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DEL HOMO SAPIENS AL HOMO VIATOR

Inmaculada Mengual Bernal®

Resumen:

El turismo se ha estudiado en profundidad desde una perspectiva subjetiva focalizada en
los “turistas”, a saber, aquellos que se desplazan a otro destino. Y es desde esta dptica, desde la
que se concluyen baremos de preferencias, de cuantificacion de gastos, etc. Pero en este analisis se
da un giro en el enfoque, al poner el foco no ya en los turistas, sino en valorar el fenémeno del
turismo desde la vertiente de los ciudadanos receptores y, asimismo, de los lugares que son
elegidos: los destinos. Se potencia pues, un nuevo rol protagonista al pasar a ser desempefiado por
el destino per se. Aprehendido éste tanto desde una vision objetiva, cual producto turistico que
atrae y presenta una oferta (en su conjunto: territorio, infraestructuras, puntos de interés, etc.).
Pero junto a esta vision, otra complementaria —que no puede ser desligada-, la perspectiva humana
de este destino. Y valorada en su mas amplio sentido, como conjunto de tradiciones, costumbres,
etc. Y a través de este estudio con este cambio de rol, la experiencia del turista queda enriquecida.
Pero no so6lo aporta este plus, sino que conlleva, a mayor abundamiento, un segundo factor
sumatorio en el propio destino, pues es una via de desarrollo de la economia local. Y todo ello con
el objetivo final ubicado en la sostenibilidad.
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FROM HOMO SAPIENS TO HOMO VIATOR

Abstract:

Tourism has been studied deeply from a subjective perspective focused on "tourists",
namely, those who move to another destination. And it is from this vision, from which we
conclude preferences, quantification of expenses, etc. But this analysis focuses not on tourists but
on assessing the phenomenon of tourism from the side of receiving citizens, and also of the places
that are chosen: the destinations. It is therefore a new protagonist role to be played by fate per se.
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Apprehended this both from an objective view, which tourism product that attracts and presents an
offer (as a whole: territory, infrastructures, points of interest, etc.). But next to this vision, another
complementary -which can not be turned off- what is the human perspective of this destiny. And
valued in its broadest sense, as a set of traditions, customs, etc. And through this study with this
change of role, the tourist experience is enriched. But it not only contributes this plus, but also
leads, in greater abundance, a second summation factor in the destination itself, since it is a way of
developing the local economy. And all with the ultimate goal of sustainability.

Keywords: communication, destinations, culture, integration, sustainability

1. ANTECEDENTES

La hipotesis inicial de este estudio queda formulada bajo el siguiente dilema interrogativo: El
modelo del turismo que hoy esta en auge; consolidado; expandido por todo el mundo y, alin en
vigor y con perspectivas de éxito, ¢puede ser cuestionado en el momento actual? Esto es, desde el
andlisis de como estan surgiendo indicios, cual llamadas de atencion, con entidad suficiente que
permiten poner en términos de debate el modus operandi del turismo tal y como hoy es concebido.
Y ello bajo dos perspectivas. Una de ellas vinculada al factor tiempo y otra segunda, desde una
vertiente socioldgica ante el nuevo perfil del viajero. Y ello ademas, vinculado a un contexto en el
cual muchos grandes operadores de este sector (pe. cadenas hoteleras, portales de buscadores, etc.)
si estan ya cambiando las reglas de su estructura y operatividad de funcionamiento y adaptando su
negocio ante esta situacion de cambio.

1.1 Lo que nos ensefia el pasado: Una mirada historica

Una mirada al pasado en muchas ocasiones aporta una claridad al presente e, incluso aun
con mas alcance, permite trazar la senda acertada hacia el futuro. Esta secuencia temporal
completa hilvana, cuando hablamos del turismo, comportamientos humanos donde los
movimientos de las gentes en otras épocas aportaban riquezas en los intercambios comerciales y
también, humanos.

Se explica con un caso concreto, real e histérico, el significado econémico y cultural que
supone este movimiento de gentes. Y se relata al hilo de la aportacion histérica del conocido:
<<Caso genoveés>>,

La dinamica de estos movimientos de poblaciones es algo ya que la historia nos refleja
desde siglos atrds. Si nos remontamos a la Edad Media tenemos un boton de muestra de la
expansion genovesa comercial. Hasta entonces la mayoria de los desplazamientos respondian a
una motivacion de orden militar basadas en estrategias de conquista del otro. Génova supone un
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cambio al estar motivadas en razones de indole comercial. Logré con esta estrategia el control del
Mediterraneo oriental en esta época.

Hay experiencias historicas que dan fe de estos desplazamientos. Asi por ejemplo, hace
unos afos, con ocasion de unas excavaciones, en una casa céntrica en Murcia fue hallado un
tesoro integrado por monedas de oro. EI 80% de ellas (unas 276 aproximadamente) provenian de
Palermo. Y en seguida surge la cuestion: ;Monedas italianas en Murcia de la época medieval? La
respuesta radica en la expansién genovesa. Y en ella, la estrategia era firmar pactos (que
constituian todo un negocio juridico de intercambio de mercancias: tintes para la seda, trigo, etc.).

Se suman otras muchas huellas materiales de esta expansion comercial. Asi, puede ser
destacado un elemento muy caracteristico del turismo actual, los edificios que hacian las veces de
“parada en el camino” a comerciantes y viajeros. Son los denominados “Fondacos”, a saber,
edificaciones destinadas al alojamiento de estos viajeros, pero también contenian almacenes y
cuadras, para las mercancias y animales, respectivamente. Se encuentra citados en los textos como
caravansar, alhondiga, fonda, fundug, etc. Hoy, sin duda, hablariamos de hoteles. Y estas
edificaciones respondian a la demanda de seguridad en los viajes. Permitian un intercambio de
ideas, de costumbres, conocimiento, artes, etc. En la zona levantina se han conocido en
excavaciones buenos ejemplos de estos fondacos en Denia y en Valencia (hoy en dia subsiste en
Granada el Corral del Carbdn que fue en su dia también uno de tantos).

Esta expansion comercial genovesa no se quedd en el Mediterraneo Oriental, saltd a
Canarias, las Islas Azores y a América. Prueba de su poderio es la funcion que realizaron cual
banqueros de la Corona en el siglo XVI. En cualquier esfera de actuacion, personal y/o
empresarial, partimos de una altura que nos la dieron quienes nos precedieron. Y como quedo
apuntado, el turismo tal y como hoy lo concebimos, asienta también sus raices mucho tiempo
atrés.

Es por ello que siempre se hace necesaria una mirada al pasado. En este sentido es muy
ilustrativo el proverbio arabe que, como antes quedo apuntado, hilvana la secuencia temporal
completa: “quien controla el pasado, controla también el futuro”. Este ejemplo del caso Genovés,
con todos los testimonios ad supra mencionados, constituye una prueba historica de la riqueza que
aporta el movimiento de gentes. Hoy en dia las razones se han ampliado mas alla de las
estrictamente comerciales que regian en la Edad Media. El turismo actual tiene, desde luego, una
vision estrictamente econdémica por la importancia que se irroga en el Producto Interior Bruto de
un pais receptor. Pero, junto a este componente, existe otro de igual importancia, si bien
intangible, cual es el enriquecimiento humano y cultural de las gentes que participan en este
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proceso, sea como turistas descubrimiento nuestros lugares, sea como destinatarios, acogiendo a
extranjeros.

1.2 La situacion actual: El turismo de masas. Algunas alertas.

Desde la vision historica se avanza hasta la situacion actual y su punto de partida queda
trazado por las aportaciones de la UNESCO, al vincular turismo con cultura, en especial, en la
importante mision de potenciar el patrimonio cultural. Porque cuando hablamos de lugares y de
gentes a la vez, estamos hablando de la cultura con mayuscula, entendida como el conjunto de
saberes, expresiones, quehaceres, de un pueblo en su territorio.

Se recogen someramente algunos de estos primeros pasos avanzados en la primera
Conferencia Mundial sobre Turismo y Cultura (de la OMT y la Unesco celebrada en el mes de
febrero de 2015): “El turismo desempefia un papel protagonista a la hora de ayudar a las personas
de diferentes culturas a entenderse entre si y eliminar las barreras culturales (..) La diversidad
cultural ha sido reconocida como un poderoso instrumento para alcanzar los Objetivos de
Desarrollo del Milenio y seguird siendo un elemento esencial de la agenda de desarrollo de las
Naciones Unidas” (Alto Representante de las Naciones Unidas para la Alianza de Civilizaciones,
Sr. Nassir Abdulaziz Al-Nasser)

El estado actual de la situacion también quedd descrito en la citada Conferencia Mundial:
“El turismo, responsable del desplazamiento cada afio de mas de mil millones de personas a través
de las fronteras internacionales, ofrece inmensas posibilidades de desarrollo socioeconémico en
los destinos de todo el mundo. El turismo cultural ha demostrado su capacidad de incrementar la
competitividad, crear oportunidades de empleo, frenar el éxodo rural, generar ingresos para
invertir en conservacion y cultivar un sentimiento de orgullo y autoestima entre las comunidades
receptoras. Sin embargo, para promover y salvaguardar de manera efectiva el propio patrimonio
del que depende el turismo cultural, es crucial formular un enfoque sostenible y a mdultiples

bandas”.

Es precisamente en esta finalidad de salvaguarda y promocidn sostenible desde donde han
surgido recientemente muchos indicios, a modo de alertas que, cual llamadas de atencion,
advierten que el turismo, cuando pasa a ser considerado <<turismo de masas>>, revierte algunas
consecuencias desfavorables. Pondremos varios ejemplos recientes de estas advertencias.

Ya hay voces autorizadas que hablan de la <<museificacion de las ciudades>>. Son
aquellas en las que la voragine del turismo ha arrasado con tal fuerza, que ha vaciado de contenido
y de su esencia el propio destino, que pasa a convertirse casi es un escenario preconcebido ad hoc
para atender a los turistas con tiendas de souvenir idénticas en hileras de calles; restaurantes que
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reproducen lo que se denomina “comoda tipica” del destino, etc. Se trata de lugares que han
quedado de esta manera desprovistos de su contenido real, para pasar a ser una suerte de
escenario, ideado previamente para el turista. Se habla asi, desde la vertiente del urbanismo del
fendmeno denominado <<calles franquicia>> de las grandes ciudades, invadidas por grandes
comercios, que repiten el mismo lugar, sin que un ciudadano que pasea advierta al pasear por estas
calles que esta en otro destino, en una suerte de repeticidn casi idéntica ya se trate de la Quinta
Avenida de Nueva York, ya de la calle Serrano de Madrid.

Otra alarma actual es lo que ya se esta siendo tratado con frecuencia en los medios de
comunicacion bajo la acepcion de <<turismofobia>>. En estos casos, la invasion del turismo ha
motivado un encarecimiento desmedido de la vida en el destino, a saber, la subida de todos los
precios, en un grado tal que la poblacién censada comienza a tener problemas para poder
continuar con el ritmo normal de su vida cotidiana. Asi, el precio y el placer de tomar un café se
convierte en un imposible al ver triplicado su precio; O el precio -y la disponibilidad- de los
alquileres, priva de poder tener acceso a unas condiciones mas ventajosas a los residentes. O el
solo hecho de salir a pasear se convierte en una odisea ante la masificacion de la poblacion, que
triplica su densidad en determinadas épocas. Desde muchas agencias de publicidad ya se
empiezan a formular ofertas bajo el calificativo: “fuera de temporada”, en la alusion a que se
podra disfrutar en calma y sin agobios el viaje.

En tercer lugar, otro factor de desconcierto estd constituido por la situacion actual que
motiva el descontento en el sector del turismo es el control por grandes operadores, tales como
portales de internet de buscadores; gestores de contenidos y opiniones, etc. Ante esta situacion,
algunas quejas ya estan siendo estudiadas en el seno de los Tribunales de Justicia. Los cuantiosos
presupuestos con los que estan dotados los grandes operadores dificultan que otros pequefios
actores queden casi excluidos de las reglas de operatividad econdmica (pe. pequefios hoteles, etc.),
a saber, quedan relegados y ubicados en una posicion de desventaja al no poder competir con
ellos.

2. METODOLOGIA

Este analisis parte de un constructo formado por la aportacién bibliografica sobre estudios
del turismo, vinculados a un contexto cultural como son los museos y, mas especificamente, en la
materia sobre estrategias y fundamentos para la comunicacion de las actividades museisticas. Se
ha completado con un pormenorizado seguimiento de como la informacion en la prensa trata los
contenidos culturales, concretamente los que versan sobre museos (en contraposicién a otras
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materias también del mismo ambito cultural como son: mausica, teatro, cine, literatura, etc.). Este
seguimiento se ha realizado en cuatro periodicos (dos de tirada regional y dos, nacional, durante
una secuencia temporal de un afio). De esta manera se han podido cotejar los estudios tedricos de
la bibliografia, con la secuencia del presente, el dia a dia, el espejo de la sociedad que aporta un
estudio periodistico. Se ha completado este estudio con un tercer pilar cual es un trabajo de campo
realizado durante dos afios mediante la asistencia y participacion a reuniones periddicas
(mensuales en un d&mbito provincial y anuales en el ambito nacional) en foros integrados por
propietarios y directores de establecimientos hoteleros de Espafia, Francia y Portugal. En ellos se
formulaban problemas y soluciones vinculados al sector del turismo, de modo especifico al
entorno hotelero (pe. capacidad de trabajo del equipo; estrategias de publicidad ante crisis;
organizacion de eventos; seguimiento de clientes, fidelizacion, externalizacion de servicios, etc.).

A su vez, muchos destinos ante estas y otras muchas alertas, han ideado propuestas y
soluciones en la ratio de buscar una diversificacion en la oferta asi como un acercamiento del
turista a la vida cotidiana del destino. Se estudian (Metodologia del Caso) algunos ejemplos reales
recientes que aportan como se estan plasmando en ellos los objetivos de acercamiento a la
poblacién del destino.

2.1 El factor humano: Los sujetos, su rol protagonista

Ante esta realidad se hace preciso dar la voz a los destinatarios. Son estas gentes quienes
conocen in situ la realidad y su percepcion siempre aporta clarividencia. Desde esta perspectiva
subjetiva se expone una iniciativa que ya se extiende por diferentes barrios de Jerusalén, integra
unas sesenta mujeres en un programa municipal. Son mujeres judias, yemenies, kurdas y
palestinas. Abren sus casas a los viajeros y ofrecen talleres, comida casera y confesiones de
relatos sobre su vida cotidiana, sus antepasados. Todo en un entorno intimo. Y ellas presumen,
sentimiento de orgullo, de las personas de diferentes partes del mundo que se han sentado junto a
sus mesas del salon.

El éxito de esta iniciativa —denominada “Mujeres y fabulas”- da lugar a la posibilidad de
poder extenderla también a otras ciudades.

Estos ejemplos de dar la voz a los destinatarios, convertirlos en el protagonista principal
del turismo, que hasta ahora quedaba relegado a un personaje secundario, supone un testimonio de
como la industria del turismo fomenta la hospitalidad y un enriquecimiento cultural de enorme
magnitud emotiva, en pos del intercambio de experiencias entre gentes de muy distintas
costumbres.
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2.2 El factor territorial: El potencial turistico de los segundos y terceros lugares. Una gran
alternativa para la sostenibilidad

Ademas de los casos reales comentados, que son un botdn de muestra de otros muchos, es
necesario destacar que existen unos lugares que tienen una idiosincrasia especial que aboca a
potenciarlos en este sector.

Cuenta con importantes valores afiadidos, las denominadas <<fortalezas del destino>>.
Actualmente existe una gran preocupacion por el elevado nivel de concentracion del turismo en
grandes ciudades, en especial, en aquellas que quedan en el radio del grupo de los destinos
turisticos de mayor atencién mundial (pe. podriamos pensar en Paris, Roma, Londres, etc.). Ante
ello, una alternativa idénea para evitar esta alta concentracion, se trata del fomento de
denominados <<segundos y terceros lugares>>. Y ello porque ahora los perfiles de los turistas son
muy variados. Y entre ellos, hay un nutrido grupo que precisamente busca en sus viajes quedar
fuera de las rutas ya establecidas e integrarse en la vida local del lugar que visita. Y encuentran
precisamente en esta cercania con <<lo local>>, que se da en estos destinos de menor potencial
turistico, el leitmotiv de su viaje.

Y si ésta es su demanda, entonces, se le ha de facilitar la oferta. Estos segundos destinos
son aquellos que dificilmente van a aparecer en los listados habituales de los top-ten de los lugares
mas visitados. Tal vez no tengan una gran infraestructuras de transportes (lo que para nada es un
handicap para el turista, que estara encantado de pasear por sus calles y que no exista metro). Tal
vez tampoco tengan grandes monumentos como catedrales o estadios de deportes. Lo que
nuevamente no desalienta para nada al turista. Lejos de todo ello, tiene una vida local que si va a
permitir a los turistas, integrarse con suma facilidad en la vida cotidiana. Y actos tan sencillos
como ir a un mercado; participar en la recogida de aceite, o pescar en el rio, esto es, esta
convivencia serd el factor que mas enriquezca el viaje.

Desde los grandes operadores turisticos —aquellos que concentraban un alto volumen del
turismo entendido como una gran oportunidad de negocio-, estos segundos destinos estan algo
olvidados ya que no ofrecen incentivos visuales y facilmente vendibles. Y es justo aqui dénde
surge la oportunidad, pues precisamente esta desatencion por parte de los operadores, lo que se
traduce en un potencial de negocio para estos pequefios destinos quienes pueden por si mismos —o
través de las formulas de la gobernanza- darse a conocer.

Y descendiendo un paso mas, igual sucede con los <<terceros lugares>>. Sabido es que
todos los destinos tienen ya prefijada una ruta turistica con los <<must>> de un destino. Pero,
junto a estos llamémosles hitos turisticos de lugares que si o si deben ser visitados por un turistas
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(pe si seguimos con el ejemplo de Paris, la Torre Eiffel, el museo del Louvre, etc.) se hallan en
esta ruta sine qua non. Pero, el nuevo turista busca otros lugares, los <<terceros>>, y para ello,
existen otros recurridos especificos y monograficos; otros enclaves méas reconditos que son
precisamente los que quieren ser conocidos por estos nuevos turistas. Asi por ejemplo, una ruta
literaria con un escritor de la zona; un café escondido entre callejuelas; una exposicién de arte
local, etc. Son ejemplos de estos <<terceros lugares>> que escapan de los turoperadores y, es
precisamente el destino quien los conoce vy, por ello, quien esta en una posicion cualificada para
promocionarlos al turista.

3. EL POTENCIAL DE LOS MUSEOS. SU ESPECIAL VINCULACION CON EL OCIO
VALIOSO.

Hoy en dia el ocio y la cultura son factores que influyen directamente en el producto
interior bruto de cualquier sociedad. Y los museos y exposiciones —centros de gran interés para la
expresion del <<ser>> de un destino- son, entre otros, uno de los apoyos de la industria cultural y
de ocio. (Santacana | Mestre & Llonch Molina, 2008, pag. 219)

Ello significa que, de las propuestas de actividades culturales que un destino ofrece, desde
ellas, por ejemplo, el quehacer de un museo, es desde donde se adquiere la obligacion de facilitar
al visitante y al turista los medios y los recursos para que pueda entender las obras que se
exponen, a traves de informacion clara, sencilla y asequible, pero sin menoscabar la exigencia del
rigor.

La vinculacion de los museos con el turismo y con el ocio es en la actualidad una materia
de gran trascendencia por constituir motores de fuerza econdmica. Pero ademas de esta vertiente
entendida en términos monetarios, existe otro lado derivado de su aspecto sociolégico. El ocio en
si mismo se ha convertido en un valor personal, forma parte de los valores de calidad humana. De
ser un medio, un privilegio o un aspecto residual, ha pasado a ser un fin en si mismo, un derecho
casi basico y un valor central en la vida de las personas. En esta creciente ponderacion se habla del
“ocio experiencial valioso”, que no se equipara ya al tiempo libre, entendido éste como excedente
de horas. Es aquel que se concibe como un estado mental que nos hace disfrutar, que nos aporta
una significacion personal y un sentido vital.

Manuel Cuenca Cabeza y Ana Goytia Prat (2012) han recopilado los estudios que
fundamentan la idea de que el disfrute del ocio ayuda a satisfacer las necesidades psicoldgicas
basicas, especialmente aquellas que no se satisfacen en lugares y momentos de no ocio. Sus
presupuestos de investigacion se apoyan en el hecho de que, mientras la psicologia se ha
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preocupado de analizar la importancia del trabajo para la satisfaccion y la salud mental, no se ha
hecho lo mismo con el &mbito de ocio. Defienden que la satisfaccién que proporciona el ocio
favorece la satisfaccion vital y permite estimular el crecimiento psicoldgico personal, ayudando a
mantener y aumentar tanto la salud mental como la salud fisica.

Uno de los ejemplos de esta nueva forma de concebir el ocio la hallamos en la oferta
cultural. Debido al cambio de valores producido en importantes segmentos de poblacion,
actualmente los agentes institucionales, econdmicos y sociales restauran y/o promocionan
“diferentes aspectos de la cultura material e inmaterial que estaban desapareciendo”, con el objeto
de “convertirlos en tradiciones que mas tarde incluso se patrimonializan”. Este hecho, por otro
lado, “esta influenciando la configuracion de la realidad, mediante la recuperacion de tradiciones
culturales para satisfacer necesidades distintas a las del pasado, pero intentando hacerlo bajo el
principio de la autenticidad”, es decir, “conservando las mismas formas rituales que tenian para
nuestros antepasados en otra cultura y cumpliendo otras necesidades diferentes”. Estos deseos por
reencontrarse con la autenticidad y con el pasado son también propios de los nuevos perfiles de
visitantes a los museos y también de turistas. (Bordas, 2003).

Es, pues, un ocio que se vive, no Se compra; No Se consume sin MAas y que requiere una
significacion personal, a saber, una forma de ser y de estar en la vida. Algo que se cultiva, con lo
que se puede disfrutar. Es un turismo que va mucho mas lejos del “pasarlo bien” o de “visitar de
forma superficial una ciudad”. Cuando conlleva un plus de integracion con lo local que aumenta la
experiencia tanto del turista como del propio destinatario que recibe al visitante.

A los acontecimientos culturales, tales como visitar una exposicién, se va hoy con parecido
animo que a un concierto musical 0 a un acontecimiento deportivo. Todas estas actividades
forman parte de nuestros momentos de ocio, cada vez mas numerosos, con etapas continuadas de
vacaciones o de turismo, en las que las visitas a museos forman parte de una mas de las
actividades. (Belda Navarro & Marin Torres, 2002, pag. 218).

4. RESULTADOS

Una de las grandes tesituras es la atencion a los factores y medidas pueden ser adoptadas
para lograr que el turismo sea responsable y sostenible. Bien es cierto que las reglas de la
economia pueden aportar mucha luz sobre esta cuestion. Pero, cuando hablamos de turismo, el
componente humano —casi intangibles a las cifras-, entonces la solucion pasa necesariamente por
atender a factores socioldgicos, antropoldgicos e histéricos.
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Si unimos por tanto, el factor humano del enriquecimiento cultural ad supra comentado,
junto a las economias locales del destino, podemos obtener la ecuacion perfecta para la
sostenibilidad del turismo.

Cuando se da cabida en el proceso turistico a los propios destinatarios, el mismo se
enriquece doblemente, tanto para el turista como para las gentes del lugar. Son ellos quienes mejor
conocen dénde estén los talleres locales de artesania; qué ruta permite por ejemplo ver el recorrido
de un rio; donde esté el licor casero con mayor solera, etc.

Es por ello, que el turismo se ha de enfocar, mas alld de sus datos de macroeconomia,
desde sus actores. Y desde esta perspectiva subjetiva darles el rol protagonista en las actividades
turisticas del destino.

Cuando es desde el propio destino donde -y también como- se planifica y formula la oferta
turistica, se evita crear algo artificioso. Bien es cierto que toda opcidn que requiere destacar un
lugar y/o actividad y descartar otro/a, ya conlleva un planteamiento ideol6gico. Pero si bien se
parte de un planteamiento en el seno de una estrategia ideoldgica, después, al llevarlo a su
practica, ésta queda sin lugar a dudas, enriquecida por diversos motivos.

El primero es la nota de la cercania que se logra cuando todo se planifica desde el propio
destino. Por ejemplo si en el lugar a visitar hay, por ejemplo, un yacimiento arqueolégico, una
cueva singular formada por la erupcién de un volcan, una vegetacién singular y estos
emplazamientos se visitan con el arquedlogo municipal que ha trabajado en todas las tareas; con
un espeledlogo que conoce el entorno o con un bidlogo que ha visto crecer las plantas desde su
infancia, siguiendo el iter de los tres ejemplos mencionados, la emocién de esta primera persona,
quedara transmitida al visitante que, lo guardara como algo inolvidable.

Otras de las razones que aporta un valor afiadido es el sentido de pertenencia. En muchos
lugares el turista que acude a un lugar desconocido hasta entonces para €l y lo ve desde una
lejania. Pero cuando desde el destino por ejemplo se oferta la posibilidad de ir por la mafiana a
comprar los ingredientes al mercado junto al encargado de un bar y luego, entrar en las cocinas
(con todas las normas de proteccion previstas en los reglamentos) y mas tarde por ejemplo, poder
comer las tapas o la paella, entonces, el turista ya no se siente un extrafio, se creard una
integracion tal que le aportara riqueza a la experiencia de viaje. Habra pasado a quedar integrado y
a entender con mayor sentimiento, aquel plato tipico en aquella taberna. Asi sucede por ejemplo
con la actividad de la pesca en las Islas Cies, donde los turistas pueden aprender esta técnica con
un grupo de pescadoras de la zona. Y luego, todo el pescado pueden ir a un restaurante para
degustarlo.
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Existe un imponderable, cual es dejar de infravalorar a “lo local”, pues este elemento es
precisamente uno de los que mayor interés turistico despierta. Es esta idea de “identidad”, en el
sentido de poder acceder e intervenir de forma personalizada, la que esta teniendo méas impronta
en las Gltimas tendencias de valoracion de experiencias turisticas. Es en muchos establecimientos
hoteleros la gran apuesta de su estrategia de marketing. En este elemento de identidad, el factor
denominado “revival” adquiere en este contexto social una importancia clave, pues asistimos a un
proceso de desmitificacion de la cultura (de élite), junto con la necesidad de expresar una
identidad y expansion (hasta incluso sentimiento de orgullo) de lo local (fomento de “lo local”)
ademas del tiempo libre para el esparcimiento, la exploracion del mundo y de la propia
subjetividad.

Por altimo, la vinculacién del turismo con el entrenamiento y el ocio, pero con un plus, el
denominado <<ocio valioso>>. Entendido como una accion libre, voluntaria, deseada y motivada.
Ocio como un proceso que acomparfia al individuo a lo largo de su vida y conlleva momentos de
mayor o menor satisfaccion. Se compara asi con el aprendizaje de un instrumento musical. Ahi
también esté el viajar.

De un mero entretenimiento, eso que todos conocemos como ‘“‘pasar un rato”, el ocio
valioso ya no se concibe como mera diversion, o un pasatiempo. Existe, asi, un doble enfoque: la
vision parcial y cortoplacista del ocio que focaliza su aspecto instrumental de forma que se
entiende que el ocio es bueno porque ayuda al descanso, a estar en forma.

Y, junto a esta vision instrumental, existe otra finalista que valora el ocio por si mismo,
entendido como una estrategia para el desarrollo personal. En el turismo si bien confluyen ambas
miradas, la relacién tan directa e intima que hay con el conocimiento, lleva a potenciar esta otra
perspectiva del viaje concebido cual ocio longitudinal, que se concibe en tanto que “que sirve
para”, que tiene una finalidad en si mismo cual es la de acompafar al ser humano a lo largo de
todas sus etapas, toda vez que el turismo asi entendido es el eje central de la persona, viaje que
adquiere significacion (aprendizaje) en la vida de una persona.

Es preciso matizar que no todas las experiencias viajeras impactan de igual forma. Desde
aquella escapada como mera ocupacién en el tiempo libre, son muchos los casos de personas que
recién llegados a un destino, en tanto que somos seres recreativos, quieren integrarse en el destino.

De ahi la facil acogida de las practicas de integracion del turista en las costumbres del
destino, a través de talleres, juegos, etc. Estas grandes posibilidades del disfrute de la cultura local
(pe. posibilidad de aprender a bailar sevillanas en Andalucia o bucear en el Mar Rojo), facilita que
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se puedan impulsar las destrezas y las inquietudes, ya que el ocio valioso no depende s6lo del
individuo sino también de las oportunidades de su entorno.

5. CONCLUSIONES

Por todo lo expuesto, si en lugar de poner el acento exclusivamente en los turistas,
cambiamos el punto de mira y lo centramos en el sentir humano de los propios habitantes
censados en los destinos, existe un factor de gran valia. Esto es, pese la dificultad que pueda
suponer poder medirlo y/o cuantificarlo, si es constatable que el s6lo hecho de recibir turistas y
que se interesen por sus actividades cotidianas, les hace sentirse importantes. No se veian jamas
antes como centro de interés internacional. Se potencia de forma inverosimil el factor humano de
enriquecimiento de culturas. Y se une a ello, el perfil de un nuevo turista que busca precisamente
esta integracion con el destino, con “lo local”, con las costumbres arraigadas y, a la par, poder

participar en ellas.

Y es esta poblacion local la que esté en disposicion de facilitar la informacion de la vida
local viva en la que el turista esta deseoso de participar y de integrarse en ella. Es por ello que
tomar conciencia de que estos pequefios destinos (“los segundos lugares”) también son atractivos
desde un punto de vista turistico, puede llevar a que los propios habitantes quienes ideen y
gestionen todo su potencial. Este hecho, por otro lado, estd influenciando la configuracion de la
realidad, mediante la recuperacién de tradiciones culturales para satisfacer necesidades distintas a
las del pasado, pero intentando hacerlo bajo el principio de autenticidad. Estos deseos por
participar en lo auténtico es la nueva demanda del nuevo perfil del turista del siglo XXI.

Se cierra este analisis con las ensefianzas literarias de dos escritores. Volvemos de nuevo la
mirada al pasado para rescatar aquellos sabios postulados de Séneca cuando ponia el foco de
supremacia en la condicion humana: “Homo sacra res homini”. Y esta consagracion de lo humano
puede resultar necesaria toda vez que el turismo es un encuentro y acercamiento de culturas, de
personas y, se requiere el factor humano; Y se une a ello la capacidad de emocionarse, he ahi el
sine qua non del turismo. Vladimir Nabokov a proposito de cuan importantes son las emociones
en el doble camino de saber provocarlas en otros y, a la par, sentirlas dentro de uno mismo.
Apunt6: “Corremos el riesgo de perdernos lo mejor de la vida si no sabemos provocar la emocion

o el cosquilleo que produce elevarnos por encima de donde estamos”.
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