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Resumen/Résumé

El sistema turistico depende de mantener un flujo constante de
consumidores del ocio y el tiempo libre que son motivados para viajar.
Contribuyendo a ello, los destinos ofertan e innovan en productos,
compitiendo en estrategias de atraccion y poniendo en valor,
progresivamente, combinaciones y recombinaciones de sus bienes,
productos y servicios. La seleccion cultural de elementos tangibles
e intangibles que conforman el patrimonio, desde los origenes del
turismo, ha constituido un pilar de atraccion al viaje. Sin embargo, el
patrimonio no siempre ha sido considerado central en la proyeccion de
imagen para la captacion de clientes y desarrollo de destinos. La crisis
desatada por el SARS-CoV-2, que ha puesto en jaque al sistema, impone
necesarias medidas de seguridad y restringe la conectividad, frenando
los movimientos masivos y situando la responsabilidad en el centro
de los comportamientos. Ante esto, los museos, como instituciones de
salvaguarda y difusion del patrimonio, estan en posicion para responder
con propuestas de productos turistico-patrimoniales singulares,
atractivos y competitivos, en una activacion patrimonial que puede
contribuir al desarrollo local.

Le systéme touristique dépend du maintien d’un flux constant de
consommateurs de loisirs et de temps libre qui sont motivés pour
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voyager. Pour y contribuer, les destinations offrent et innovent en
matiere de produits, rivalisent en matiere de stratégies d’attraction et
valorisent, progressivement, les combinaisons et recombinaisons de
leurs biens, produits et services. La sélection culturelle des ¢léments
matériels et immatériels qui composent le patrimoine, depuis les
origines du tourisme, est un pilier de I’attrait pour le voyage. Cependant,
elle n’a pas toujours été considérée comme centrale dans la projection
d’une image pour attirer des clients et développer des destinations.
La crise déclenchée par le SRAS-CoV-2, qui a mis le systéme hors
d’haleine, impose des mesures de sécurité nécessaires et restreint
la connectivité, ralentissant les mouvements de masse et plagant la
responsabilité au centre des comportements. Face a cela, les musées,
en tant qu’institutions de sauvegarde et de diffusion du patrimoine,
sont en mesure de répondre par des propositions de produits touristico-
patrimoniaux singuliers, attractifs et compétitifs, dans une activation
patrimoniale qui peut contribuer au développement local.

1. Introduccion

La deriva de los mercados y el ciclo de vida de los destinos turisticos
conducen inexorablemente a su madurez, con muchas posibilidades de entrar
en procesos de estancamiento y declive. Generalmente antes de llegar a ese
estado, los planificadores de los destinos y quienes desean ser destinos, han
realizado esfuerzos e invertido su ingenio y recursos para reorientar estratégi-
camente la actividad turistica, variar su imagen, ampliar sus mercados emiso-
res y/o renovar sus infraestructuras. La busqueda de la singularizacion, com-
binada con la necesidad socioeconomica de acceder a los mercados turisticos,
impulsé en gran medida la emergencia en la creacion de museos locales. Se
produce una mirada introspectiva hacia el pasado propio, su conformacion
presente, la genialidad de sus gentes o la naturaleza en su geografia particu-
lar. En una coincidencia con los procesos de disefio del producto turistico, los
procuradores/promotores del museo local (nativos o foraneos) seleccionan,
agrupan y aportan nuevas miradas al objeto, al proceso, a los saberes, adap-
tandolos a las necesidades y contextos del momento.
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Sin embargo, en abstracto, todos los pueblos tienen patrimonio que
mostrar. Incluirse en un eje singularizante (unicidad de lo mostrado) depende-
rd de un conjunto de factores que van desde el buen conocimiento del publico
objetivo, a la aceptacion de sus resignificaciones museograficas, pasando por
la flexibilidad, atractividad y contexto de las representaciones, y atributos de
los productos/patrimonios ofertados. Los pequefios museos, con presupuestos
ajustados, poco personal y menos burocratizados ofrecen la posibilidad de
responder estratégicamente estableciendo singularidades y proyectos que den
respuesta a demandas, mientras conservan y promueven de manera responsa-
ble el patrimonio cultural. Este texto tratara de estas relaciones, de apuestas y
renuncias en la relacion simbidtica entre el patrimonio cultural, representado
a través de los museos locales y el sistema turistico, en tiempos de lucha y
adaptacion al SARS-CoV-2.

2. De patrimonios a museos locales

Las culturas, como factor aglutinante de las poblaciones y sociedades,
sobrepasan su reflejo material poniendo en valor y uso las relaciones, sabe-
res y conocimientos, los cauces estrechos de la vecindad, el parentesco y la
amistad, o sus contrarios, las representaciones de uno mismo y de los otros,
de los diferentes al nosotros. Algunos elementos concretos, seleccionados
en un momento historico dado por su valor identitario, simbdlico, singular
o adaptativo al entorno, se consideran parte del patrimonio cultural. Como
construccion sociocultural, la colectividad con acceso a la informacion lo pre-
servara y mostrara en tanto que sociopoliticamente correcto. Sera olvidado
y relegado todo lo que no sea tal, todo lo que no se ajuste a los intereses del
tiempo vivido, siendo recuperable (recreado) si las tornas futuras lo hacen ne-
cesario. El bien patrimonial no es un elemento inmutable y estatico, siempre
heredable acriticamente, aunque en muchas ocasiones sea confundido con el
legado cultural.

Siendo la persistencia de lo social mas bien escasa, el patrimonio cul-
tural institucionalizado y circunscrito a los museos tiende a acomodarse, se
resiste al cambio. La institucionalizacion de lo especifico respecto a lo di-
ferente, supone preservacion y salvaguarda de sus identificadores. Estos se
manifiestan a través de la seleccion, no neutral (tedrica e historicamente con-
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textualizada) de rasgos y practicas culturales de apariencia estatica, dando pie
a diferentes versiones mas o menos homogeneizadas de las poblaciones. El
patrimonio se consagra asi como algo propio, del comtn grupal. Una frontera
de diferencias frente al otro.

Precisamente es de esta cualidad discriminatoria de la que se nutren las
estrategias de puesta en uso del patrimonio cultural, mas colectivo que local,
que lo convierte en objeto de consumo: la recuperacion nostalgica, que en-
dulza el esfuerzo y el sufrimiento, exaltando valores que se consideren desta-
cables; la reivindicacion de derechos, que glorifica principios étnicos o terri-
toriales; la alegoria roméantica, ecoldgica o aventurera, que facilita el acceso
a propios y extrafios. La adaptacion estética o escenografica se acompana de
significantes apropiados, con simbolizacion diversa seglin destinatarios con-
cretos. Sera el conocimiento de los codigos culturales especificos y/o el cono-
cimiento cientifico/académico el que posibilite la aprension de tales represen-
taciones. Se muestra asi la paradoja entre el patrimonio como flexible legado
que identifica a poblaciones y los patrimonios representados para unos otros
ambiguos, lejanos y de procedencia diversa. En ello se presenta el desafio de
los valores de uso del patrimonio y su expresion cotidiana en sitios singulares,
museos o espacios de vida cotidiana, congeniando los intereses politico-iden-
titarios con su aprovechamiento empresarial o estrategia productiva local.

Con una seleccion y activacion de conjuntos patrimonializables desta-
cados, que involucra sistemas de verticalizacién consciente en la toma de de-
cisiones, la reaparicion del patrimonio (especialmente etnografico, arquitec-
tonico y natural) en la esfera econémica se contextualiza en un momento de
replanteamiento y ampliacion del rango de motivaciones del viaje turistico.
Justo cuando la masa de potenciales turistas comenzé a verse preocupada y
agobiada por los problemas medioambientales, por la pérdida de seres vivos
y culturas, se popularizan términos como lo intangible y la sostenibilidad, el
multiculturalismo y el respeto. Cronoldgicamente ubicada a finales de la dé-
cada de los 80 (Informe Brundtland, Our common future, 1987) y principios
de los 90 del pasado siglo (Cumbre de la Tierra (Rio de Janeiro, 1992), esta
situacién impulsa un conjunto de productos que hasta el momento eran mi-
noritarios como el ecoturismo, agroturismo, turismo cultural, turismo rural,
etnoturismo, geoturismo, etcétera (Smith y Brent, 2001). Una nueva segmen-
tacion de los mercados que, partiendo de productos mas o menos concretos,
atiende aparentemente a las necesidades experienciales de los individuos, su
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preocupacion socioambiental y contribuye al sostenimiento de entornos y
culturas.

Esta respuesta del sistema turistico en su conjunto, muestra de su extre-
mo dinamismo y capacidad de adaptacion, termina de introducir y afianzar al
turismo como actividad para la conservacion, la planificacion y las estrategias
de los territorios, involucrandose en la planificacion cultural. De este modo,
ya no sélo se dota a politicos, gestores, planificadores y empresariado, de
unos argumentos socialmente aceptados, para justificar la explotacion turisti-
ca del patrimonio (por otra parte, siempre presente en la justificacion formal
del viaje), sino que ademas generaliza una concepcion del turismo que le hace
imprescindible en los planes de desarrollo, en la salvaguarda del patrimonio y
su exposicion museistica, y en la comunicacion entre los pueblos.

El conjunto de bienes culturales reproducible como productos consu-
mibles por su espectacularidad, exotismo diferencial, disfrute del ocio, rutina
turistica o por el mero prestigio que da el mostrar que “se estuvo alli”, cons-
tituye en gran medida el patrimonio compartido con los otros, el patrimo-
nio exitoso y con mayores posibilidades de ser transmitido a generaciones
futuras. El resultado suele mostrar un proceso de produccion cultural que
desemboca en un producto que, por la forma de presentaciéon y consumo, con-
duce a un nuevo proceso cultural. Esta relacion intima entre el patrimonio, su
exposicion para el consumo a través de museos locales y el sistema turistico,
ademas de flexible y productiva, irrumpe y muestra su fuerza como creadora
de significados sobre pasados mas o menos cercanos, mas o menos idealiza-
dos (Jin et al., 2020).

Las elecciones de mercado tomadas en esos planes de desarrollo e im-
plementacion en los que el patrimonio cultural pasa a ser concebido como la
representacion de “lo auténtico” a través del propio nativo, determinaran qué
tipo de apertura, de fronteras culturales si se quiere, se establecen. Las op-
ciones de apertura se mueven en una banda cuyos extremos estan entre con-
servar los bienes culturales abriéndolos para uso recreacional de las nuevas
formas de turismo de masas (democratizar su consumo) y conservarlos con
un uso recreacional de un turismo minoritario y capaz de pagar altas sumas
(lo protegido para disfrute de las elites socioeconémicas). Se reconoce que en
ambos casos concurren formas de apropiacion del bien comercializado (el pa-
trimonio y por extension la identidad) (Suh et al., 2016), variables también en
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grado, para su utilizacion estética, experiencial y, en algunos casos, cultural
(Parga-Dans et al., 2020), separando los ecosistemas —en sentido amplio— de
la produccién primaria y ligandolos directamente a su consumo como bienes
y servicios asociados (un ejemplo especifico serian los ecomuseos).

Acompafiando simbidticamente al sistema turistico, estan los compor-
tamientos, usos al fin y al cabo, que bien podrian degradar y subvertir el
patrimonio cultural implicado en la comercializacion o bien ensalzarlo a po-
siciones nunca antes conocidas. Precisamente por ello existen instituciones
dedicadas a la preservacion patrimonial, leyes que promulgan limitaciones y
formas de uso, campaiias de concienciacion de la importancia social y cultu-
ral de mantener presentable esa seleccion cultural-natural. Instituciones con-
sagradas también a su comunicacion, a la transmision de los unos (locales)
para los otros (residentes no locales y turistas), y para si mismos.

Se hace notorio que las poblaciones locales actualmente tienen voz y
capacidad de accidon (con mayor o menor fortuna), a favor o en contra del
desarrollo de la actividad turistica. Como actores del sistema turistico se vuel-
ven parte activa en la manipulacion de los signos (Dela Santa y Anril Tiaco,
2019; Revilla et al., 2017), produciendo, reproduciendo y consumiendo, a
modo de simulacros atemporales (Baudrillard, 1978, 2002), las formas cultu-
rales que se consideran al efecto patrimonializadas. Los buenos productores
de estos servicios simbdlicos, del producto turistico-patrimonial en los mu-
seos locales, son verdaderos intermediarios culturales, capaces de entresacar
de lo comtn lo escaso (lo més grande, lo mas pequefio, lo Uinico en un marco
geografico de referencia) con imagenes y escenografias, con detalles y dis-
cursos cambiantes y adaptables a los consumidores/publicos del museo local.

No obstante, la construccion del producto en el proceso de mercanti-
lizacion turistica del patrimonio, puede devenir en un proceso de apropia-
cién metaforica por las instituciones, organizaciones o empresas (locales o
foraneas) que se ve favorecido cuanto mas separado esté el patrimonio de la
poblacion local. Ello en tanto que los agentes encargados de su re-activacion
(o valorizacién econdmica) no encuentren espacios de conflicto, o éstos sean
minimos, para adornar y reinventar unos contenidos atractivos para sus de-
mandantes. Frente al resto de las activaciones patrimoniales, de las formas de
poner en valor un bien o conjunto de bienes con un fin y unos destinatarios
determinados, el uso turistico del recurso patrimonial destaca por la facilidad
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para seleccionar y combinar elementos de un amplio stock, existente o imagi-
nable, con el objetivo de conseguir un producto facilmente aceptable por un
mercado especifico.

Descrito el rango de puesta en escena de los patrimonios culturales,
en unos tiempos caracterizados por la incertidumbre sanitaria y econdmica,
provocada por la pandemia del SARS-CoV-2, el reconocimiento del tiempo
libre como derecho, la drastica limitacion de los niveles de gasto y capacidad
de endeudamiento individual y del niicleo doméstico, y la dificultad personal
o impuesta para realizar desplazamientos, el patrimonio cultural mostrado en
el museo local pareceria pasar a un segundo plano, casi invisibilizarse en la
aldea global. Sin embargo, en la sociedad occidental, la practica del turismo
es sindnimo de relajacion de la cotidianeidad y, por ello, convertido en nece-
sidad de las clases medias. Esto es, la practica del turismo, manifestada como
objetivo y deseo, ha llegado a incorporarse como caracteristica y distintivo
cultural. Abierto el rango de motivaciones para el viaje y sin abandonar las
economias de escala, el sistema turistico incorpora el patrimonio cultural (y
la naturaleza tamizada por la cultura). S6lo quedo el inconveniente de la co-
nectividad (la facilidad y accesibilidad economica al transporte de origen a
destino) que, una vez resuelto, facilité que el patrimonio pudiese ser amplia-
mente mostrado como fuente de motivacion territorialmente cercana y puesto
en valor su capacidad como atractivo. En la coyuntura actual, prevaleciendo
en la fuerte competencia de otras motivaciones, la singularidad y la apuesta
por la hibridacién cultural y la familiaridad (esto es, la conjugacion de ideas,
de esencias y relaciones materiales, de significados y estructuras, fundidos
al unisono), el patrimonio aporta la seguridad necesaria para hacer valer la
experiencia turistica. Ello vuelve a situar al patrimonio cultural en la linea de
responsabilidad para los desarrollos, la economia, el empleo y los procesos de
regeneracion territorial. Lo interesante serd averiguar, a través de los estudios
de caso, cuales son las multiples variables que afectan a las decisiones; como
se relacionan entre ellas; cudles las que hacen poner un bien en valor social y,
por qué no, econdmico. Las respuestas a estas cuestiones deberian contribuir
tanto a un mejor entendimiento de las situaciones de cambio y conflicto, de
negociacion intra e intercultural, de los procesos de generacion y aplicacion
para con los ‘otros’ de pautas y normas estereotipadas, como a determinar las
causas del éxito-fracaso del museo local.
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3. Producto turistico cultural

No es el SARS-CoV-2 el impulsor de la creacion de museos locales,
pero la situacion provocada por el mismo los ha impulsado, en tanto en cuan-
to estos se encuentren en un radio apropiado de las grandes ciudades, pro-
veedoras del publico objetivo. Durante las Ultimas décadas, se puede cons-
tatar una importante proliferacion de acciones museisticas y/o de activacion
patrimonial (especialmente arquitectonico, etnografico, arqueoldgico...) a
nivel local. Si bien cada una de ellas argumentara su importancia aludiendo
a valores fundamentados en el pasado, la singularidad, la posible pérdida o
desaparicion o su valor identitario, cuando no al esencialismo cultural o al
coleccionismo, subyace en muchas la busqueda mas o menos explicita de
apoyos para el desarrollo econdémico territorial a través de la activacion o
contribucion turistica al area. Evidentemente, el interés por la captacion de
ese publico-turistico, es totalmente compatible con otras muchas e igualmen-
te bienintencionadas razones, tales como las politicas, educativas, la cohesion
social o el rescate y recuperacion historico-cultural.

Se asume que no necesariamente las disposiciones fundamentadas en
estas razones (identitarias, politicas, educativas, etcétera) y la consecuente
seleccion para la activacion patrimonial han de ser idénticas a sus usos tu-
risticos. Por propia iniciativa o externamente orientados (ONGs, agentes de
desarrollo, administraciones, empresas externas al area, estudiantes...) mu-
chas poblaciones han sido capaces de traducir sus caracteristicas o especifici-
dades culturales en mercancias y espectaculos consumibles (Picard y Wood,
1997), en productos turisticos muchas veces no considerados como tales. La
aportacion al proceso de globalizacion que constituye el sistema turistico ha
sido de éxito desigual. Ello debido en ocasiones al (des)conocimiento de las
caracteristicas especificas del sistema turistico, otras por la localizacion geo-
gréfica o la capacidad de presentacion (atractividad) e imagen proyectada. Es
observable que la incorporacion del recurso cultural-patrimonial a las estra-
tegias econdmicas locales para su uso turistico necesita bien de conocimiento
especifico bien de orientacion hacia unas formas de presentacion y consumo
que se alejan del sentimiento patrimonial propio y sus consumos/tiempos. La
activacion patrimonial derivaria en un producto turistico, ademés de generar
impulso en el resto de usos compatibles.
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El producto turistico-patrimonial, en este caso, se muestra como un
conjunto cerrado de componentes tangibles e intangibles con capacidad para
ser percibidos como una experiencia y disponible a cambio de un precio.
La posibilidad de conformarse como producto, reconocible como experien-
cia para los visitantes-turistas, dictara los elementos culturales o agregados
de estos dignos de representar la identidad simbolica condensada de un gru-
po poblacional dado. Ello conlleva el riesgo colateral de la invisibilizacion
(Korstanje, 2019) de usos o valores de uso de los elementos que fundamentan
el conjunto de bienes seleccionados para el disefio del producto. Cuanto mas
dificiles de presentar y entender por los usuarios turistas (fundamentalmente
porque es necesario disponer de codigos culturales especificos de la cultura
representada para hacerlo) en el tiempo de la visita, mas facil serd bien la
transformacion (banalizacion) de los significados, bien la no referencia a tales
usos o valores de uso.

Con ello, es posible afirmar que la gestacion, disefio y puesta en uso de
un producto turistico patrimonial requiere renuncias explicitas que, desde el
punto de vista cientifico-profesional, puede cuestionar la valia de esa activa-
cién como atractivo o complemento de la experiencia turistica. Sin embargo,
el fundamento, funcionalidad y sentido del museo local podra ser cualquier
otro, pero si no se considera y procesa la activacion para el consumo de esos
publicos —turistas— especificos, el producto cultural tendera a un grado de
éxito relativamente bajo (con excepciones de contexto).

Articulado en el sistema turistico, el patrimonio se muestra de esta for-
ma ain mas selectivo, cambiante y sujeto a los vaivenes de la sociedad occi-
dental (la demanda), esto es, determinados rasgos culturales y sus materiali-
zaciones son socialmente procesados a través de los mitos contemporaneos
—o las lecturas renovadas de mitos clasicos—, las ideologias, los nacionalismos
que enaltecen el orgullo local y los planes de marketing. Estos filtros conectan
necesariamente con la formacion-recreacion de las identidades, la educacion,
la politica, la economia y el disfrute del tiempo de ocio, posibilitando desde
lo local, entre otras cosas, el salto de lo estrictamente cultural a la produccion
de mercancias culturales.

Pero, lejos del reduccionismo economicista, la presencia de turistas en
el territorio local o el deseo de que se produzca han revitalizado el valor de
lo propio, el orgullo de lo local, mostrandose como una potente posibilidad
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de ampliar los puntos de vista, asi como la conciencia medioambiental, y de
comparar efectivamente las distintas realidades, es decir, potencia la globa-
lizacidn resaltando la comprension de lo singular. Esto lleva a la posibilidad,
cada vez mas explorada en el camino de los Objetivos de Desarrollo Soste-
nible (ODS)', tanto de instruir al turista en la responsabilidad de las acciones
con el patrimonio de los pueblos, como a concebir el reconocimiento de los
otros como valor afiadido a la experiencia de consumo turistico. El marco lo-
cal agrega un objetivo y el consumidor traspasa de esta manera su rol neutral
y se vuelve parte activa en la creacion de significados, inferidos tanto sobre la
imagen proyectada de la activacion patrimonial y sus expectativas, como de
la propia museografia, escenario y coreografia de los bienes activados.

4. Publico-turista del patrimonio cultural

Como contra-efecto de las dindmicas de la globalizacion, la demanda
de experiencia y autenticidad, de elementos que alimenten la diferencia, la
identidad, la ofredad o una fantasia de esta, alientan los procesos asociados
a la produccién de capital simbolico o cultural. La posibilidad, cercana o re-
mota, de estandarizacion refuerza el sentimiento local y la especificidad de la
identidad cultural se convierte en un factor de atraccion. El sistema turistico
ha sabido aprovechar la situacion, y el turismo cultural, como moda o nueva
forma social (el tiempo lo dird) se reactiva con las virtudes de favorecer mer-
cados geografica y culturalmente distantes, y revalorizar lo funcionalmente
en desuso, el territorio, la ruina o el fragmento cultural (aunque sea este una
reinterpretacion ajustada estéticamente) para su consumo fisico y visual.

Asociada a esta renovada forma turistica, y a su demanda foranea, se
han dado inversiones gubernamentales en cultura nunca vistas. Algunas ad-
ministraciones han asumido que los turistas estan interesados en una muestra
enlatada y generalizada de la cultura local, que todo es convertible y promo-
cionable como producto. La evidencia sugiere, sin embargo, que los turistas
culturales directos, los de supuesta alta calidad y baja cantidad, son altamen-
te selectivos en su consumo de tales productos. Los patrimonios mostrados
solo para su observacion y conocimiento ilustrado, estan en franca desventaja

' www.un.org/sustainabledevelopment/es/objetivos-de-desarrollo-sostenible/ [consulta: 6 de octubre

de 2020].

374


https://www.un.org/sustainabledevelopment/es/objetivos-de-desarrollo-sostenible/

comparativa con los “nuevos patrimonios” (Richards, 2020), caracterizados
por la inmersion en experiencias activas o vivenciales, apuntalada en valores
estéticos y simbolicos acumulados por los grupos locales (pasados o presen-
tes).

En su globalidad, el turismo se constituye como un sistema que abarca
diversos procesos de interaccion en los que se encuentran involucrados un
amplio espectro de agentes (poblacion local, potenciales turistas, turistas, tra-
bajadores foraneos, empresas, macro empresas,...) y un no menos amplio aba-
nico de espacios o, como se han dado en llamar, “lugares” (Meethan, 2001).
Los bienes naturales y/o culturales que dan cohesion y grandeza a un imagi-
nario del pasado y la tradicion, esos lugares, son desde entonces rescatados,
preservados y custodiados, no tanto por su funcionalidad para las poblacio-
nes locales, sino mas bien por el mero monumentalismo-conservacionismo,
aunque para ello deban limitarse sus usos, adornarse sus estilos y recrear sus
historias. Su cliente, el que conocemos como turista cultural.

El turismo cultural e historico abarcaba en el momento de construc-
cion de la tipologia desde lo ‘pintoresco’ y el ‘color local’, los vestigios de
una vida en proceso de extincion, hasta los circuitos de ruinas, monumen-
tos y museos, pudiendo incluir ciudades o espacios donde se desarrollaran
los acontecimientos a resaltar. EI ICOMOS (Internacional Council of Sites
and Monuments) define el turismo cultural, siguiendo las directrices de la
WTO (World Trade Organization), como “un movimiento de personas que
se da esencialmente por una motivacion cultural, tal como el viaje de estu-
dios, representaciones artisticas, festivales u otros eventos culturales, visitas
a lugares y monumentos, folklore, arte o peregrinaciéon”. En este sentido, la
definicion revisada de turismo cultural incluye a su homoénimo y al turismo
historico en la categorizacion de Smith (1977).

Es posible observar que se llega al turismo cultural, tal y como hoy se
concibe y consume, a través del desarrollo del ciclo de vida de los turismos
convencionales. Aunque las formas primigenias de turismo cultural estan pre-
sentes en los origenes del turismo, no es hasta la implementacion y desarrollo
del turismo de masas y la consolidacion del Estado del Bienestar, que se dan
las condiciones necesarias para el gran impulso de aquel. Bachleitner y Zins
(1999: 200) consideran que el turismo cultural ha sido estimulado por los
siguientes factores: a) la discusion ecologica (que ha desacreditado el clasico
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turismo recreacional), b) la forma de organizar las vacaciones, c) la cultura ha
sido ofrecida como una experiencia que alimenta el sentimiento de lo Unico,
y d) el consumo turistico se ha vinculado a la posibilidad de realizar “distin-
ciones sociales”.

El turismo cultural estd relacionado actualmente con la atraccidon que
ejerce “lo que las personas hacen” (Singh, 1994) (representaciones del pre-
sente) o supuestamente hicieron (recreaciones del pasado), incluyendo, como
indicaba la anterior definicion, la cultura popular, el arte y las galerias, la
arquitectura, los eventos festivos individuales, los museos y los lugares pa-
trimoniales e historicos, con el propdsito de experimentar la “cultura™ en el
sentido de una forma distintiva de vida (Hughes, 1996) y participar en nuevas
y profundas experiencias culturales, tanto en lo estético como en lo intelec-
tual, emocional o psicologico (Stebbins, 1996). Se constata que la motivacion
del turismo cultural es multidimensional, asociada a sentimientos y deseos,
ademas de reforzar las perspectivas individuales respecto a la conservacion,
el reconocimiento del otro, el compromiso socio-ambiental, etcétera.

En el sentido anterior, “el turista cultural” esta sobredimensionado. Son
muchos los turistas que visitan y construyen sus experiencias integrando el
patrimonio cultural, pero no tanto los que lo incluyen como objetivo de su
viaje. Pero el SARS-CoV-2 parece que también ha modificado tal afirmacion.
El ansia de viaje ha hecho al patrimonio cultural relativamente cercano, a los
museos y activaciones patrimoniales locales, objetivo de visita. Sin llegar a
constituir un turismo de masas, la aldea, el pueblo, la no ciudad, se ha fijado
como atractor sustituto y materializa el ideal de salud, espacio vital, tradi-
cion, autenticidad y buen vivir, colocando el tiempo pasado como arquetipo
afiorado. Aunque ese ideal debe convivir con las innovaciones tecnologicas
que permitan comodidad y conectividad virtual (WIFI, sefial moévil, etcétera).

Tratando de acotar y diferenciar tipoldgicamente al turista cultural, es
posible observar que la clientela directa es curiosa por naturaleza y, pese al
exotismo que pueda mostrar el destino, necesita tanto como su homonimo de
masas, algunos rasgos conocidos que le den confianza e inspiren seguridad.
Se trata de clientes que pueden estar avidos de conocimiento y dispuestos
a intentar mirar en la limitada profundidad que la visita y la informacion
ofertada permita, entender el como y porqué de los elementos mostrados, de
maravillarse del conjunto y sorprenderse con los detalles. Preocupado por la
naturaleza y por las manifestaciones de culturas, busca las sefias de identi-
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dad y exalta lo autdctono, inmerso en un sentimiento nostalgico (Lowenthal,
1998) que le lleva a despertar el apego hacia recuerdos, espacios y tiempos
mas imaginados que vividos y, por ello, promotores de cualquier elemento
que pueda ser incluido en su experiencia.

Sin embargo, muchos consumidores ociosos del patrimonio cultural no
lo buscan en primera opcion. Son los que hemos dado en llamar clientes indi-
rectos de lo cultural (identificados en el nuevo turismo de masas), visitantes
que utilizan el sistema turistico para relajarse, disfrutar del clima, descansar
o simplemente cambiar el ritmo impuesto en su vida cotidiana. Estos llegan
al patrimonio simplemente porque estd en su camino o, mas aln, por lo que
en prestigio social supone hablar y/o demostrar la visita a tal o cual entidad
de valor sociocultural reconocido. Este tipo de turista, aunque no es el mas
deseado, es el mas numeroso visitante del patrimonio cultural a nivel global.
Para estos, muchas veces identificados con excursionistas, mas que como tu-
ristas, la visita cultural constituye una actividad complementaria al viaje, una
oportunidad para la contemplacion somera de monumentos y la compra de
“suvenires culturales”, ademas de cumplir con el ritual de la pose fotografica
(predomina el selfi) como demostracion final de la visita.

Dicho esto, en pocos meses se ha demostrado una vez mas la alta adap-
tabilidad del sistema turistico y de las poblaciones. La nueva normalidad ha
marcado las pautas para hacer directo al cliente indirecto del patrimonio cul-
tural, democratizando el acceso, facilitando la comunicacion de significados y
dotando de publico potencial a las acciones de activacion patrimonial locales.

Si bien se mantiene en muchos casos la pretension de elitizar a los pu-
blicos, esto es, atraer a personas “entendidas en la Cultura” representada y
con alto nivel de gasto, parece que son las clases medias los principales con-
sumidores de tales atracciones, no necesariamente menos “entendidas en la
Cultura” representada, pero con menor nivel de gasto (generalmente mas dis-
tribuido en el territorio). A nivel analitico, es importante esta determinacion
de publicos en las atracciones culturales, en tanto que los consumos influi-
ran de manera decisiva sobre la produccion, forma y localizacion de tales
atracciones. El consumo turistico-patrimonial, con el valor afiadido de ser
aforado, refiere ahora un simbolismo que renegocia los planteamientos sobre
estilos de vida y relaciones sociales.

377



5. Museos locales en tiempos de la Covid-19

En el nuevo contexto, a los museos locales, como acciones de activa-
cion patrimonial inspiradas o demandadas desde las poblaciones, se les puede
conferir el papel, mas que el de custodios, de dinamizadores de la cohesion
local y promotores de la innovacion. Frente al “museo autista”, el museo o la
accion patrimonial que mira y se implica en el territorio, redefine su mision
como parte activa de la sociedad, contribuyendo a la sostenibilidad responsa-
ble y retroalimentdndose de la misma (Pop et al., 2019). Desde esta mirada, el
patrimonio cultural y la creatividad sociocultural seran recursos cuya gestion
haréd de facilitador para la consecucion de metas colectivas, pudiendo abrir
la puerta a la participacion de la ciudadania en momentos marcados por un
futuro incierto. La gobernanza de los museos pasa asi, ademas de por el valor
conferido a lo mostrado, el rigor de lo comunicado, el acercamiento al usua-
rio, la implicacidn en los entornos locales y a un grado aceptable y contextual
de independencia politica y financiera (Moreno Mendoza y Santana Talavera,
2017).

El museo local no es un muestrario ni una coleccion de souvenirs, ni
siquiera cuando se anhelan las visitas turisticas. Lejos de ello, a través de un
conjunto de objetos (o sin ellos) se comunican significaciones acerca de un
conjunto conceptual determinado (historia, proceso productivo, vidas cotidia-
nas, territorio, genialidad creativa, etcétera). Se trata de un lenguaje complice
que, emotivamente, implica una relacion entre un conjunto de emisores (mas
o menos intermediados cientificamente) y otro de receptores, interesados en
diverso grado. Conseguir que esta relacion realmente comunique entre las
partes, motive y emocione, viene en gran medida marcado por el conocimien-
to previo de los actores implicados. Su sociedad de procedencia, la motiva-
cion de la visita, la disponibilidad de tiempo, sus expectativas, la necesidad de
familiaridad con lo mostrado, entre otras variables, marcaran en gran medida
el resultado del encuentro con lo expuesto.

La identidad, singularidad y relevancia cientifica/humanistica se mar-
can como principios basicos del museo local, pero su factor de atraccion
(atractividad) para incitar la visita turistica estd mas vinculada a la posibili-
dad de cubrir las necesidades, temporalmente limitadas, de ocio, curiosidad,
divertimento o conocimiento de la poblacion turistica del area en la que la
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accion patrimonial se desarrolla. S6lo en muy pocas ocasiones el patrimonio
local tiene tal poder de atracciéon como para ser el motivo principal del viaje
turistico (turistas culturales directos). En la practica, es usual que la atraccion
del museo entre en competencia directa con la oferta de productos turisticos
del territorio en el que se sitlia, debiendo ser capaz de reaccionar a la incerti-
dumbre propia del sistema turistico al menos en los ritmos de aquella oferta.

La limitacién extrema de la movilidad provocada por la Covid-19, con
una intervencion directa de los estados sobre la libertad de movimiento de
sus ciudadanos, ha planteado el mayor reto al sistema turistico. Los viajes
que implican, especialmente, el transporte aéreo han sido extremadamente
afectados, mientras que los usuarios priorizan el desplazamiento por carretera
(preferentemente en vehiculo particular). Ello implica que el viaje se acerca
territorialmente, buscando ademas areas poco frecuentadas o de baja densi-
dad turistica (frente a los ntcleos turisticos de masas).

Como casi toda la actividad socioecondémica, los museos locales han
visto condicionadas sus actuaciones, cuando no abocados al cese de las mis-
mas. La restriccién de desplazamientos, la pérdida de conectividad y la per-
cepcion de inseguridad han limitado el universo de visitantes potenciales y,
con ello, mermado la fuente de ingresos. Esta constriccion financiera afecta
segun la escala y estrategia de los museos. Asi, mientras que para los grandes
museos puede conllevar un cambio de paradigma significativo, para las pe-
quefias iniciativas puede ser visto como una posibilidad para hacerse visibles
en el territorio. La conversion de la dificultad en ventaja competitiva viene
de la mano, por una parte, de su ubicaciéon eminentemente en areas rurales o
de baja densidad poblacional y, de otra, por la flexibilidad que les otorga la
dimensioén de sus propias estructuras. Sin embargo, pesa en su contra la es-
casa disponibilidad para el desarrollo de estrategias basadas en la tecnologia
(deficiencias tanto financieras como de recursos humanos especializados), asi
como la poca capacidad para disefar y proyectar una imagen potente, capaz
de insertarse con la rapidez requerida y la fluidez (interactividad necesaria)
en las poblaciones objetivo (deberian delimitarse muy bien para contener cos-
tes).

La respuesta de los museos locales puede desembocar en un cambio de
estrategia que, profesionalmente orientado, pasa por el desarrollo tecnoldgico
y el conocimiento e investigacion sobre nuevos publicos. Ello implica mo-
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dificaciones museograficas, aplicadas también al &mbito de las actividades
en el medio y disefiadas con la flexibilidad citada para cubrir las diferentes
demandas. De la misma forma que la coyuntura provocada por la Covid-19
fuerza a una reinterpretacion de la actividad, plantea la necesidad de redefinir
las relaciones de gobernanza, con especial atencion a los vinculos con las
sociedades en que se insertan (Moreno Mendoza, Santana Talavera y Boza
Chirino, 2020). Las relaciones de retroalimentacion necesarias, se asientan en
aspectos como la participacion, la interaccion y la responsabilidad, tomando
el museo local como un punto de referencia (un multiplicador) para la mejora
socioeconomica del territorio.

En la década de los noventa del pasado siglo, el patrimonio cultural
abrio las fronteras del producto y el consumo turisticos, renovando el merca-
do turistico y promoviendo muchos territorios a pequenios desarrollos turisti-
cos de baja intensidad. Es entonces cuando lo local (desde procesos produc-
tivos y artesanias hasta la musica y la gastronomia) toma fuerza, impulsando
la apertura de multiples acciones de puesta en uso, entre ellos museos locales
de diferente tipo y contenido. De nuevo, en la segunda década del siglo XXI
las circunstancias favorecen las iniciativas de baja intensidad y el patrimonio
puede contribuir al desarrollo y sostenimiento responsable.

6. Conclusiones

La relacion entre el patrimonio cultural, los museos y el turismo no
siempre ha sido afable. Pesan en la misma la mercantilizacion de los bienes
activados, la banalizacion del conocimiento, la interpretacion mitica de los
pasados, la reinvencion de las autenticidades y una amplia variedad de impac-
tos achacados a los flujos y densidad de las poblaciones turisticas. La mayor
parte de las criticas han venido de la mano de los profesionales del patrimonio
y la academia, y mucho menos de las poblaciones a las que los bienes se vin-
culan en la actualidad. En si mismo, el planteamiento no se debate entre polos
antagonicos de destruccion y bondad. Antes bien, existe un gradiente defini-
ble por las partes interesadas que vendra a marcar la gestion responsable de
los bienes patrimonializados en su contexto sociocultural y socioecondmico.

El turista se encuentra marcado por una forma de ver y sentir el mundo
visitado que difiere a la cotidianeidad de su vida diaria. Su sensibilidad esté-
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tica, la comprension, uso y gestion de su tiempo, sus predisposiciones pueden
considerarse socioculturalmente unicas. Mas que curiosidad y comparacion
con los otros, el turista muestra intereses vinculados al consumo y la especta-
cularizacion (a modo de reality del arte, la historia 0 mundos representados).

Los museos locales tienen actualmente el dificil rol de proporcionar
tanto las pautas de conservacion, como la de ofrecer producto turistico —con-
sumible como experiencia—, que ademas de flexible sea rentable economica
y socialmente. Ello, diferenciandose y siendo integrados a través de la imple-
mentacion de acciones de participacion, interaccion y responsabilidad, para
contribuir al desarrollo de la economia local. Metas y objetivos otorgados que
cargan en extremo de responsabilidad sociocultural y socioeconémica a sus
gestores y usuarios implicados en la gobernanza y toma de decisiones. To-
mados como requisitos absolutos es facil caer en la frustracion o la negacion.
La cuestion esta en plantear esos objetivos no ha modo de checklist, sino mas
bien en un gradiente de consecucion, en un camino no comparativo o de eva-
luacion de logros. Estar en el curso de accién que conduce a estos objetivos
(resumidos en Tabla 1) es, en si mismo, un logro.

Tabla 1. Caracterizacion estratégica del museo local

Fundamentacién Contenido Producto Gestion
Singularidad Contextual (museo- | Flexibilidad Gobernanza
Emotividad grafia del territorio) Adaptacion Participacion
Experiencia Inclusivo — Para Todos | Ajustado a demandas | Integracidn en el tejido te-
Facilidad de acceso Ajustado a tiempos | rritorial
Comprensivo en sus | disponibles Palanca de Rentabilidad
contenidos (autofinanciacién y multi-
plicador econémico)
Responsabilidad
Sostenibilidad

Fuente: elaboracidn propia.

El patrimonio cultural y natural, concentrado para su disfrute y consu-
mo en areas protegidas, bienes de interés cultural o museos locales, ha sido un
refugio alternativo para el sistema turistico. Esta situacion ha ido cambiando
conforme a las coyunturas econdmicas y sociales, generandose la necesidad
de establecer formulas para activar las areas que mas carencias presentan.
Pero la Covid19 ha trastocado el sistema. La ruptura de las condiciones ba-
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sicas para realizar el turismo, la realidad y la percepcion de inseguridad, la
posibilidad de contagio propio o cercano durante el viaje, las dificultades para
los desplazamientos y la vida en destino y visitas han generado incertidumbre
y estrés emocional. El consejo de restringir los desplazamientos o prohibicion
de movilidades por parte de los Estados para con sus ciudadanos ha institu-
cionalizado aquella incertidumbre.

Nadie puede afirmar, a ciencia cierta, qué cambios se consolidaran en
las estructuras socioecondmicas y socioculturales del futuro cercano, mas alla
de los datos a nivel macro. Es probable que el sistema econdmico preponde-
rante tienda a autoreproducirse, que las clases medias se resientan temporal-
mente, que el sistema turistico adopte formas aparentemente seguras para
mediar en el encuentro turista-residente. Es menos probable un giro real del
sistema hacia los ODS, mads alla de la apariencia y excepciones testimoniales.
En este contexto las instituciones museisticas locales tienen la posibilidad de,
en este valle de visitas, establecer acciones/relaciones sostenibles que activen
dindmicas que entrelacen conservacion, formacion y reproduccion identitaria
y patrimonial con base a la cercania al territorio y a sus poblaciones.
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