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Resumen

El presente trabajo tiene como principal objetisoacterizar la importancia de la experiencia
turistica, la interrelacion de ésta con la cultyr@dmo éstas se integran para reflexionar en
categorias como la de interculturalidad y la aitieflexiva de esta relacién. Para esto, la
investigacion se presenta en dos apartados, eemrida cuenta de una conceptualizacion de
la experiencia turistica y su despliegue frentdeabmeno del turismo. La segunda parte
pretende hacer una critica cultural en la dinardelaturismo y la experiencia turistica. Por
ualtimo el trabajo concluye con una discusién queng@ considerar el encuentro de diversas
culturas como un elemento central para compreral@xperiencia turistica a partir de la
pluridiversidad de visiones en un mundo intercaltur
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Resumo

O objetivo do trabalho é revelar a importancia dgeriéncia turistica, a inter-relacéo dessa
experiéncia com a cultura, e como elas estao iaid@s. No presente texto estdo refletidas
categorias, tais como o0 multiculturalismo, ao mestempo em que realiza uma
critica reflexiva da relacdo (turismo e cultura)a tanto, a pesquisa € apresentada em
duas sec0Oes: a primeira discute a conceitualizat@experiéncia turistica e sua implantacéo
para o fenbmeno do turismo. A segunda parte visariica cultural na dinamica e
experiéncia turistica. Por fim, oartigo € concloidcom uma reflexdo sobre o
encontro de diferentes culturas como elemento akpira a compreensao da experiéncia
turistica a partir das multiplas visées em um muirdercultural.
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Abstract

The goal of the paper is to characterize the imgioce of the tourism experience, the
interrelation of this experience with the cultusd how they are integrated to reflect on
categories such as multiculturalism and thoughttutique of the relationship between
tourism and culture. To achieve this, the reseascpresented in two sections: the first one
discusses the conceptualization of tourism expeei@nd its deployment to the phenomenon
of tourism. The second part aims at the culturatique in the dynamics of both tourism
activity and experience. The paper concludes withhethection about the encounter of
different cultures as a central element for undamding the tourist experience from the multi
visions in an intercultural world.

Keywords:Culture; Critique; Experience; Interculturality;dndscape; Tourism.

1. Introduccion

El turismo, hoy dia como un fenbmeno social y tqiedsenta una serie de dinamicas
estructurales que se manifiestan en la socieda® coa complejidad cultural. Los productos
y servicios ya no son suficientes para satisfacéwnsaconsumidores: es necesario crear
experiencias para cada uno de los turistas, cobjelivo que estos dejen de ser consumidores
pasivos y pasen a interactuar, y a hacerlo de amaaf mas emocional. Asi, se trata de
integrar en la experiencia turistica una expergmtiltural, donde dugar tiene un papel
particular que desempefiar, especialmente en relacita transmisiéon de una identidad.
Aunado a esto, la cultura como uno de los recurgidsticos hecho mercancia se presenta en
un contexto social que alineado a una cierta madindetermina una forma masificada de
hacer turismo y donde la relacion corob se determina a la vez por procesos de producto-
mercado de la cultura. La interculturalidad se ¢en@ en una oportunidad que agrega ambos

conceptos, el conocimiento de otras culturas ydancia de experiencias unicas.

2. Conceptualizacién de la Experiencia Turistica yu Despliegue Frente al Fenbmeno

del Turismo

Ryan (2015) establece que la experiencia turisteapuede analizar desde diferentes
perspectivas y acorde a diferentes teorias (coafidn-discrepancia, importancia-

evaluacion, teoria de la participacion, imagendéstino, teoria de la liminalidad, teoria de la
mirada, la busqueda de la autenticidad, o teor&scdnsumismo, entre otras); para la

presente investigacion es importante la exposide@sta experiencia ante la cultura. Segun
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el propio Ryan, la naturaleza de la experiencistion es una de las llaves para el futuro de la
industria turistica. De esta manera, la economia d&periencia es un concepto que aplicado
al sector turistico se basa en la caracteristicudda produccién y el consumo se realizan en
el mismo lugar, lo cual obliga a tener una relaclsacta con el consumidor: la hospitalidad y
la atencion personalizada se encuentran estrech@ndgedas a un didlogo constante con el
cliente y a una especializacion que convierta ¢anem en una experiencia Unica en su
conjunto. Ya no se trata de ofrecer productos @iges Sino experiencias, con el triple
objetivo de que los turistas se conviertan no sHoclientes, fieles, sino también en
prescriptores. Asi, para llevar a cabo una plaagfiin exitosa de este concepto es
imprescindible la colaboracién de todos los actopéblicos y privados, y la participacion
activa de la poblacion local. Tanto las ciudadesdes como las poblaciones pequefias, los
ambitos urbanos o rurales estan listos para seeedores de experiencias, con base a los
recursos existentes, y beneficiados por las padaoies que ofrecen unos medios de
transporte y comunicacion globales, causa y coesetal de la importancia econdmica
primordial de la actividad turistica. Asi, la corsién de una plaza de toros en un centro
comercial o la practica de los deportes de averstmaejemplos donde el cliente se convierte
en el principal protagonista con el objetivo fim conseguir su satisfaccion, que a la vez
lleva a la obtencién de rentabilidad econdmicalg eonsolidacion progresiva de la imagen

de marca, tanto a nivel empresarial como en refazion destino.

La economia de la experiencia, pues, intenta cardbxar una nueva tendencia en el
desarrollo econémico donde el hilo conductor dsilsqueda por parte de las personas de su
identidad e implicacion en la sociedad. Por elbs, gedgrafos de las urbes deben tener en
cuenta tres aspectos a la vez: la cultura, eltemiraiento y el desarrollo (Lorentzen, 2007).
De este modo, la economia de la experiencia ellimlolpeldafio de un modo particular de
competir en el mercado global: la economia agraftiace materias primas a un mercado
anonimo; la economia industrial ofrece bienes matufados estandares a los consumidores;
la economia de los servicios ofrece servicios petis&zados a los clientes; y la economia de la

experiencia ofrece experiencias personales ailstes y huéspedes (Pine y Gilmore, 1999).

Hoy en dia, pues, el éxito de un producto deperda dxperiencia que este producto crea en
el cliente. En este sentido, Pine y Gilmore (1%88)gan que los productos y servicios ya no
son suficientes para satisfacer a los consumid@e®mpresas deben crear experiencias para

cada uno de sus clientes si quieren alcanzar tel éxiun mundo global con una competencia
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creciente. Y hay que tener en cuenta que auncqerapaesa puede establecer un marco para la
experiencia, es el consumidor quien crea la pregjeriencia ya que las reacciones a la
trama son individuales (Fusté, 2015b). El estadalfipues, se consigue cuando una
transformacion en el cliente se ha logrado medikntealizacion de la oferta (Fusté, 2013;
Lyck, 2010). La creacion de experiencias consistepepiciar actos, eventos o proveer
productos y servicios, donde los clientes dejenseéle consumidores pasivos y pasen a
interactuar de forma mas sensitiva y emocionallooque se les ofrece. El producto pasa a
ser la propia experiencia (Gongalves Silveira y&#w, 2010). Y el valor de las experiencias
se refiere a criterios de novedad, imprevisibiligaighplicacion personal. Asi, la importancia
de la cultura como un parametro en la planificacidmana moderna es una prueba mas de
esta tendencia hacia una vida urbana marcada gemanda de experiencias de la intensidad
y la individualidad (Zerlang, 2008).

Por otro lado, Richard Florida (2002) formula uearta basada en el desarrollo econémico y
regional y sobre los instrumentos para promoveuloa teoria basada en tres factores
decisivos, las llamadas 3T: Tecnologia, Talento @lefncia. El crecimiento esta
estrechamente relacionado con el desarrollo deuptosl de la experiencia nuevos y
competitivos, o0 en otras palabras, a la innovai@gmentzen, 2008). Porque en un contexto
cambiante como el actual es necesario estar aledias tendencias y los modelos propuestos
por las ciudades pioneras a nivel mundial (CortagdeR011). En esta direccion, el mundo
actual donde el turismo es la actividad econémiggodmer orden, también en cuanto a
impactos, econdmicos, medioambientales y sociaalds, mas que nunca hay que tener en
cuenta en la planificacion turistica el desarrafle la sociedad local (Fusté, 2015d),
optimizando estos impactos producidos por la atdibituristica. La idea es que a los nuevos
consumidores no les basta con adquirir producseEnacios (ya lo pueden hacer en cualquier
gran superficie o por Internet) sino que quierefir\@xperiencias y emociones que hagan que
comprar no sea sOlo comprar sino que esté integmadm combo que valga la pena recordar
y explicar. Segun Cortadellas (2011), un buen coadn de arte, cultura, comercio, turismo,
restauracion, patrimonio, urbanismo y ocio, que aquellas cosas que hacen que valga la
pena vivir o ir a una ciudad (Jafari, 2014), y canas que ni Internet ni los grandes centros
de ocio pueden competir. En este sentido se teatmghplementar la experiencia turistica con

una experiencia ludica y cultural, fruto de la presde la economia de la experiencia que ha
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encontrado su expresion en las transformacionesnibéentes fisicos y arquitectonicos, como

se veia en lineas anteriores.

En el contexto de la economia de la experiencidugdr tiene un papel particular que
desempenar; hay que conectar parte de la idergigoiductos y servicios tradicionales, y sacar
provecho de losugares(Lorentzen, 2008). Dentro de la economia de lemxpcia el cliente
pasa a ser visto como wisitante— un espectador activo —, los proveedores cacharesy los
sitios comoel escenarioLas experiencias de consumo pasan a dependesalario y de los
actores que personalizan las experiencias y suramisl| servicio o el producto en funciéon de
cada invitado (Fusté, 2012; Pine y Gilmore, 1988htrando su punto de mira en el cliente o
consumidor y en su relacion con el producto o elige (Lorentzen, 2009). Después del ciclo
industrial, donde los productos ofrecidos eran araias, vino el ciclo de los servicios, donde el
producto es el servicio; posteriormente, el cialolal economia de la experiencia, donde los
consumidores no buscan Unicamente productos ociesnsgino que buscan experiencias y

significados asociados a éstas (Gongalves Silyd@aretto, 2010).

Segun Shedroff (2001), la significancia es la gaeetgue el consumidor relacione productos,
servicios, eventos y experiencias en su vida, éalgce que algo sea rechazado o recordado.
El sentido es el que mas contribuye para que lpsrencias sean realmente memorables
(Goncalves Silveira y Barretto, 2010). Asi, para da experiencia sea transformadora es
preciso que los contenidos estén integrados enrocuabnceptos basicos: estética,
entretenimiento, educacion e inmersion; a ellofisela otra novedad, que es la aparicion de la
sociedad moderna, en la que las personas planifoamida desde la individualidad. La
evidencia mas clara de esta tendencia de ofrecelugios y/o servicios innovadores en el
turismo es el aumento en la construccion de hotilesticos, restaurantes tematicos y
cruceros tematicos que sumergen a sus clientesesas experiencias imaginativas en base a
algunos temas centrales como la ubicacién geogralic cultura, el periodo de tiempo o

diferentes actividades (Pine y Gilmore, 1999).

En todo esto la integracion de las tecnologiastales puede y debe también responder a
nuevas formas de hablar de la ciudad como un esphali espectaculo a partir de las
experiencias locales, y con la participacion dedligd, local y visitante. Estas tecnologias
ayudan también en lo que hace referencia a lasidackes de informacion y experiencias de

viaje (Tussyadiah y Fesenmaier, 2007). Sea comdaealidad global de la experiencia de
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viaje de cada turista se puede interpretar a pdetisus declaraciones de satisfaccion, el
namero de lugares visitados, el nivel de las atdides en cada atraccion, y el conocimiento
adquirido en el viaje. Hay que explorar, pues,He$orias de viajeros reales y se pueden
interpretar las historias para trazar sus movirngattravés del espacio y el tiempo. La clave
es como hacer de la experiencia del cliente elreete la planificacion estratégica de la

organizacion (Azevedo, 2009; Mansfeldt et al., 2008

De esta manera, ciudades como Frederikshavn (Dmajna Christchurch (Nueva Zelanda)
aplican los principios de la ciudad de la expergrigual que entre muchos otros casos la Plaza
de Italia de Nueva Orleans o la biblioteca de Ksngda reconversion de la plaza de toros de
Barcelona en el centro comercial Las Arenas. Ciaalgiestino puede ser proveedor de productos
de la experiencia, ya que segun Lorentzen (200@)stellos tienen los recursos, como la belleza
natural, histéricos nacleos urbanos, la productiigdicional, la tranquilidad, la intimidad, la red
local y la iniciativa de civismo, afiadiendo |ogiGnte un transporte mundial propicio y las

posibilidades de comunicacion, tal y como se Mgiaracipio.

Debido a la simultaneidad en la produccién y elscomo de las experiencias, la ventaja
econdémica de las actividades de la experiencia gladesarrollo local es particularmente
grande. Asi, las estrategias de éxito se basan escenocimiento de las caracteristicas
especiales de los destinos y sus peculiaridadds, 008). El poder de lasxperiencescapes
en la produccion de los sentimientos de identidastlp ser muy fuerte, ya que no es solo por
lo que se vende que se define la economia de lerierpia, sino por la forma en que se
vende (Lorentzen, 2007). La experiencia de loganses del destino y sus reacciones a lo que
encuentran son la base para futuras decisioneg sololebe o0 no repetir, 0 recomendar el
destino (Azevedo, 2009). El objetivo final siempgeque los usuarios compren de nuevo la
ciudad (Andersson, 2009), no habiendo limite emitéss de convertir la ciudad en una gran
cantidad de espacios nuevos a ser consumidos (gatial., 2008). Hoy en dia, el ocio es
mas que el tiempo que se puede gastar haciendeelgajquiera, y se ha convertido en una

omnipresente cultura de la diversion con una enampertancia economica.

En definitiva, aunque no hay nadie cuya vida neeseafectada por el turismo, el sindrome
turistico se caracteriza por la temporalidad, eirdena pérdida del sentido de pertinencia a
los lugares y la gente. Muchos turistas cuandawi&juscan una similitud con lo que ellos

tienen en sus propios paises, beneficiando la igalogdn y dificultando la promocion de los

ISSN 1984-4867



TURISMO FI

849

propios productos locales (Belisle, 1983). Hoy éa, chos encontramos ante una clara
tendencia a la estandarizacion, poniendo en pelayiotegridad de las culturas (Hughes,
1995), debido a esta tendencia hacia la homogen@izaniversal patente por ejemplo en la
expansion de las cadenas fdet food(Alfino et al., 1998; Fusté, 2015c). Sea como $ea,
aungue el encuentro turistico entre el anfitryoal turista es una de la consecuencias de la
globalizacion (Bauman, 1998), esta globalizaciorr g6 misma debe ser combatida
enfatizando la unicidad de la cultura local y santitlad; elsentido de lugarque es un
importante factor de atraccion turistica (Fustéd,5().

Vinculado a este, el lenguaje es también un fueaestructor de la identidad cultural
(Jaworski y Thurlow, 2010), utilizado en cualquiencuentro turistico y promotor del
principal contacto cultural entre los mas de milonies de turistas internacionales. ¢,Pero esto
significa globalidad local o localidad global? Caeacuentro propicia una variedad de
culturescapesgjue son posteriormente transmitidos por los dotagonistas de la interaccion,
tanto por el anfitridn en su casa como por el tarégs su vuelta, siendo intérprete para otros
turistas (Blommaert, 2005). No obstante, es clarobién que las interpretaciones, fruto de
los encuentros entre anfitriones e invitados, deeerdel origen de los turistas, abriendo la
puerta a un rico y particular paisaje propio deidantidad de cada region, es decir,

destinacion, que confiere un resultado distint@ gada interaccion.

3. Critica a la Cultura en un Contexto Turistico: b modernizacion de la interculturalidad

Con la aparicion de la sociedad moderna y los paxcele globalizacién que no sdélo son
econdmicos, sino que trascienden a otros subsisteatdales como el cultural, el manejo de
la cultura es un cuestionamiento moderno, considerdo que se hace con ella y lo que se
entiende por ella. En la segunda mitad del sigloliXge acufi6 la idea de cultura,
significando lo que los humanos podian hacer (Bayrd@02, p.14). El autor recién citado
veia a la cultura como un rasgo de la realidadvaato social que debe captarse, describirse y
representarse, pero también como la estacion deisedel sistema social. Asi, en el siglo
XIX el concepto de cultura se “natulariz6” culmi@ncon el concepto de “hecho social” de
Emile Durkheim, como parte del moderno desencaetamidel mundo (Bauman, 2002). En
este sentido, el concepto de cultura implica dife® nociones, importante es analizar lo que

se hace con ella y los usos que se le dan.
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Bien dicho por Bauman, los hechos culturales poséamproductos humanos, provocando una
culturalizacion de la naturaleza otorgada ya esetpunda parte del siglo XX. Asi entonces “la
«cultura» se refiere tanto a la invencién como préservacion, a la discontinuidad como a la
continuidad, a la novedad como a la tradicién, eutaa como a la ruptura de modelos, al
seguimiento de las normas como a su superaci@njai¢to como a lo corriente, al cambio
como a la monotonia de la reproduccion, a lo imesiwzecomo a lo predecible” (Bauman,
2002, p.22). Para el propio Bauman, el conceptouttara refleja cierta ambivalencia, y en él
se reproducen dos requisitos del orden — «prodooiten» significa manipular las
probabilidades de los acontecimientosi de lo que se trata es de ordenar a un confato
seres humanos, segun el autor. El primero se edidat libertad de eleccion, esto implica que
se debe determinar una asignacion 6ptima de ldsmpilaades. El segundo se refiere a la
limitacion de las elecciones, asegurando asi ladieheia a las preferencias elegidas
(Bauman, 2002, p.23).

El término de cultura tiene muchas acepcionese lmayor éxito es la que la UNESCO desde
1982 a través de la “Conferencia Mundial sobrePlaléticas Culturales” celebrada en México
ha heredado para la investigacion de corte sotigalidel turismo, la cual reza asi:

La cultura puede considerarse actualmente comooejunto de los
rasgos distintivos, espirituales y materiales, Iettuales y afectivos
que caracterizan a una sociedad o un grupo sodidlla engloba,
ademas de las artes y las letras, los modos de, \ata derechos
fundamentales al ser humano, los sistemas de \&l@e tradiciones y
las creencias y que la cultura da al hombre la cagad de reflexionar
sobre si mismo. Es ella la que hace de nosotrasssespecificamente
humanos, racionales, criticos y éticamente comptioilme A través de
ella discernimos los valores y efectuamos opcioAesaves de ella el
hombre se expresa, toma conciencia de si misnteceaoce como un
proyecto inacabado, pone en cuestion sus propiakzexiones, busca
incansablemente nuevas significaciones, y crea bgue lo
trascienden.

En las Ciencias Sociales, la perspectiva que smtdesobre el concepto de cultura fue la de
la antropologia ortodoxa, que alcanz6 éxito solbdo tcon las aportaciones tedricas de
Parsons (Bauman, 2002, p.28), que identifican grde=n los componentes estructurales del
sistema social, del sistema de personalidad dadmses individuales y del sistema cultural
que se establece en sus acciones, asi como legled@nes, todo como parte de un sistema
total concreto (Parsons, 1999). De esta manera,Beuman, la cultura resulta ser un agente

del desorden tanto como un instrumento del ordaredfe establecimiento del orden actlan
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diversas estructuras de poder que asi como tratamgublar comportamiento, también
establecen mecanismos politicos para establecenrgoation con la sociedad y su cultura.
La cultura es finalmente un entramado de relaciamdigiduales y grupales que identifican a
una sociedad, es un adhesivo social.

En este sentido, la cultura es también una estaigoservicio de la industria turistica, es
decir, ésta a través de sus estrategias de ggstion un toque de innovacion en materia de
“producto turistico”, se sirve de la cultura pataberar, transformar o construir productos
turisticamente culturales. Es pertinente aclarar una atraccion cultural turistica por si sola
no hace un producto turistico, ya que ésta necesiga incorporada a una serie de servicios y
facilidades, como: hospedaje, transportacion pulyicarivada, empresas intermediarias,
empresas turisticas primarias y secundarias, yiogios servicios (Munsters y Freund de
Klumbis, 2005). En este tenor, la produccion caltde un destino turistico puede catalogarse
segun Origet du Cluzeau (2009, p.18-19) segUalmllisationen: a) cultura etiquetada como
una oferta (un museo, un espectaculo), b) practolarales (lengua, folklore), c) cultura
instrumentalizada (cuyo fin es el desarrollo, ynmaimente apoyada en los primeros dos
tipos). Estas tipologias son las que el turistaiperformalmente.

A partir de los afios ochenta del siglo XX, el ard@ento del turismo cultural ha sido rapido y
es resultado del interés en el arte, la culturastim explicado por el rapido crecimiento
demografico, social y cambios culturales que inftian la decision de incorporar un
ingrediente a la experiencia cultural (MunstersrguRd de Klumbis, 2005, p.27). De esta
manera los productos turisticamente culturalescearercializados dentro del sistema social a
precios de venta especificos, se transforman enasnaddristicas, y que si bien en el
intercambio entre proveedor y usuario del servtamistico se debe esperar siempre como
resultado una experiencia Unica e irrepetible, oo gocas las veces que los productos
turisticos se dejan llevar por modas, olvidandaséactco-creatividad como punto de partida,
y el contexto sociocultural en el momento de swug®n, lo que les dotaria de una

autenticidad inherente a cada territorio

En el marco del pensamiento de Harris (2007), esrhio es un fendmeno sociocultural
cognoscible unicamente mediante procesos de atisindégica, que sin poderse tocar o ver,
no implica que no sea real. Segun el mismo auterhéchos socioculturales tienen carencia

de tangibilidad, asi mismo la cultura, en muchaswemanifestaciones es también intangible,
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s6lo con un proceso de abstraccion se puede sealirEl turismo y la experiencia turistica
como un fendmeno cultural de las sociedades maoslettdizan la “cultura” para hacerse
existir, dar cuerpo y forma a la experiencia, uRpeeencia que queda contenida como

abstraccién l6gica y que con la ayuda del tigimovenirel turista es capaz de rememorar.

El conocimiento de la cultura representa en mucieasiones el motivo para la practica del
turismo, y “conocer la cultura del lugar’ represemiuchas veces el motivo principal del
viaje. La duracion finita de la experiencia tudatno garantiza que el turista conozca bien la
cultura del lugar. Es decir, la cultura es inmeresaten mayor a la duracién que tiene la
experiencia turistica y de las abstracciones I&gipee puede dejar como recuerdo de viaje en
el turista. Ciertamente el turista aprende, recenecidentifica ciertas manifestaciones y
caracteristicas culturales del lugar, pero se demsique dificilmente alcanza a valorar la red
de relaciones complejas de todo el entramado gdtioal que permiten esas
manifestaciones. Y en este sentido, segun Mathig$dall (19820p citHashimoto 2015) los
tres tipos de cultura que son susceptibles al cambatraccion al turista son: a) Formas
inanimadas de la cultura (edificios historicos, mmoentos, arte y artesanias tradicionales), b)
El dia a dia y las actividades de la comunidadpteca, c) Formas animadas de la cultura
(eventos religiosos, carnavales y festivales tradates). En otras palabras y de acuerdo con
Craik (1999 op cit Von Stauss 2012) el rol de ld#uwa es multifacético, la cultura es
simultdneamente una fuente, un producto, una expEa y unoutcomepara quienes se

exponen a las manifestaciones de ella.

Desde aqui, la reflexiéon que se pretende haceraspecto a la cultura es sobre la perspectiva
funcionalista y la practica de estandarizacion foumidad en los procesos de la industria
turistica, unaMcDonaldization(Munsters y Freund de Klumbis, 200®)pcacolaizaciono
Subwayizacién(Fusté, 2015c) que dificulta una oferta auténtieapdoductos y servicios
turisticos, a través de los cuales se pretendaoeeo la cultura del lugar. Incluso limitar la
mirada del investigador en turismo hacia otrastepislogias seria no ver las otras maneras
de ver al mundo (Guerra, 2008; Nava et al., 2034nR2015; Vargas, 2013).

La modernizacion de la cultura y de los estilosvidia se perciben, por un lado, como un
“imperialismo cultural” y por el otro, como la aslation de una cultura “débil” (Hashimoto,
2015), cuando irénicamente los viajeros rememoraudoviajes internacionales (Lowenthal

1985 op cit. Hashimoto 2015) no aprueban la modacn de una comunidad receptora
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pues se perderian del “encanto” y tradiciones éscéHashimoto, 2015, p.218). Aun mas, el
propio Hashimoto considera que la imposicion deresl culturales de regiones desarrolladas
en las comunidades indigenas por parte de la inausftristica es uno de los impactos

socioculturales negativos; al igual que se hacda@®rambios en la lengua determinados por
un cierto proceso de modernizacion. También corsits afecciones que puede sufrir la
estructura familiar y los valores de la comunidachl cuando el turismo se considera una

forma de modernizacion.

En este sentido la produccién de mercancias cldturdesde el turismo, se produce y
reproduce, y asegura O garantiza, con la existemdaun turismo cultural cuya
commoditizatior{comercializacion) genera un sentimiento de segdridfamiliaridad en los
turistas (Munsters y Freund de Klumbis, 2005) minando la posibilidad de ocurrencia de
otras experiencias interculturales. En este senéibturista y el sistema dmmmoditization
son protegidos por un modelo de desarrollo ecomdmétiro-americano adoptado
mundialmente como el Unico modelo de industrial@@acsin cuestionarse si el modelo es

aplicable a las diferentes culturas y sistemasoseacbnomicos (Hashimoto, 2015).

Hablar de cultura es también un debate inteleeuatercultural. El primero porque implica
pensarla desde una postura especifica que peromtadeneizar su definicion nominal, esa
que se encuentra en libros y diccionarios y quenperdefinirla con otros conceptos. Y al
definirla ha permitido a la sociedad ir atesoranda conciencia cultural, y sobre todo una
identidad que se apega a lo definido. El segundoatdeimplicaria una reflexion y
comprension del mundo desde distintas cosmovisjionesisive pensar si el turismo es 0 no
un significado para el desarrollo econémico, o piensignificado de la modernizacién para

mejorar la calidad de vid&lashimoto, 2015) o ambos.

Recientemente el turismo es una nueva manera dmerge a nuevas culturas y practicas
sociales cuya influencia no ha sido claramenterchét@da (Hashimoto, 2015) una categoria
relacionada con el encuentro de varias culturde ieserculturalidad_a interculturalidad, a la

vez, es un tema tratado por Panikkar (2006, 200) terrenos del turismo ha sido tratada
por Nava et al. (2014) donde la describen comoposiura epistémica para el estudio del
turismo. Esto implica que el fendmeno del turisraadsbe producir, reproducir y asegurar,
atesorando las distintas visiones del mundo y fma@raveés de la cual, por ciertas fortalezas

y herencias y mediante la bandera de la globabrase ha venido implementando. Hay que
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reconocer que la modernizacién fortalece los casbaxio-culturales (Hashimoto, 2015) y
que el encuentro de los tres elementos (figurasty es, cultura, entretenimiento y desarrollo
de Lorentzen (2007), se reconfiguran en la dinardaladestino generando una experiencia
intercultural que proporcione integracion del tiaison el destino e identidad del habitante

local con su ciudad, demostrando la posibilidaém®ientros interculturales.

En esta dinamica, las ciudades culturales y taaistson sitios que “preservan” la cultura, el
patrimonio y la historia, lo que se vende ahi es si@mpre “auténtico” para slanagement
para la industria turistica y los turistas (Von u8&g 2012, p.86). En este sentido la
experiencia turistica debe versar sobre un iddakdultural: el conocer, respetar y si es
posible el comprender una nueva manera de vidaif@@en 1995) permitiendo asi un
encuentro intercultural para el desarrollo delstuo y para el desarrollo de las comunidades
locales. Con esta perspectiva, la complejidad sgeliema se amplia, por un lado la cultura
como se ha dicho, y por otro las maneras de hadsmbo, o sub tipologias turisticas, que

llevan a etiquetar a los destinos cuya practica&sbciada siempre a la del turismo cultural.

Entretenimiento

Cultura Desarrollo

Figura 1: Triada de la Experiencia Turistica.

Fonte: Elaboracion propia con base en Lorentze®7R0
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El entretenimiento como un factor socio-economiaovalor al ego del turista, responde a las
modas turisticas y a un sistema de entretenimeeaspectacularizatiode la cultura (Stanley

1998 op cit. Hashimoto 2015). En este sistema tietenimiento el ser humano se divierte
sin reflexionar, acepta las mercancias que le efrecsistema sin pensar, o bien, sin
considerar el proceso de produccion, reproducci@eeguramiento del capital por medio de

la creacion de mercancias culturales bajo un matkeladustrializacion.

El desarrollo, tercer elemento de esta triadanenudel modelo de industrializacion, donde
el turismo participa activamente. El desarrollobfgotodo el econdmico) ha sido bandera de
la politica publica y del modelo econémico no g@éwa fomentar al turismo en los destinos,
sino también para mejorar en nivel de vida de &asgnas. Considerando el pensamiento de
Turner y Ash (1991) a través del discurso critieoGahstillo (2008) se piensa que el turismo
ha sido el medio por el cual la promocion de prd#isocio-econdmicas del Estado mitifican
el concepto del desarrollo en la sociedad, a tralescciones politico econdémicas que,

realmente, deconstruyen a la sociedad.

Asi el desarrollo teniendo por marco la modernidgatesenta el fin Ultimo al que se desea
llegar a través de la ejecuciéon de las politicaslipds y en este sentido se piensa que:
“invertir en infraestructura turistica, protegerskeguridad fisica del turista y financiera de las
inversiones, sustraer mano de obra y acabar cqordduccion agricola, concentrar los
beneficios en las comunidad empresarial y olig@ayualterar el valor de la tierra y propiciar
la especulacion inmobiliaria, mercantilizar la ouwdt, distorsionar la realidad con imagenes
engafiosas, amenazar el estilo de vida de los sayivitastocar los nexos morales de las
comunidades anfitrionas — lo relativo a lo sexulasytradiciones” (Castillo, 2008:04). Si bien
en algunos casos los gobiernos y las politicasigagoho contribuyen a la proteccion de la
cultura, pues como dice Hashimoto (2015) irénicamear desarrollo turistico prohibe los
cambios sociales y culturales que son vistos coma precondicibn para un ulterior

desarrollo econémico.

4. Discusioén

La vision intercultural parece congelarse en latafele algunos destinos turisticos, y una
consecuencia para el turista es la dificultad eom’inar experiencias unicas. En determinados

contextos nos encontramos ante un paradigma deand&g comun la homogeneidad que la
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diversidad, o quizas es que el turista prefieafort de lo cotidiano cuando se desplaza. Se
ofrece lo que la demanda exige, o simplementerfaadda consume lo que se le ofrece? Estas
reflexiones se pueden abordar desde el punto d® desla ciencia del turismo, o hacerlo
desde la perspectiva del estudio y la critica dwibaura, de lo cual se deriva la dificultad en la

teorizacion de lo tratado a lo largo del presertiewdo.

Sea como sea, la produccién de experiencias cldsum interculturales debe ser parte
estratégica de un modelo de desarrollo, tambiéndiro, acorde a las caracteristicas de las
sociedades o estilos de vida de las mismas. Laoetiande la experiencia debe apostar por
una puesta en valor de las culturas y sus fornmeseconomia intercultural que permita ver al
turismo como una oportunidad de mejora de la caldavida, sin implicar si es mas o menos
moderna, aun mejor si se siente 0 no como propigue el intercambio cultural que se da en

cualquier interaccion entre anfitriones e invitadesinonimo de riqueza en si mismo.

Evidentemente la forma de experimentar la cultielaotroes subjetiva, y si bien depende de
lo cercana o lejana que es a la nuestra, la culsiiempre actual y original, y una practica
turistica sostenible como mecanismo para salvagtlards necesaria. La experiencia turistica
implica a dos actores, y por lo tanto, dos acciodesde el punto de vista del proveedor, el
enaltecimiento de las propias idiosincrasias (estotradiciones, gastronomia, paisaje); y
desde el punto de vista del visitante, su inteagsaprender, o mejor dicho, por co-aprender y
co-aprehender. En términos de gestion del turisanoapacidad de proteger la cultura es a la
vez una estrategia para una industria turisticacge® experiencias estables y empéaticas con

el entorno sociocultural.

Como se veia anteriormente, “la cultura se refi@néo a la invencion como a la preservacion,
a la discontinuidad como a la continuidad, a laedgad como a la tradicion, [...] a lo

inesperado como a lo predecible” (Bauman, 2002elkacién de cada binomio depende del
prisma de quien lo experimenta, ya sea desde wtm Wado de la barrera. En cualquier caso,
los procesos de comercializacion del turismo caltoo pueden, ni deben, generar siempre un
sentimiento de familiaridad, ni estar a cobijo deglobalizacion, ya que el sentido de una
experiencia turistica intercultural es precisamenteapacidad de diversidad, es decir un todo
formado por muchas partes donde la interculturdligs enfatizar la singularidad y

representatividad de cada una de ellas.
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