguel Aubà, alcalde de Gandesa, argumentaba el 
hecho de no participar en el Consorcio del COMEBE de la siguiente manera:

“– ¿Se integrarán fi nalmente en el Consorci per a la Museïtzació de la Bata-
lla de l’Ebre (Comebe) del que todavía no forman parte?

–… Dijimos que no entrábamos porque las condiciones no eran favorables, 
pero no cerramos la puerta. Y las cifras mandan: se han propuesto varias ideas 
y proyectos, pero ¿cuánto dinero ha llegado para el Comebe? Nosotros no he-
mos parado de hacer cosas. Vamos mejorando lo que tenemos y, si funciona, 
nos integraremos” (Marçal, 2003). 
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En el año 2005, junto a otras poblaciones, el Ayuntamiento de Gandesa 
entró a formar parte del COMEBE, en el año 2007 se produjeron otras ad-
hesiones de diferentes ayuntamientos de la zona. Estas sucesivas ampliacio-
nes de las comunidades que forman parte del COMEBE están directamente 
relacionadas con las inversiones económicas realizadas por esta institución 
en los diferentes escenarios de la batalla de l’Ebre. Un dato que nos permite 
argumentar esta afi rmación la podemos encontrar en el Plan de Gestión y Co-
municación presentado a la Junta General del COMEBE, del 12 de junio de 
2009, en este Plan, se afi rma que “Durant el període 2003-2008 la Generalitat 
ha aportat una quantitat total de 2.831.440 €, és a dir el 90% dels ingressos del 
COMEBE” (www.batallaebre.org / plagestio_comebe.pdf). La participación 
del Ayuntamiento de Gandesa en el COMEBE ha permitido, entre otras cosas, 
que esta comunidad haya podido acogerse a las  subvenciones del Memorial 
Democràtic y haya obtenido los fondos necesarios1 para remodelar el museo 
del CEBE. En esta remodelación han participado la Dirección General de la 
Memòria Democràtica, el Memorial Democràtic, el Ayuntamiento de Gande-
sa, el Centre d’Estudis de la Batalla de l’Ebre (CEBE), el Consorci Memorial de 
la Batalla de l’Ebre (COMEBE), la empresa Optimus Medina Riley y la Univer-
sitat Rovira i Virgili. Con la creación del CEBE (1998)  y el COMEBE (2002) 
nos encontramos, pues, con dos instituciones que, en un mismo territorio (la 
Terra Alta) trabajan en la valorización social del patrimonio relacionado con 
la Guerra Civil Española.

Las activaciones patrimoniales del COMEBE, organismo integrado dentro 
del Memorial Democràtic, se reparten por distintos municipios y abarcan una 
amplia tipología de recursos y de infraestructuras que hemos resumido en el 
cuadro 1. 

La creación del  COMEBE es un claro ejemplo la relación que existe en 
el imaginario de las administraciones locales (en este caso ayuntamientos y 
consejos comarcales) entre patrimonio y turismo. El escritor y articulista José 
Ma. Fonalleras lo expresa de la siguiente manera: “Los elementos que defi -
nen el Comebe son la “educación para la paz, la singularidad y una pluralidad 
que represente las diferentes opciones que, de forma honesta y desinteresada 
(sic), ofrecieron su vida por unas ideas”. La palabra “negocio” o “turismo” no 
aparece por ningún lado. Y sin embargo la cosa está ahí. Diversos analistas 
locales han hablado de “la principal apuesta de futuro para atraer turismo”... La 
tendencia a “turistizar” la guerra me temo que es profunda y universal” (Fona-
lleras, 2003). Esta misma visión nos la ofrece Josep Maria Solé i Sabaté (2007) 
que establece, para este consorcio, los siguientes objetivos de dinamización 
económica: 1) potenciar un turismo cultural y de calidad con la oferta de un 
producto único y específi co del territorio,  2) potenciar la difusión de la Terra 
Alta y la Ribera d’Ebre y de sus productos, buscando un incremento y mejora 
de los sectores primario y terciario de ambas comarcas y 3) proporcionar una 
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oferta de turismo cultural a los visitantes de las zonas costeras que amplíe y 
complemente la oferta turística existente. Los únicos datos que tenemos sobre 
la incidencia turística de las activaciones del COMEBE las podemos encontrar 
en el Plan de Gestión (www.batallaebre.org/plagestio_comebe.pdf.) presenta-
do el año 2009. Se trata de datos parciales ya que solo incluyen los Centros de 
Interpretación de Corbera y el de Pinell de Bray y se refi eren al año 2008. En el 
curso de ese año, la cifra de visitantes de estos dos centros fue de 6.228 perso-
nas y, otras 1.672, participaron en las rutas guiadas que organizó el COMEBE. 
En relación a los visitantes, el objetivo planteado en este Plan de Gestión es el 
de incrementar el volumen de visitantes y usuarios en 60.000 visitantes en un 
periodo de 6 años. 

Estos discursos sobre la planifi cación turística de los espacios de memoria 
y la captación del turismo no está en sintonía con unas noticias aparecidas 
recientemente en los periódicos de ámbito local y nacional. En primer lugar 
podemos citar la noticia aparecida el 24 de diciembre de 2010, en esta fecha 
Joan Josep Carot (2010), articulista del Diari de Tarragona, publicó un artículo 
titulado “Museos cerrados en la Terra Alta” en el que se hace eco del cierre de 
dos centros de interpretación de la Batalla de l’Ebre. Otro periodista, Oriol 
Margalef (2011), en un artículo en La Vanguardia, el 4 de febrero de 2011, 
nos hace saber que la falta de presupuesto obliga a cerrar tres de los cinco 

Cuadro 1. Red de espacios de memoria en la comarca de la Terra Alta. Fuente: elabo-
ración propia a partir de los datos de las páginas web del COMEBE y del Memorial 
Democràtic.

NOMBRE TIPOLOGIA LOCALITZACIÓN

Centre d’Interpretació 115 dies Centro de Interpretación Corberad’Ebre

Centre d’Interpretació Hospital de Sang Centro de Interpretación Batea

Centre d’Interpretació LesVeus del Front Centro de Interpretación Pinell de Brai

Centre d’Interpretació Soldats a les trinxeres Centro de Interpretación Vilalba dels Arcs

Centre d’Interpretació Internacionals a l’Ebre Centro de Interpretación LaFatarella

Coll del Moro Monumento

conmemorativo

Gandesa

Memorial de les Camposines Monumento

conmemorativo

LaFatarella

Mirador de de Pàndols (Cota 705) i Club de la

Pau

Monumento

conmemorativo

Gandesa

Mirador del Bassot Patrimonialización in situ Vilalba dels Arcs

Poble Vell de Corbera d’Ebre Patrimonialización in situ Corberad’Ebre

Trinxeres de les Devees Patrimonialización in situ LaFatarella

Trinxeres dels Barrancs Patrimonialización in situ Vilalba dels Arcs

Cases caigudes al Pinell de Brai Patrimonialización in situ Pinell de Brai
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centros de interpretación de la Batalla de l’Ebre, concretamente los centros de 
interpretación de Batea, Vilalba dels Arcs y La Fatarella. A. Caralt (2011) en 
un artículo publicado en el Diario de Tarragona, el 12 de marzo de 2011, co-
menta el retraso en la inauguración de la remodelación del Museo del CEBE de 
Gandesa y lo atribuye a que las diferentes partes implicadas no han puesto de 
acuerdo en el contenido de los textos que se incluirán dentro del museo. Caralt 
(2011), a modo de ejemplo, cita las siguientes palabras del Alcalde de Gandesa 
“y, en casi cinco horas de reunión, sólo se aprobaron 4 de los 60 folios del do-
cumento”. En los artículos que acabamos de mencionar vemos las difi cultades 
por las que atraviesan los proyectos del CEBE y el COMEBE. 

5. Consideraciones fi nales

A menudo el hecho de que los equipamientos culturales no funcionen ade-
cuadamente no tiene nada que ver con el contenido de los proyectos que se 
han elaborado para crearlos. Más bien se trata de problemas relacionados con 
las condiciones de implantación  y aplicación de los proyectos y también con 
su posterior gestión. En toda activación patrimonial entran en juego una serie 
de discursos diferentes que no se pueden obviar ya que inciden en el posterior 
desarrollo e implantación de la actividad patrimonial. En este caso de la batalla 
de l’Ebre podemos identifi car cuatro posicionamientos clave: el  coleccionista 
(el CEBE), el “científi co” (el COMEBE), el empresario (Optimus Medina Ri-
ley S.L) y el político (Memorial Democràtic, Direcció General de la Memòria 
Democràtica y Ayuntamiento de Gandesa). Para el primero lo importante es 
la colección, los objetos, para el segundo el discurso, la interpretación, para el 
tercero, la creación de un producto que le permita obtener unos benefi cios y 
para el cuarto, la rentabilidad política de las inversiones realizadas. Todo pro-
yecto debe intentar articular estas sensibilidades diferentes. 

En nuestro estudio de caso, la fi gura del coleccionista la hemos vinculado 

Cuadro 2. Objetivo de visitantes periodo 1010-2015 del COMEBE. Fuente: 
www.batallaebre.org/plagestio_comebe.pdf. Pla de Gestió elaborat per AR-
TImetria. Estratègies per a la Cultura. [Consultado: 18/11/2010]
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al CEBE y la fi gura del “científi co la hemos vinculado con el COMEBE. Esta 
asociación que hemos realizado estaría mediatizada por la diferencia entre la 
noción de colección-objeto y la de discurso-interpretación. Una de las ideas-
fuerza del CEBE consiste en afi rmar que ellos tienen más visitantes que el CO-
MEBE y que si a los “lugares” del COMEBE no va nadie, “están vacíos”, es por-
que ellos tienen objetos y los otros no. El objeto es un elemento del territorio, 
un elemento  que le es familiar a la población local. La mayoría de los objetos 
del CEBE han sido recuperados en los diferentes escenarios de la Batalla de 
l’Ebre. En cambio una presentación fundamentada en el discurso interpretati-
vo y en la utilización de las nuevas tecnologías, como los centros del COMEBE, 
se percibe como algo ajeno al territorio. En esta interpretación que estamos 
haciendo creemos que también juega un papel importante el hecho de que los 
objetos que hay en los diferentes centros de interpretación del COMEBE, la 
mayoría de ellos realizados por la empresa Stoa, no son del territorio, se han 
“comprado” a coleccionistas “de fuera” y, por lo tanto presentan un patrimonio 
que la población local considera como ajeno a ellos. Por su parte, el COMEBE 
se basa en un discurso “científi co” que considera que “los del CEBE” son unos 
“afi cionados” y que ellos son unos “científi cos” ya que recuperan los espacios 
de la Batalla de l’Ebre con la participación de arqueólogos e historiadores y 
cuentan, además, con una línea pedagógica muy importante mientras que, 
como nos comentaba un guía de la zona,  los del CEBE “hacían lo que querían 
y como querían sin preocuparles el trabajo científi co”. El excesivo celo por los 
aspectos científi cos y por primar los aspectos  históricos sobre los aspectos 
relacionados con la memoria colectiva de la población local, explicaría el poco 
interés del COMEBE y también del Memorial Democràtic en buscar y propi-
ciar la participación de la población local. Posiblemente si la población local se 
hubiese implicado en estas activaciones no tendríamos el problema del cierre 
de diversos centros de interpretación. Si a estas alturas, donde prácticamente 
todas las activaciones de más peso de la Batalla de l’Ebre (a excepción del Paso 
de barca de Mora d’Ebre y también de las Escuelas Viejas de Gandesa-CEBE) 
ya están fi nalizadas, y resulta que nadie se ha preocupado por incidir sobre 
estas dinámicas relacionadas con la apropiación por parte de la población local 
de las activaciones realizadas, pensamos que difícilmente estas activaciones 
tendrán ningún peso en el desarrollo local de esta zona. Poner en primer lugar 
a la población local signifi ca entre otras cosas un trabajo de base para explicar 
estas activaciones patrimoniales a los habitantes del lugar. Signifi ca recoger las 
diferentes sensibilidades y los intereses de la población local y en la medida de 
lo posible integrarlas en los proyectos. También implica establecer canales de 
participación en las diferentes activaciones patrimoniales, la población local 
debe hacer suyos estos centros de interpretación. Si la gente sintiera como su-
yos estos centros, seguramente que aparecerían soluciones para poder tenerlos 
abiertos. Pero, ¿como ha de sentir la población local como suya una activación 
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en la que no ha participado, una activación en donde, como ya hemos co-
mentado, los objetos que se exponen (como nos indicaba una persona de La 
Fatarella) “ no son de aquí, no pertenecen a la Batalla de l’Ebre”? Una de las 
maneras de participar de la gente podría haber sido la cesión de objetos para el 
centro de interpretación de su población. Si junto al objeto está el nombre de 
la persona que lo ha cedido, a esta persona igual le interesará que el centro esté 
abierto. Posiblemente la misma gente del pueblo podría garantizar la apertura 
del centro, a partir, por ejemplo, de una asociación de amigos o voluntarios de 
los espacios de la Batalla, o de otros modos.

Estas mismas problemáticas también nos sirven para explicar el retraso en 
la apertura de la remodelación del museo del CEBE de Gandesa. En este caso 
las diferencias también son consecuencia de las mismas sensibilidades dife-
rentes que hay en juego. Por una parte el CEBE y por la otra el COMEBE, el 
Memorial Democràtic y la Direcció General de la Memòria Democràtica. El 
ayuntamiento de Gandesa y la empresa Optimus, ejercen, con más o menos 
fortuna, el papel de intermediarios, el primero más cerca del CEBE, sin olvidar 
que el dinero para la reforma del museo se ha conseguido gracias al Memorial, 
y los segundos más cerca del COMEBE y el Memorial, pero, sin olvidar que 
quien fi nalmente paga las facturas es el ayuntamiento de Gandesa. La reali-
zación de la propuesta de remodelación del museo del CEBE se realizó con 
la participación, a petición del Memorial Democràtic, de los autores de este 
artículo. La propuesta que realizamos consistía en  adecuar la museología y la 
museografía del museo en base al  concepto de memoria, una memoria articu-
lada a partir de cuatro ejes: el paisaje, los edifi cios, los objetos y las personas. Se 
trataba también de no repetir el discurso de los centros ya existentes y, por este 
motivo, desplazamos el interés de los aspectos puramente bélicos (movimien-
tos de las tropas, la evolución de los frentes, la batalla, confl icto civil, la guerra, 
bandos, combatientes, fragmentos reales de los frentes de combate) a otros re-
lacionados con la lucha por la libertad y los valores democráticos (en este caso 
los conceptos y palabras clave son, entre otros, represión, propaganda, perse-
cución, resistencia, clandestinidad, emigración, exilio, desplazamientos, movi-
lizaciones sociales y sindicales y lucha por la democracia). Por último citar que 
el  proyecto se basaba en dos aspectos más: 1) poníamos nuestro énfasis en  la 
vida cotidiana de la gente de estas tierras antes, durante y después de la batalla, 
y 2) creíamos necesario que el futuro museo ofreciese un servicio a la pobla-
ción, ya que, con la remodelación de las Escuelas Viejas y la creación del nuevo 
museo,  este centro se convertiría en el equipamiento cultural más importante 
de la zona y sería muy importante establecer una estrecha relación con el te-
jido social del territorio. Una vez presentado el proyecto de manera pública a 
la población de Gandesa, empezaron los indicios de que algo no iba bien. En 
el mismo acto de presentación uno de los asistentes intervino para acusar al 
presidente del CEBE de haber vendido esta institución al Ayuntamiento y a la 
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Generalitat  y “mos pendran lo que es de natros”. En una reunión posterior con 
los miembros más destacados del CEBE, en donde teníamos que explicarles 
con más detalle el proyecto, vimos, dadas las frecuentes interrupciones por 
parte de los miembros de esta institución, que lo mejor era que ellos nos expli-
casen a nosotros “su proyecto”, creemos que hasta ese momento nadie se había 
preocupado de ello. La visión de los miembros del CEBE la podemos resumir 
en 4 puntos: 1) El COMEBE aquí no “pinta” nada.  2)  Hay que explicar la Ba-
talla de l’Ebre y dejar claro que Gandesa fue la comunidad más importante del 
confl icto bélico,  3) se han de exponer el 90% de los objetos que hay en el mu-
seo actual y 4) se ha de inaugurar en noviembre de 2010.  Sin posibilidad,  por 
cuestiones de tiempo, de realizar un trabajo de campo en condiciones, nuestra 
participación en el proyecto fi nalizó después de la reunión con los miembros 
del CEBE que acabamos de citar. El retraso en la fecha de inauguración, es-
tamos a mediados de marzo de 2011 y aún no se ha inaugurado, junto con la 
noticia aparecida en el Diari de Tarragona, Caralt (2011), en el que se comenta 
que se han necesitado 8 versiones diferentes de los textos del muevo museo 
para que estos se aprobasen, nos reafi rma en lo que hemos venido comentan-
do, se trata de unas activaciones patrimoniales de tipo turístico realizadas sin 
la participación de la población y, en parte, ahí encontramos la explicación del 
fracaso (somos conscientes que existen otras causas que inciden en el éxito o 
fracaso de las activaciones patrimoniales turísticas como, por ejemplo, bajo 
nivel de atracción por parte del bien-recurso activado, insufi ciente puesta en 
valor en el mercado, imagen proyectada no ajustada a la demanda) de estas 
iniciativas culturales que,  por el momento, no han conseguido atraer el fl ujo 
de turistas previsto. 

Lo que para un habitante de un territorio es cultura, es identidad, es parte 
de su vida cotidiana, para el turista es un producto de consumo. La gran mayo-
ría de las activaciones patrimoniales de tipo turístico convierten una parte de 
la cultura en un  producto de consumo y, seguramente, tendríamos que dejar 
participar a la población en el proceso de producción.
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1 El Memorial Democrático otorgó una subvención al Ayuntamiento de Gandesa de 
204,195.00€ a cargo de la Convocatoria Patrimonio 2009-2010. En el Marco del Pro-
grama Operativo FEDER 2007-2013 el Ayuntamiento de Gandesa recibió un im-
porte de € 584,717.81 (Acta de la Sesión Ordinaria del Ayuntamiento de Gandesa 
del 2 de noviembre de 2009). En la convocatoria de Patrimonio 2010-2011 el Ayun-
tamiento de Gandesa también recibe una subvención de la Dirección General de la 
Memoria Democrática por un importe de 139,999.99€ . Esta última subvención se 
complementa con una aportación del propio Ayuntamiento por valor de 60.000 € 
(Acta del Pleno Municipal de Gandesa del 27 de septiembre de 2010). La suma total 
de estos importes es de € 850,912.80€.
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1. Introducción

En los últimos veinte años, especialmente después del levantamiento del 
EZLN en 1994, han llegado a San Cristóbal de Las Casas cada vez más viajeros 
interesados en conocer y experimentar con la puesta en práctica de diversas 
formas de utopía, tanto institucional como individual, que ha sido sistemática-
mente buscada en la sociedad indígena contemporánea. Específi camente, con 
opciones neozapatistas de organización política, y con prácticas espirituales y 
terapéuticas ‘alternativas’, ambas fuertemente identifi cadas con la resistencia 
indígena a la globalización neoliberal. 

La antigua capital de Chiapas es un histórico enclave ladino situado en una 
región indígena tsotsil, los Altos de Chiapas1. Dinamizada por este proceso de 
conversión en un santuario para el turismo revolucionario y el new age, fre-
cuentemente complementarios, la ciudad se ha convertido durante los últimos 
años en una poderosa oferta para el turismo cultural que ha atraído a visitantes 
mexicanos foráneos pero también de otros países, especialmente europeos y 
norteamericanos, y en su mayor parte jóvenes universitarios, algunos de los 
cuales deciden quedarse y convertirse en nuevos residentes. 

Desde fi nales de siglo XX, pero especialmente durante la última década, ha 
ido creciendo la oferta terapéutica y sanadora en la órbita new age, mucha de 
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la cual ha sido vinculada con la ‘costumbre’ indígena local tsotsil, y articulada 
con otras tradiciones espirituales como la budista o la chamánica. Así, han 
surgido centros ceremoniales y de culto, se han multiplicado los locales co-
merciales para terapias alternativas, se han ofrecido cursos y talleres, invitando 
a gurús de la espiritualidad, han aumentado los espacios para exposiciones 
de arte y conciertos de música, y han eclosionado las opciones para visitas a 
ruinas arqueológicas, a espacios naturales, o para deportes de aventura. En 
la actualidad, San Cristóbal de Las Casas y su región, se ha convertido en un 
centro espiritual reconocido en el contexto mundial. 

 Basándonos en información etnográfi ca obtenida durante observaciones 
de campo y entrevistas llevadas a cabo desde el año 2009, en este texto vamos 
a indagar en algunas cuestiones que han surgido en torno a los fenómenos 
descritos, intentando dar respuesta a algunas de ellas o enmarcando el campo 
de problemas teóricos en el que pensamos debe desarrollarse la investigación. 

La primera cuestión que se nos plantea es por qué San Cristóbal ha llegado 
a convertirse en un santuario new age, y dentro de este proceso, nos pregunta-
mos también por el lugar que ocupa lo étnico, la alteridad indígena, en el ima-
ginario urbano que atrae el turista cultural. Siendo que nos parece fundamen-
tal el vínculo entre la percepción de lo indígena, especialmente la noción de su 
autenticidad, con la eclosión de la espiritualidad new age, indagaremos en ello 
y en las transformaciones y reinvención que ha sufrido el imaginario urbano 
de la ciudad, ligado a diferentes identidades locales, como consecuencia de 
la activación del patrimonio étnico, y la dinamización del turismo espiritual. 
Finalmente, la pregunta que lanzaremos para profundizar en futuros trabajos 
es si puede explicarse todo este fenómeno meramente como un proceso de 
mercantilización de lo alternativo étnico y espiritual o si caben también otras 
interpretaciones. 
 
2. En busca de la sanación indígena 
 

Durante la primavera de 2010, en una casita alquilada en el centro de San 
Cristóbal se llevaron a cabo varios rezos en el curso de una práctica ritual 
tradicional tsotsil con la fi nalidad de conseguir una sanación espiritual. El ofi -
ciado, uno de nosotros, era un extranjero europeo residente temporal en la 
ciudad; mientras que el ofi ciante, un joven curandero indígena originario de 
un paraje del municipio de San Juan Chamula. Durante varias sesiones, y en 
un periodo de dos semanas, se ejecutaron varias ceremonias de semejante es-
tructura narrativa y de similar duración. 

La primera sesión fue precedida por una entrevista en la que el curandero 
se interesó por el contenido onírico de los sueños que había tenido el paciente, 
con el fi n de determinar quién era la persona que le estaba perjudicando y con 
qué fuerza lo hacía. También le preguntó si había obrado mal con sus posibles 
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enemigos, si podrían tener motivos para estar enojados, o incluso si podrían 
haber encargado un ‘trabajo’ de brujería a un ti’bal o brujo dañino. Le solicitó 
un listado de posibles enemigos, con nombres y apellidos, que posteriormente 
incorporó a sus oraciones. 

Posteriormente, así como en el resto de sesiones, el ‘ilol, que es el nombre 
que recibe en lengua tsotsil aquel que conduce el rito de sanación o ‘limpia’, en-
cendió unas pequeñas velas de colores, compradas en un puesto del mercado 
local especializado en objetos rituales, y arrodillado hacia el fuego rezó unas 
fórmulas estereotipadas durante una hora. El ofi ciado escuchó sentado en una 
silla al lado de rezador mientras se esforzaba por seguir las oraciones enca-
denadas y monótonas invocadas en idioma tsotsil de forma repetitiva. Hasta 
cierto punto le sorprendió comprobar que aquellos rezos tenían un contenido 
eminentemente católico, ya que alcanzó a entender cómo el ‘‘ilol mencionaba, 
entre repetidos kajwual (mi señor), y con el fi n de invocar su ayuda, a San Pe-
dro, San Juan, San Andrés o San Miguel, los diferentes santos patronos de los 
municipios de los Altos de Chiapas. 

En el transcurso de una sesión el curandero colocó carne de puerco al lado 
de las velas, por ser ‘caliente’ y capaz de atraer el daño, depositó unos pellizcos 
de un preparado tradicional de hierbas medicinales sobre las manos y la frente 
de su paciente y, después de beber ‘trago’ o posh (aguardiente casero) le ‘pasó’ 
huevos de gallina sobre el cuerpo, aunque sin llegar a tocar la ropa, con la in-
tención de atrapar en ellos el ‘mal’. El último día del tratamiento, y con el fi n 
de incrementar su efi cacia, los huevos fueron substituidos por una gallina viva, 
blanca, que también fue restregada sobre el participante. 

Durante los días de realización del ritual, el curandero fue acosado en sue-
ños por el brujo enemigo con el que tuvo que luchar duramente para conte-
nerlo, por lo que decidió hacer ayunos durante tres días junto con su paciente 
para así propiciar la sanación. Finalmente día Manuel le regaló al extranjero 
unas cruces de artesanía elaboradas por carpinteros indígenas que le otorga-
rían protección durante sus sueños si las situaba cerca de su cama. 

Esta ceremonia reproduce elementos del ritual ‘tradicional’ chamula, o más 
generalmente, tsotsil, de limpia o purifi cación espiritual para la curación de 
la enfermedad. Se trata de una celebración que ofi cia una intercesión entre la 
víctima de unos males y aquellos que los han suscitado (personifi cados como 
almas, ch’ulel y wayjel) (Guiteras, 1996 [1965]). Si bien no pretendemos pre-
guntarnos aquí por el lugar que ocupan estos rituales en la sociedad chamula 
actual, sí podemos indagar sobre el cruce de signifi cados en el que puede si-
tuarse una práctica de ‘limpia’, reconocida por sus actores como ‘tradicional’, 
cuando se lleva a cabo en el contexto del turismo espiritual, ávido de consumo 
terapéutico, que acude a la ciudad de San Cristóbal de Las Casas. 

¿En qué sentidos puede ser interpretada esta ceremonia de sanación por 
parte del foráneo que va en busca de la autenticidad espiritual del mundo 
indígena?¿Cómo podría entender la invocación a los santos si ello tiene una 
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connotación claramente católica, y aparentemente poco alternativa? 
Una primera aproximación al imaginario y las narrativas que puede traer 

consigo el turista espiritual nos permitirá interpretar el atractivo y el sentido 
que la representación del ritual indígena puede adquirir en aquel que busca 
una práctica espiritual alternativa: 
1. El ritual es concebido como ancestral, primitivo, cercano al imaginario del 

mito rousseauniano del hombre salvaje, que ha tenido una prolongada y va-
riada tradición europea (Bartra, 1997). Así, aunque la ceremonia contiene 
elementos católicos, estos pueden ser supeditados a otros que son interpreta-
dos como originarios, primordiales (los objetos rituales, la magia del conta-
gio, la participación de animales). Además, el hecho de ofi ciar la ceremonia 
en lengua tsotsil, que por lo general no entiende el turista, conferiría una 
mayor fuerza al ritual, al expresar una dimensión enigmática vinculada con 
lo primigenio irracional e ininteligible. Mediante la escenifi cación de esta 
tradición tsotsil, se representaría a los ojos del turista una ceremonia del 
Otro premoderno propio de un lugar concebido como remoto y aislado (los 
Altos de Chiapas), congelado en un tiempo “alocrónico” (Fabian, 1983), y 
que supone una reliquia viva del pasado más cercano al estado de naturaleza 
(Santamarina, 2007), en línea con una concepción evolucionista de la diver-
sidad cultural. 

2. La ceremonia es percibida como auténtica. Se articula con lo anterior, ya 
que la autenticidad étnica es construida desde el imaginario occidental sobre 
el indígena primitivo que deposita en él dos nociones de lo auténtico, una 
esencialista, la otra experiencial, aunque ambas igualmente son “una pro-
yección que los turistas hacen de sus creencias, expectativas, preferencias, 
imágenes estereotipadas y conciencia sobre los objetos turísticos, particular-
mente sobre los turísticos Otros” (Wang, 355). Al ser la ceremonia ofi ciada 
por un sujeto étnico ‘primitivizado’ (e indudablemente ‘racializado’), en la 
mirada del turista se hace éste portador del lenguaje de la autenticidad. Esto 
es así en parte en su versión más esencialista, aquella que cree identifi carse 
objetivamente mediante lo original (Berger, 1973; Cohen, 1988; Maccannell, 
1973). Pero debido a la creciente imposibilidad percibida del encuentro con 
lo original objetivo, un ideal sometido a la deconstrucción postmoderna que 
lo ha desvelado como una quimera, los turistas se encaminan cada vez más 
hacia la búsqueda de la autenticidad existencial (Wang, 1999). Es ésta auten-
ticidad aquella que se busca en la experiencia de participación en actividades 
rituales propias de la cultura visitada (Chhabra, 2010; Cohen, 1988; Daniel, 
1996), pero dejando de fundamentar las reglas de atribución de autenticidad 
en las prácticas nativas originales, y orientándolas hacia el valor de lo autén-
tico dentro un “campo de acción social” donde se extiende como una formu-
lación moral universalizante hacia todas las esferas cotidianas no turísticas 
del mundo de vida del turista (Francesch, 2011: 243). 
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3. El ritual es pensado como alternativo. Concibe la etiología de la enfermedad 
en un contexto social y una curación que integra asimismo todo el individuo 
en su dimensión holística. Se interesa por los sueños y sus símbolos, y por 
fuerzas espirituales. Se vincula, por tanto, con terapias alternativas excluidas 
o en los márgenes de la racionalidad de la ciencia médica, tales como la ho-
meopatía o el psicoanálisis jungiano. 

Por tanto, se trata de elementos que se integran en un concepto de lo al-
ternativo vinculado al imaginario sobre la autenticidad étnica. Pero ¿es esta 
búsqueda una excepción o podemos identifi car una cualidad compartida en el 
turista cultural que visita San Cristóbal de Las Casas? 

Es evidente que hay un salto cualitativo entre las ceremonias tsotsiles ‘tradi-
cionales’ y los rituales new age que congregan cada año a miles de turistas en la 
ciudad. La interpretación de esta diferencia pasa por comprender el contexto 
de turismo espiritual global en el que estas prácticas deben ser situadas. Pero 
sobre todo, hay que considerar la emergencia de nuevos actores mediadores 
(individuales y colectivos) que han facilitado la transición y reinterpretación 
de signifi cados entre unos rituales y otros. Así, al mismo tiempo que los ‘‘ilol 
tsotsiles siguen pronunciando sus rezos en los barrios de San Cristóbal, Don 
Lauro, maestro y sacerdote local ‘maya tibetano’ que realiza ceremonias es-
pirituales para turistas y peregrinos, apela en sus discursos a una tradición 
espiritual propia que cuida bien de conectarla con una dimensión cósmica: 
“gracias, que el Gran Espíritu esté con todos nosotros, desde su fe y su confi an-
za, desde la espiritualidad, de nuestras raíces y tradiciones y costumbres”. Pero 
también, un centro de terapias alternativas ofrece ceremonias indígenas por 
parte de ‘chamanes’ de otras tradiciones espirituales americanas, como hui-
choles o lakotas. Por otro lado, la participación de turistas y nuevos residentes 
en rituales indígenas no se reduce solamente a prácticas de sanación, sino que 
alcanza la esfera más amplia de la espiritualidad, como lo demuestra el caso 
de la contratación de rezadores indígenas para que mediante un ‘ritual mágico 
religioso’ ofi cien la boda de algunas parejas de extranjeros que han llegado a 
residir a la ciudad. Será necesario seguir el consejo de Cohen (1988) y registrar 
en el tiempo las “permutaciones de signifi cados culturales” tal y como son per-
cibidos por locales y visitantes bajo el impacto del turismo (383). 

Una interpretación de esta simultaneidad y complementariedad de ritua-
les ‘tradicionales’ con aquellos propios de otras formas de espiritualidad que 
se congregan en la ciudad, podría hacerse en el sentido en el que Boissevain 
(2005) habla de cómo los habitantes locales desarrollan estrategias para man-
tener sus rituales lejos de la mirada turística que trata de fotografi arlos (221). 
Pero en los Altos de Chiapas ambos mundos no están separados desde hace 
mucho tiempo. Desde los años 50 han sido muchos los antropólogos, parte 
de ellos extranjeros, que han trabajado en la región en municipios tsotsiles y 
tseltales. Ellos inauguraron una tradición de miradas cruzadas, de intertex-
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tualidades e interpretaciones mutuas, que se han revelado como claves para 
comprender tanto la percepción que foráneos y extranjeros tienen de los ri-
tuales oriundos, como de la imagen entre los indígenas de los extranjeros con 
cámaras que van visitando centros ceremoniales, como la iglesia de San Juan 
Chamula. 

En este sentido, los antropólogos de la tradición culturalista norteameri-
cana iniciaron unas prácticas de turismo cultural en el que la región de Los 
Altos fue concebida como una ‘región trasera’ de autenticidad étnica, pero que 
cada vez más se ha desvelado como región frontal mercantilizada (Maccannell, 
1973). En consecuencia, la transición desde los rituales tsotsiles locales a la 
espiritualidad maya new age ha corrido paralela al proceso de mercantilización 
que ha proporcionado el turismo. Pero ¿qué transformaciones ha supuesto en 
el plano de la interpretación de su signifi cado cultural e identitario? 
 
3. La activación del patrimonio étnico y los servicios turísticos 

alternativos 
 

La creciente oferta cultural de la ciudad de San Cristóbal de Las Casas se ha 
basado en varios procesos de activación patrimonial, los cuales se han llevado 
a cabo en las áreas del patrimonio arquitectónico prehispánico y colonial, el 
patrimonio natural y el patrimonio étnico. 

Parece evidente que las instituciones de gobierno (chiapanecas y federales) 
han sido agentes clave en la activación del patrimonio monumental, con la de-
limitación de zonas arqueológicas o la declaración de edifi cios históricos. Pero 
en el caso del patrimonio étnico y natural, aunque los políticos e intelectuales 
han jugado un papel crucial (como, por ejemplo, con la creación del Museo 
de la Medicina Maya de la Organización de Médicos Indígenas de Chiapas) 
también ha tenido mucho peso, a partir de los años 90, la mediación del ter-
cer sector y del voluntariado y, fi nalmente, de los empresarios, los cuales han 
dinamizado el turismo politizado, el ecoturismo y el turismo espiritual, todos 
ellos vinculados al etnoturismo. Estos agentes participantes han interactuado 
para relacionar diferentes patrimonios con diversas identidades locales, rede-
fi nir su signifi cado y otorgarles unos valores (Moncusí, 2005); por ejemplo, la 
ciudad de San Cristóbal con su arquitectura o una comunidad indígena con su 
entorno natural. 

En nuestro caso se concretan vínculos de mayor o menor intensidad entre 
los patrimonios y las diferentes identidades construidas: indígenas2, ladina o 
coleta 3 , chiapaneca y mexicana, pero también las emergentes identidades ‘za-
patista’, ‘maya’ (Pinto, 2008), y aquellas que se relacionan con el fenómeno new 
age –todas las cuales en su conjunto ofrecen grados muy variados e incluso 
contradictorios de identifi cación colectiva. La clave para comprender dichos 
procesos de activación patrimonial ha sido valorar qué grado de control han 
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poseído los agentes locales frente a los foráneos sobre la mercantilización de 
la cultura material y simbólica (Jamal y Hill, 2004: 369), lo cual ha podido re-
dundar en una mayor o menor autonomía a la hora de producir los recursos de 
signifi cado que se han establecido alrededor de un bien patrimonial. 

Actualmente, la apuesta por el turismo para el desarrollo de la economía 
chiapaneca es prioritaria en los discursos del gobierno del estado de Chia-
pas. No obstante, puede decirse que gran parte de la activación patrimonial ha 
sido más el resultado de una iniciativa de agentes particulares, organizaciones 
no gubernamentales y empresarios de servicios, los cuales reaccionaron ante 
transformaciones percibidas, que no la consecuencia de una planifi cación de 
políticas culturales por parte de las instituciones. Y esto es especialmente re-
señable en el caso del ecoturismo, de la oferta turística politizada, y de la espi-
ritual y terapéutica, donde se ha podido observar, además de un permanente 
solapamiento entre ellas, una elevada y constante creatividad por parte de la 
iniciativa privada para lograr la adecuación y diversifi cación de los servicios 
y recursos con el fi n de hacerlos atractivos para el consumo turístico. Tal es el 
caso de las reservas ecológicas dentro del ecoturismo, pero también de espa-
cios arqueológicos y comunidades indígenas zapatistas que se han convertido 
en espacios de turismo étnico politizado y espiritual. 

Los procesos asociados a la activación del patrimonio étnico contienen en 
su fundamento una idea de autenticidad que, aunque suele tener un carácter 
más esencialista en los sitios patrimoniales (Chhabra, 2010) adquiere con el 
turismo étnico una mayor dimensión experiencial debido a la aspiración de 
los turistas a la vivencia participativa en la vida ritual indígena (Cohen, 1989; 
Ramkissoon y Uysal, 2010; Wang, 1999). Gran parte de esta autenticidad ét-
nica experimentada por el turista se origina no tanto en concebir a los Otros 
indígenas como originales, sino en percibirlos como señales o símbolos de au-
tenticidad (Wang, 1999: 356), en este caso, la autenticidad de la vida espiritual 
y revolucionaria. 

Estas nociones de autenticidad latentes en el patrimonio étnico están pre-
sentes en la puesta en escena de la oferta terapéutica y sanadora. En este senti-
do, al calor del simbolismo de las energías ancestrales que potencia la imagen 
de los antiguos pueblos mayas y de los actuales pueblos indígenas, han surgido 
en la ciudad y en toda la región de los Altos, además de proveedores para el 
turismo revolucionario, numerosos servicios de terapias alternativas y de ri-
tuales espirituales curativos que han sido promocionados y consumidos por 
turistas y nuevos residentes. 

Se trata de una dimensión de la oferta cultural vinculada con el movi-
miento new age como una nueva forma de espiritualidad ecléctica, pluralista, 
tolerante, individualista y desinstitucionalizada (Rindfl eish, 2005) –aunque 
también denunciada como consumista, mercantilizadora y homogeneizadora 
(York, 2001)— y que ha surgido en el contexto de la secularización avanza-
da en los países centrales. Algunos de estos servicios alternativos se enraízan 
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en una reelaboración de prácticas indígenas cuando no en una reinvención 
creativa de “lo maya” (Pinto, 2008). Otros provienen de tradiciones espiritua-
les muy diferentes que han sido resignifi cadas, apropiadas y mercantilizadas 
(York, 2001). 

Por tanto, nos encontramos con una peculiaridad del lugar (que comparte 
con otros centros espirituales de todo el mundo convertidos en santuarios new 
age) donde la presencia simultánea de creencias, rituales y terapias proceden-
tes de tradiciones culturales muy diversas son inteligibles dentro de un eclec-
ticismo fl exible y compatible, bajo el paraguas común que ofrecen conceptos 
articuladores tales como ‘espiritualidad’, ‘energía’ o ‘conciencia’. De este modo, 
en el mismo reducido espacio urbano sancristobalense se puede recibir una 
‘limpia’ sanadora, participar en una ceremonia maya o huichola, asistir a un 
temascal o baño de vapor, inscribirse en un curso sobre budismo, practicar el 
tai chi, o recibir una terapia de acupuntura, reiki o masaje ayurvédico. 

Con esto podemos identifi car una constante en este fenómeno que también 
aparece en otros destinos étnicos: los rituales de sanación indígenas (mayas, 
o de cualquier otra procedencia) son parte de la oferta terapéutica dirigida a 
turistas, especialmente occidentales, que buscan medicinas y prácticas espiri-
tuales alternativas. Así, por ejemplo, el Centro Popular de Terapias Alternati-
vas In Lak’ Ech ofrece en la misma publicidad tratamientos con homeopatía y 
terapia fl oral, de origen occidental, junto con ceremonias tradicionales: “perió-
dicamente llegan hombres medicina o comúnmente llamados chamanes a San 
Cristóbal que realizan las Ceremonias de Medicina que ellos recibieron de sus 
ancestros: Huicholes, Lakotas, Tribus Amazónicas”. 

Es evidente que todas estas prácticas espirituales y terapéuticas, tanto loca-
les como importadas, al estar inmersas en un proceso de mercantilización, han 
sido resignifi cadas en un nuevo contexto interpretativo: aquel que se genera al 
lanzar una oferta de servicios para el consumo por parte del turista. Pero ¿qué 
consecuencias a nivel local puede haber acarreado esta eclosión comercial ‘al-
ternativa’ para la ciudad de San Cristóbal y sus residentes? 

Si bien la oferta cultural es lanzada para el consumo turístico, los habi-
tantes locales también se incorporan al proceso de reinvención urbana, como 
proveedores de servicios, promotores empresariales, creadores de productos 
culturales, o mediadores de todo tipo. Además, una parte de los locales van 
convirtiéndose paulatinamente en consumidores de esos mismos servicios di-
rigidos al foráneo, lo cual conlleva negociaciones y encuentros entre las imáge-
nes y expectativas que acarrea el turista acerca del lugar de destino, y aquellas 
que guardan los oriundos de su lugar de origen. En este sentido, la ciudad está 
pasando por un proceso de espectacularización y reinvención urbana donde 
turistas y residentes pugnan por construir nuevos imaginarios y relatos com-
partidos (Bélanger, 2005: 17). Así, visitas a comunidades indígenas y lugares 
naturales, exposiciones de pintura y fotografía, teatro y performance, músicos 
ambulantes, conciertos y festivales de música, presentaciones literarias, reci-
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tales poéticos, cine y documentales, más o menos identifi cados con la causa 
del neozapatismo y del movimiento new age, son organizados como parte de 
la oferta cultural orientada al turismo. Pero al mismo tiempo se convierten en 
escenifi caciones de la ciudad que viven cotidianamente sus habitantes, y que 
la hacen orientarse cada vez más hacia la reelaboración de un imaginario de 
utopía social indígena que contiene (y conduce a) la utopía de la espiritualidad 
new age. 
 
4. Del turista politizado al turista espiritual 
 

Uno de los procesos más relevantes observados en la ciudad chiapaneca 
es la progresiva conversión y compatibilidad de los turistas politizados en tu-
ristas espirituales, dos facetas articuladas mediante el referente étnico de tales 
atractivos y la fascinación por lo indígena. Así lo atestiguan, por ejemplo, los 
anuncios de establecimientos que incluyen una mezcla de oferta cultural en 
ambas dimensiones, la revolucionaria y la terapéutica, dirigida a los mismos 
consumidores: “Temazcal, baño de vapor después de caminar en montaña. 
Chamula y pueblos en resistencia, ruina maya de San Andrés Sakam Ch’en y 
comunidad civil zapatista”. No obstante, a pesar de esta tendencia en la ciudad 
sigue existiendo una presencia de oferta cultural centrada principalmente en 
la utopía social politizada. Por ejemplo, el Foro Kinoki ofrece una cartelera 
de cine y documentales para “atender a las necesidades fílmico-sociales del 
entorno donde se encuentra, buscando que la línea de acción lleve a la forma-
ción humanitaria, humanizadora, comunitaria, autosustentable, autónoma e 
independiente”. 

Esta transición está al mismo tiempo vinculada con la paulatina conver-
sión de algunos de los turistas o visitantes temporales en residentes de larga 
duración, y asimismo en proveedores de servicios al turismo. La clave radica 
en que la activación del patrimonio étnico como recurso para el turismo se ha 
hecho en convergencia con una creciente demanda de espiritualidad gracias a 
la intervención de agentes mediadores (muchos de los cuales fueron en su mo-
mento turistas) conocedores del imaginario turístico sobre el lugar de destino, 
y que es producto de una realidad deseada en el lugar de origen (Walker, 2010). 

En un primer momento, los viajeros con inquietudes sociales han podido 
llegar a Chiapas seducidos por la imagen que se ha cristalizado de San Cristó-
bal y su región: un lugar dónde la ‘resistencia indígena’ está viva y crece, y es 
identifi cada con la causa de una sociedad alternativa al capitalismo global. Al-
gunos de ellos se incorporan como voluntarios de ONG’s para la defensa de los 
derechos humanos, de las mujeres indígenas, o del medio ambiente. Los que 
deciden quedarse, en el momento agotan sus recursos propios deben ingeniár-
selas para continuar su estancia y buscan empleo en el sector servicios, reciben 
algún curso básico sobre una práctica sanadora para ejercer como terapeutas, 
o incluso se atreven con la inversión en un negocio orientado al turismo. 
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En el caso de Eduardo se hace bastante patente dicha evolución. Originario 
de la ciudad mexicana de León, llegó a Chiapas hace diez años invitado por la 
organización Las Abejas y motivado por el “idealismo zapatista”, mientras que 
en la actualidad trabaja dando terapias de fl ores de Bach y biomagnetismo. Se-
gún su propia racionalización la gente que llega a San Cristóbal, incluidos los 
turistas, sin ser conscientes de ello “reciben un llamado” para buscar la cura en 
un lugar con la sufi ciente “fuerza sanadora” como para hacerles entrar en una 
crisis catártica: “las debilidades de uno le salen a fl or de piel recién uno llega 
aquí, uno viaja a sus agujeros más profundos”. Aunque también llegan los que 
como él “comienzan con un llamado de que están destinados a sanar”, los que 
llama “viajeros sanadores”. La verdadera curación para Eduardo reside en la 
“armonía con la tierra, con los hermanos y con el universo” y le atribuye mu-
cha importancia a los ‘iloles o curanderos tsotsiles que “curan más el espíritu”. 

En otro ejemplo, Clara, terapeuta de la ONG Casa de Partos Luna Maya, 
motivada tras escuchar una charla llegó procedente de Barcelona con una ex-
cedencia laboral para colaborar como voluntaria y asistir en el parto natural a 
mujeres indígenas y extranjeras residentes –signifi cativamente no a las ladinas’ 
Su principal motivación es la de promover un medio alternativo para sanar 
mediante el “parto humanizado” y con la ayuda de otras terapias alternativas. 
Concibe la medicina alternativa como un “volver a lo de antes” y cree que 
la gran oferta de estas terapias existente en la ciudad se debe a la presencia 
de los indígenas, una ciudad que concibe como un “centro de energía”. En el 
momento de la entrevista Clara vivía de los ahorros de su trabajo en España y 
practicaba algunas terapias extras de shiatsu y refl exología para complementar. 

Con el tiempo, la tendencia es que estos nuevos residentes vayan forman-
do redes cuyos miembros participan activamente en movimientos de carácter 
social y comparten los mismos espacios de consumo cultural. En este proceso, 
ponen a circular una oferta como proveedores y una demanda como consumi-
dores, junto con los turistas, que van diversifi cando los servicios y productos 
‘alternativos’, y van conminando a adaptarse a los promotores locales que tra-
tan de satisfacer estos nuevos consumos —aunque, signifi cativamente, mu-
chos de estos servicios ofrecidos en el marco de la espiritualidad étnica, debido 
a su relativamente alto coste, no son accesibles para la población local, espe-
cialmente para los indígenas. Con esta diversifi cación se ha logrado dinamizar 
un mercado local orientado al turismo cultural donde iniciativas empresaria-
les y cooperativas llevadas a cabo por ladinos, indígenas y nuevos residentes, 
promocionan desde el comercio justo de alimentos orgánicos o las artesanías 
neozapatistas, hasta las actividades artísticas de fotógrafos y músicos. Y por 
supuesto, una gran parte de turistas y nuevos residentes son usuarios de las 
formas de espiritualidad new age, del neo chamanismo indígena, y del conglo-
merado de terapias alternativas que le son vinculadas. 

Pero ¿implica está confl uencia y transición del turista revolucionario al tu-
rista espiritual new age una renuncia a la dimensión política de transformación 
social? 
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En un primer momento podría afi rmarse que, mientras que la utopía za-
patista se nos presenta como actuando en el mundo social y de poder político 
para impugnar la hegemonía mundial, la utopía new age parece apuntalar los 
principios del liberalismo global al focalizarse en el yo, incentivar la desinstitu-
cionalización, y promover la mercantilización de la cultura para el consumidor 
occidental (York, 2001). No obstante, los participantes en los rituales new age 
sienten que sus prácticas espirituales son también políticas ya que trabajan 
para transformar las instituciones, no yendo de lo social a lo individual, sino 
de lo personal a lo institucional: “cambiar al individuo para cambiar el mundo” 
mediante la “adquisición de la conciencia” (Pinto, 2008: 23). 

Además de este argumento emic, habría otras razones para relativizar esta 
dicotomía y establecer cierta continuidad entre ambas formas de utopía, don-
de las nuevas formas de espiritualidad no serían expresiones netamente despo-
litizadas y mercantilizadas. En primer lugar, resulta obvio que muchos de los 
practicantes en la espiritualidad new age siguen siendo al mismo tiempo parti-
cipantes en redes de solidaridad y consumidores de productos politizados, ya 
que ambas dimensiones no son incompatibles y suelen complementarse. 

Pero asimismo, aunque la rebelión zapatista nos puede parecer claramente 
enmarcada dentro de la tradición de utopías sociales propias de la modernidad 
que aspiran a la transformación social (Ricoeur, 1988), contiene importantes 
aspectos antimodernos y antiilustrados que enlazan con el movimiento de la 
nueva espiritualidad. Fijémonos, por ejemplo, en el énfasis en la identidad in-
dígena, la reivindicación del comunitarismo y los derechos colectivos, y su 
profunda motivación anticapitalista; características que, gracias a las redes so-
ciales dinamizadas en Internet, han permitido su confl uencia con otros movi-
mientos contrarios a la modernidad tardía globalizada, entre los cuales cabría 
destacar el movimiento antisistema, y el propio movimiento new age. Una vez 
más, el catalizador de la continuidad entre ambas formas de utopía sería la 
identidad indígena y su asociación nostálgica con lo premoderno y lo antimo-
derno. Por lo que la lógica de la transición que va de la demonización de las 
instituciones sociales hegemónicas al repliegue en un yo sacralizado pasaría 
por el imaginario de lo étnico. 
 
5. Conclusiones: consumidores alternativos y la mercantiliza-

ción de la espiritualidad 
 

Una de las más poderosas acusaciones que se lanzan contra la espirituali-
dad new age es la de perpetrar una apropiación de ideas y prácticas espirituales 
de otras tradiciones con el fi n de mercantilizarlas dentro de una lógica neoli-
beral (York, 2001: 367). En la base de esta acusación está implícito un nuevo 
episodio de imperialismo en el que las culturas no hegemónicas sufrirían un 
juicio de estatus inferior al no ser consideradas las que deciden lo que debe ser 
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compartido y lo que no (Ibídem, 368). Como reacción a dicho imperialismo 
las minorías étnicas ofrecerían una resistencia mediante la insistencia en su 
propiedad cultural. 

Sin embargo, en el caso de los Altos de Chiapas, no deja de ser signifi cativo 
que dicha “apropiación” se lleve a cabo por los mismos turistas y visitantes que 
participan en las prácticas de solidaridad con los pueblos indígenas, especial-
mente con las comunidades de adscripción zapatista, en su lucha por su auto-
nomía social y cultural frente al mundo globalizado. Pero ¿está el movimiento 
new age de San Cristóbal de Las Casas colaborando realmente con una apro-
piación de la herencia espiritual indígena? ¿Constituye esta oferta new age una 
mercantilización de lo alternativo dentro de la tendencia global al consumo de 
alteridades culturales? 

Los turistas espirituales no llegan a la ciudad con el propósito de ser meros 
espectadores de los rituales de sanación. Al contrario, sienten la necesidad de 
participar en ellos para que obren una transformación personal; razón por la 
cual la cuestión de la búsqueda de la autenticidad parece orientarse más hacia 
la llamada autenticidad de la experiencia (Cohen, 1989; Wang, 1999), y no 
tanto en una supuesta autenticidad objetiva u original vinculada a la tradición 
ritual tsotsil. En este proceso, los rituales curativos ofi ciados por los ‘iloles tsot-
siles, aunque no suelen participar de la mercantilización new age y quedan re-
legados a una “región trasera” (Maccannell, 1973), son cada vez más buscados 
por el turismo espiritual e inevitablemente ofrecidos como producto de consu-
mo cultural dentro de la “región frontal”. En este sentido, podríamos decir que 
toda la oferta del turismo étnico de la región de los Altos es ideológicamente 
presentada como una región trasera, aunque ineludiblemente implica su esce-
nifi cación y mercantilización, algo que es considerado incluso inherente a la 
estructura del turismo (Boissevain, 2005). 

Durante la búsqueda de autenticidad que el turista espiritual realiza me-
diante la participación ritual existe una apropiación signifi cativa, ya que las 
ceremonias tradicionales son reconstruidas en función de las expectativas y 
necesidades de los turistas hacia su curación espiritual, confi gurando no so-
lamente un “nosotros de los otros” (Prats, 1997) sino también un “vosotros 
para nosotros” (Santamarina, 2007). Todo lo cual involucra una negociación 
de sentidos en que la relación mercantilizada, cuando la hay, imprime al com-
prador una mayor capacidad de imponer sus imágenes. 

Sin embargo, debido a que las prácticas new age se orientan más hacia la 
efi cacia sanadora, los elementos locales aparecen notoriamente modifi cados, 
cuando no son directamente inventados. Es decir, el turista no estaría tan in-
teresado en saber si un ritual es objetivamente auténtico, sino si es auténtica-
mente espiritual para la experiencia que está buscando. Así, los rituales y tera-
pias espirituales ‘evocarían’ elementos de la tradición indígena, pero dentro de 
un sentido narrativo profundamente transformado para hacerlos instrumen-
tales a la cosmovisión new age. Por lo que podríamos llegar a pensar que más 
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que de una apropiación de la tradición se trataría de una contextualización 
legitimadora para una nueva cosmovisión. Por ejemplo, Don Lauro incorpora 
elementos locales a un producto ecléctico de consumo espiritual global, y lo 
hace mediante el relato de la continuidad de sentido con los antiguos templos 
mayas, algo que los rituales indígenas contemporáneos nunca hacen: 

Hemos vuelto a retomar el templo [Toniná], hemos vuelto a retomar la sa-
biduría, hemos vuelto a retomar nuestra palabra. En pocas palabras: hemos 
vuelto a retomar nuestro anciano, nuestra anciana. Desde ahí estamos toman-
do nuestros puntos ahora, que vuelven a tomar otra vez esa sabiduría de nues-
tros ancestros. 

Esta narrativa de la conexión espiritual con el pasado prehispánico es ca-
racterística de lo que podríamos denominar el ‘movimiento maya new age’, y 
forma parte de un fenómeno de dimensión global donde un conglomerado de 
recursos discursivos traducen diferentes tradiciones espirituales a un lenguaje 
común e inteligible para el consumidor occidental. 

Pero existe una paradoja bastante patente en el consumo cultural por parte 
del turista espiritual: ¿cómo es posible ser y hacerse alternativo a la hegemonía 
mundial mediante el consumo mercantilizado de productos y servicios espiri-
tuales y terapéuticos? 

La manera en que las nuevas espiritualidades cuestionarían la modernidad 
vendría dada por su énfasis en formas de realización personal no refrendadas 
por el paradigma científi co. Y las cosmovisiones presentadas como indígenas 
no occidentales contienen un poderoso simbolismo sobre la resistencia a la 
modernidad, razón por la cual el movimiento new age habría tenido éxito en 
la ciudad chiapaneca, capital histórica de una región de mayoría tsotsil y tsel-
tal –a pesar de que el habitante local, el ‘coleto’, ha construido su identidad en 
oposición a la indígena. 

El imaginario sobre lo étnico se despliega con un conjunto de simbolismos 
que lo ubican como más cercano a la naturaleza, a la ‘madre tierra’, a lo atávico 
y a las fuerzas inconscientes. Todo ello conforma un conglomerado de imáge-
nes de autenticidad primigenia sobre lo indígena que lo situarían del lado de 
la resistencia a la modernidad globalizada; así, por ejemplo, la medicina indí-
gena sería por defi nición no alópata (hierbas medicinales, rezos); las ropas y 
las artesanías indígenas serían no industriales (al ser concebidas como hechas 
a mano y no en serie); sus herramientas de trabajo habrían de ser precarias 
(razón por la cual los jóvenes tsotsiles que venden tecnología en los puestos 
del mercado provocarían cierta disonancia); mientras que los espacios donde 
habitan serían vistos como repletos de naturaleza sublime y primordial. En 
conjunto, la atracción por estos rasgos atribuidos parece despertar en el turista 
étnico una profunda y persistente nostalgia por la era premoderna —algo que 
quizás pueda explicarse por la histórica exclusión de los pueblos indígenas de 
los procesos de la modernidad industrial, lo cual los ha hecho convertirse en 
protagonistas de los anhelos espirituales de la postmodernidad occidental. 
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Esta valoración y búsqueda de lo indígena como lo anterior a la moder-
nidad parecería ser otro capítulo del mito del hombre salvaje, de larga tradi-
ción europea, y cuyas tendencias neoprimitivas y románticas que adoptó en 
los siglos XIX y XX, no hicieron sino incrementar el anhelo occidental de su 
hallazgo. Si según este mito la raíz del mal no puede hallarse ni en el hom-
bre primitivo ni en la naturaleza, sino en el progreso de la civilización y en el 
mundo urbano industrial, el encuentro con lo indígena supondría el contacto 
con un estado premoderno de humanidad que lograría restablecer la pureza 
original anterior al orden institucional de la modernidad. Pero esta aspiración 
a encontrar el indígena premoderno, enraizaría, en realidad, en una necesidad 
de seguir preservando al mito del hombre salvaje como una “estructura con-
ceptual europea” que funcionaría más para “explicar y criticar las peculiarida-
des de la civilización moderna que para comprender a los otros pueblos, a las 
culturas no occidentales” (Bartra, 1997:166). 

La misma búsqueda de la autenticidad mediante la participación en la ex-
periencia ritual, al ser connotada como nostálgica y romántica, contendría un 
fuerte impulso antimoderno y revitalizador del mito del salvaje. Así, se ideali-
zan formas de vida contemporáneas en las que se supone que la gente es “más 
libre, más inocente, más espontánea, más pura y más verdadera”, las cuales 
son situadas ideológicamente en el pasado y en la infancia, y que los turistas 
quieren revivir “temporalmente, empáticamente y simbólicamente”, acentuan-
do sentimientos y afectos que han sido limitados por la racionalidad de la mo-
dernidad (Wang, 1999: 360). 

En San Cristóbal de Las Casas las tensiones entre las diferentes activacio-
nes patrimoniales (la étnica y la monumental) han provocado contradicciones 
en el imaginario que sobre la ciudad construyen sus diferentes habitantes y 
visitantes. El imaginario, entendido como aquellos relatos, textos, prácticas y 
representaciones que dan sentido al espacio físico, constituye el meollo de una 
particularidad local conocida y reconocida por turistas y visitantes que ambos 
deben compartir (Bélanger, 2005). Pero las narrativas provenientes del turis-
mo étnico y del movimiento new age han situado el componente indígena en 
una posición preeminente dentro del imaginario de la ciudad, en un proceso 
de reinvención de las identidades locales donde la identidad ‘coleta’ va quedan-
do relegada a un segundo plano. Así, el imaginario urbano sobre lo alternativo 
situaría los relatos de turistas y de los nuevos residentes bastante alejados de 
las narrativas vernáculas ladinas, en las que el componente básico se situaría 
en la fundación colonial y la herencia española forjada en contraposición a la 
población indígena. 

Cada vez más la imagen del indígena tsotsil (especialmente de chamulas y 
zinacantecos) va constituyendo el emblema propio de la ciudad en postales y 
souvenirs. Incluso un referente histórico como la catedral, orgullo del coleto 
ladino, debido a su vinculo con la insurgencia indígena zapatista durante el 
obispado de Samuel Ruiz (1959-1999), está siendo progresivamente identifi -
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cado con los ‘indios’. 
El espacio urbano ha sido plenamente colonizado por los actores étnicos, 

no solamente por los propios indígenas, sino también por turistas y nuevos 
residentes que, vestidos con ropa y artesanías indígenas, participan en múlti-
ples eventos de espiritualidad new age. Pero ser un referente simbólico no es lo 
mismo que tener la capacidad para controlar los signifi cados sobre uno mismo 
y sus bienes culturales: una buena parte del imaginario sobre lo indígena (lo 
primordial, auténtico y alternativo) ha sido construido sin su participación y 
desde las inquietudes del turista cultural. Mientras tanto, los ‘coletos’ ladinos 
son actores sociales altamente ignorados como interlocutores en la búsqueda 
de autenticidad étnica y como proveedores de sentidos –aunque sí participan 
de la mercantilización del patrimonio étnico. 

La oferta terapéutica y espiritual new age en San Cristóbal no es un fe-
nómeno que pueda entenderse debidamente pensándolo como un producto 
puramente mercantilizado, sin considerar el lugar donde se da la confl uencia 
de utopías y saberes alternativos, y sobre todo en el cómo y en sus actores. Las 
narrativas que hablan de San Cristóbal como una ciudad de concentración 
espiritual y de sanación energética, prolongan las narrativas de la utopía social 
revolucionaria que le anteceden y la acompañan. Y es por eso que la utopía 
new age en los Altos de Chiapas no puede considerarse en términos únicamen-
te mercantilistas fuera del contexto donde se realiza: aquí, el lugar de la utopía 
social sería el lugar de lo alternativo espiritual. En consecuencia, lo indígena, 
lo étnico, se ha convertido así en un imaginario que funciona como catalizador 
simbólico de la resistencia espiritual politizada. 
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Notas
                               
1 En el contexto mexicano actual tanto ‘ladino’ como ‘mestizo’ se refi eren a todo lo no 

indígena, independientemente de su origen. No es, por tanto, una categoría racial o 
fenotípica, sino cultural y lingüística, y por supuesto, clasista. 

2 A pesar que las identidades indígenas en los Altos de Chiapas se identifi can for-
malmente con grupos lingüísticos mayances (tsotsil, tsetal, ch’ ol y tojolabal), dicha 
identifi cación es percibida por los indígenas como relativamente ajena, ya que con-
tinua predominando una adscripción identitaria básicamente de carácter municipal 
(Chamula, Zinacantan, Chenalhó, Huixtán, etc.). No obstante, sí son conocidas las 
comunidades lingüísticas a las que pertenecen los municipios.

3 Se denomina ‘coleto’ al habitante originario de San Cristóbal percibido como ‘ladino’ 
no indígena. Ideológicamente relacionado con ser descendiente de los españoles que 
fundaron y poblaron la ciudad colonial de Ciudad Real de Chiapas.
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