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PRESENTACIÓN

 

 

 

 

El estudio del turismo invita a los más diversos abordajes, debido a la gran variedad de destinos y dimensiones o a la repercusión de sus inversiones y flujos y, sobre todo, a los distintos enfoques conceptuales, más aún, a los giros y cambios sutiles del mercado, que crea y recrea nichos de mercado de forma precipitada en una competencia cada vez más ubicua e innovadora. En México, las urbanizaciones turísticas tienen lamentables similitudes con las de América Latina y, en general, con las del mundo en desarrollo: polarización social aguda; expansión urbana acelerada, debida a migraciones; graves deficiencias de servicios y equipamientos urbanos en las franjas de población pobre; deterioro del patrimonio cultural; depredación del medio ambiente y altos índices de segregación social en el espacio ocupado. A lo que en el último quinquenio se suma el incremento alarmante de la inseguridad, violencia y desempleo, con la crisis inmobiliaria de trasfondo, problemas a su vez erigidos en trabas a la inversión, así como a la innovación en campos estratégicos de la movilidad, las comunicaciones y el conocimiento. De ahí que hayamos invitado a un grupo selecto de investigadoras e investigadores a reflexionar sobre la interpretación del fenómeno en sus más recientes presentaciones y re-presentaciones imaginarias, tendencias y alternativas.

Es oportuno el texto “El turismo, la nueva manera de negociar la identidad nacional mexicana”, de Helene Baslev Clausen, quien asegura que el turismo “[…] es un espacio privilegiado de contacto entre identidades nacionales donde los actores sociales buscan moldear o confirmar estereotipos, símbolos y narrativas respecto a su idea de nación. Esto tiene consecuencias específicas en la construcción, utilización y repartición de los beneficios del turismo”. Después define la noción desarrollo y funcionamiento del turismo como actividad social y acción humana, que busca cierto tipo de experiencias distintas y significativas, frente a las que tiene en la cotidianidad (MacCanell, 1973), luego pasa a documentar la categoría de identidad nacional con autores  como Smith (1991), Eriksen (1993) y Ashworth (1994), entre otros. Selecciona el caso de Álamos, Sonora, una ciudad turística reconstruida por la comunidad estadounidense avecindada ahí desde los años cincuenta, y recientemente nombrada Pueblo Mágico, como marco de análisis de las expresiones de identidad local y global.

En la misma línea de análisis, se encuentra “Turismo y los símbolos de la identidad mexicana. El caso de pueblos mágicos”, donde Mario Alberto Velázquez García analiza la relación entre la identidad nacional y el turismo. Las zonas turísticas no sólo son generadoras de ingresos y centros de recreación, sino que constituyen nuevos nichos para la construcción o reafirmación de una identidad nacional a partir de los símbolos y festividades ofertados.

“La leyenda y la travesía: el imaginario eurocéntrico y el viaje”, de Adolfo Benito Narváez Tijerina, formula una caracterización de los elementos y representaciones de Occidente en las mentalidades de los occidentales, a través de las representaciones que hacen explícito al imaginario eurocéntrico, que se define como un gran relato que organiza al pensamiento mundial en torno a lo occidental como categoría abstracta. Esta aportación sirve para poner al descubierto los componentes más fundamentales del imaginario dominante de la era de la globalización actual. Concluye con la idea de que para entender a lo imaginario habríamos de ejercitar una codificación de la ingente variedad de representaciones y sus significados alrededor de simples núcleos pulsionales, que permitieran poner al descubierto las fuerzas a través de las que se mueve lo imaginario, y que pudieran ayudarnos a definirlo con mayor claridad.

En “Sitios con denominación de Patrimonio Mundial y Pueblo Mágico: realidades de los habitaNtes y desarrollo local de las comunidades”, Ana Lucía González Ibáñez se detiene ante la realidad conformada en función de los sitios de patrimonio mundial y el Programa Pueblos Mágicos, en particular la experimentada por las comunidades donde se impulsa el desarrollo local tras el establecimiento de tales reconocimientos. Ella toma como referencia el pueblo mágico de Tequila, Jalisco, enclavado en El Paisaje Agavero y Antiguas Instalaciones Industriales de Tequila, denominado Patrimonio de la Humanidad por la Organización de las Naciones Unidas para la Educación, la Ciencia y la Cultura, y concluye que los valores locales, en el contexto de las denominaciones de patrimonio mundial o del Programa Pueblos Mágicos y otros similares, en términos generales, forman parte de un discurso oficial, y no de una realidad concreta. De ahí que el reto es concretar la forma en que estos discursos se convierten en políticas públicas a favor de un reequilibrio de los indicadores de bienestar. 

“Imaginarios sociales del turismo en dos ciudades del noroeste de México: Puerto Peñasco y Playas de Rosarito”, de Jesús Ángel Enríquez Acosta, se ocupa de dos ciudades mexicanas norteñas integradas a la economía estadounidense, y a la vez definidas en forma dramática por las condiciones de vida de parte importante de su población inmigrante del sur. Los hallazgos apuntan a que “los lugares tradicionales, previos al boom turístico, se vieron transformados irremediablemente frente a la turistificación acelerada de años recientes. En los relatos están presentes las imágenes que identifican a las ciudades en términos del deterioro de las relaciones sociales ocasionadas por el proceso de turistificación y más recientemente por los problemas económicos y la inseguridad. Así también, existe la representación que vincula el turismo a los cambios en las condiciones de vida de las ciudades y al aumento de las diferencias sociales expresadas en mayor exclusión y otredad social.”

Glenda Bethina Yanes Ordiales, en “Habitando las ciudades del turismo: estudio de caso de dos ciudades del turismo de sol y playa a partir de los imaginarios”, se aproxima a la ciudad habitada en la ciudad imaginada de sus residentes. Estudia a Puerto Peñasco, en México, y Roses, en España, ambas ciudades turísticas fronterizas emplazadas en la playa. Las aborda con el instrumento de la entrevista, para registrar y medir la ciudad dibujada y recordada. Encuentra que la ciudad se maneja como producto para vender mediante la imagen, que ha de ser memorable, y a ello se dirigen los promotores turísticos. Asimismo, se detiene a señalar las similitudes y diferencias de los casos.

Otro pequeño puerto pesquero y turístico atrae la mirada de Yanely Consuelo Estrada Santoyo quien, en “Reconstruyendo el sentido del lugar. Contribuciones teóricas para la aplicación de los imaginarios sociales en el estudio urbano-turístico”, evidencia la utilidad conceptual del instrumento de los imaginarios en el conocimiento del fenómeno del turismo urbano, para lo que echa mano del caso de Bahía de Kino, ubicado en el mar de Cortés. La estrategia que se propone es la exploración del sentido del lugar.

En “Lugares y flujos en la modelación del escenario turístico globalizado. Acercamiento al caso de Puerto Vallarta, México”, de José Alfonso Baños Francia, se sostiene que las ciudades turísticas mexicanas se estructuraron a partir de las cualidades del lugar, modelando una escenografía arquitectónica que responde al imaginario del visitante, desde la identidad como atractivo turístico. Con los procesos de globalización se ha diluido la noción física del lugar y se sobreponen dinámicas virtuales, de “flujos”, lo cual es una característica del paisaje urbano estandarizado. Se concluye que la globalización ha fortalecido el montaje de la escenografía del turismo en ciudades de litoral mexicano, y que este nuevo contexto urbano-arquitectónico homogeneiza el paisaje al transformar la noción tradicional del lugar.
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INTRODUCCIÓN GENERAL

 

 

Mario Alberto Velázquez García1

Eloy Méndez Sáinz2

 

 

El turismo como fenómeno de la modernidad 

El tema central de los trabajos que componen este libro es el turismo; práctica social que se ha consolidado como una de las actividades más características de las sociedades contemporáneas, sin embargo, existe poco interés para estudiarla desde el enfoque de las ciencias sociales. Según MacCannell (1999), el turismo no es un rasgo frívolo o periférico de nuestras vidas, todo lo contrario, en él están presentes algunos de los atributos centrales de las sociedades contemporáneas; además, es una de las maneras actuales en que las personas pueden dotar  de sentido, en este caso, hacer legibles los espacios físicos y de interacción social (Méndez 2010). 

El turismo comparte rasgos estructurales de la modernidad. El primero es que el movimiento está inscrito como premisa de todas las actividades humanas contemporáneas. Esto significa que cualquier práctica, tarea o creencia puede ser modificada o desechada a fin de que se adapte a las transformaciones sociales. Esto aplica claramente al turismo; en él no existe domino intocable o sagrado, puesto que ahora los sitios de adoración, los lugares donde grupos humanos sufrieron torturas, los campos de cruentas batallas o las prácticas culturales locales, que buscaban ser preservadas de la “contaminación”, de su comercialización, son promocionados en los paquetes turísticos. El turismo está llegando a todos lados y parece capaz de comercializar cualquier forma de actividad humana, desde playas exclusivas hasta viajes a través de la frontera México-Estados Unidos, para recrear la experiencia de ser migrante indocumentado. 

No hay sitio vetado a la curiosidad. Es decir, a la ubicuidad de la expectativa humana corresponde la ubicuidad del atractivo turístico. Ante la ausencia de frontera para los interrogantes cada vez más frecuentes del ciudadano en el mundo urbano acerca de qué es, y para qué es este lugar en el que está, emergen respuestas a modo: se achican las distancias de búsqueda, las pantallas exhiben en tiempo real los hechos que modifican los territorios, se multiplican al infinito los fragmentos en que se descomponen las totalidades, o se diversifican sin ton ni son las interrelaciones entre partes y conjuntos. Mientras el mundo sólido se desvanece en cuanto puede ser visto de múltiples maneras, o la materia se licúa cuando trasciende su unicidad, los objetos deseados del turista fortalecen su anclaje y se encierran ante la embestida de la apropiación banal, a la vez que se multiplican en souvenirs y se homogeneizan en las formas de socialización.

Esta transformación constante se produce dentro de ámbitos generales –instituciones e imaginarios–, que generan definiciones compartidas sobre el buen gusto, las tendencias y las actividades de moda. Esto descansa en el valor compartido por un grupo sobre qué es y qué no es diversión o descanso (MacCannell 1999; Blumer 1969). Como lo retrata Michel Houellebecq en su libro Plataforma, las compañías dedicadas a la promoción de paquetes turísticos se encuentran envueltas en un círculo perpetuo de innovación, cambio y destrucción de lo ya presente. En esta novela, los turistas se presentan como seres insatisfechos y en búsqueda continua de experiencias nuevas.  Por su parte, en la novela Arrecife (Villoro 2012), el turismo es una actividad depredadora que termina de arruinar a los países pobres y el turista es un mezquino barril sin fondo de emociones extremas y riesgos prefabricados. La experiencia turística así ubicada es una burbuja que simula la realidad para intensificar su atracción mediante su conversión híper real, es un mundo de engaños convenidos, un juego de caídas peligrosas siempre sobre redes de protección.

El turismo es un área económica, social y cultural que está transformando las relaciones culturales y sociales de los lugares donde se asienta. La velocidad con la que se están produciendo esta serie de cambios parece rebasar la ya de por sí acelerada transformación de lo social, inaugurada con la revolución industrial. Estas transformaciones constantes se convierten en un tema nuevo por explorar, una vez que el turismo se ha extendido a zonas y regiones consideradas como una especie de “reservas” o referentes centrales para la identidad de las naciones, como son las localidades pequeñas. En este libro se presentan reflexiones sobre las consecuencias del desarrollo del turismo en poblaciones de México. 

La segunda característica que queremos resaltar es la apertura; el turismo está abierto a la incorporación constante de formas sociales nuevas, es decir, que dentro de esta práctica social es posible crear diversas áreas que cubren intereses distintos, puntos de vista, creencias, experiencias y que, por supuesto, utilizan artefactos y lugares diferentes. Cada una de las áreas dentro del turismo se diferencia por las formas sociales prevalecientes. Esta proliferación de modelos genera una competencia entre ellos por continuar existiendo y así legitimarse. Esto ha significado la diversificación y especialización de tipos de turismo: sol y playa, cultural, de aventura, sexual, revolucionario y un largo etcétera. Cada uno representa el desarrollo de actividades particulares (tomar el sol, subir una montaña, un festival cultural) lo que requiere de infraestructura particular (una playa, equipo de alpinismo, una sala de conciertos, entre otras).

El texto permite analizar la forma en que temas como la inseguridad o los problemas económicos son absorbidos, y utilizados por el turismo para generar nuevos productos y sus prácticas. El turismo es rediseñado de tal manera que pueda reorientar su acción a los desafíos planteados por los cambios en los demás aspectos sociales. Estas transformaciones significan modificaciones en los agentes involucrados, tanto en la prestación de servicios como en el posible desarrollo de la actividad turística. Las ciudades del norte de México han tenido cambios considerables, relacionadas con el flujo del turismo y la inseguridad, aspecto que se analiza en este libro. 

El tercer principio compartido es que los usuarios de los lugares turísticos pueden escoger opciones, de una manera razonablemente libre. En términos sociológicos, esto implica que las alternativas de cada campo están abiertas a la observación, y que los beneficios y significados están disponibles para su adopción o uso (Blumer 1969). Por supuesto esto no representa una creencia inocente sobre la total libertad de los individuos para elegir. Los tipos de turismo se desarrollan dentro de lógicas sociales generales, como las de la economía. Esto quiere decir que su conformación y prácticas se construyen, en parte, por el interés de obtener ganancias. Los lugares turísticos son elegidos por medio de publicidad, que busca vender un producto que puede ser más o menos parecido a lo que “realmente” queremos. El cálculo de mercado turístico se dirige a relevar, construir y desplazar satisfactores, ningún operador turístico expone su inversión al libre albedrío del consumidor, por ello ha de construir al mismo tiempo la oferta, la demanda y la movilidad que les une. Si aparece una crisis inmobiliaria en los inicios del siglo xxi, la sorpresa es reservada a la hipoteca o a la cancelación del vuelo del turista, que las promotoras han de negociar los márgenes de ganancia. Lo real deseado se encoge o expande, se acerca o retira, se adapta al tamaño y capacidad de compra.

El principio general mencionado aquí hace referencia al hecho que en la modernidad operamos bajo el supuesto de nuestra libertad, es decir, elegimos creer que nuestras elecciones son propias; lo que incluye seleccionar “libremente” el lugar donde pasaremos las vacaciones o la ropa con la que iremos a trabajar. A lo largo de esta obra se analizan algunos de los elementos que parecen ser centrales para escoger uno u otro lugar, como zona atractiva de descanso. En el conjunto de los capítulos se examinarán los elementos macrosociales (la economía global) o locales (inseguridad y políticas públicas), que construyen y mantienen la generación de un lugar turístico.

La cuarta característica es que las elecciones de los usuarios del turismo no están guiadas principalmente por consideraciones racionales o utilitarias. La decisión no está fincada sobre las ventajas o desventajas de un lugar o moda según criterios racionales, sino en consideraciones de sentido, de símbolos, de visiones generales compartidas sobre lo bello, lo “mágico” y lo novedoso, entre otras. Los lugares turísticos descansan en esta búsqueda por la reconstrucción de un sentido general a las vidas fragmentarias y fuera del tiempo de nuestra época. Un turista viaja para encontrar algo que sólo puede hallar en otro (lugar o persona), que le otorgue una experiencia trascendente (MacCannell 1999; Blumer 1969; Clausen y Velázquez 2011). A lo largo del trabajo se examina la forma en que se construye e institucionaliza el sentido de los lugares. Así, cuando algunos de ellos obtienen nombramientos internacionales como “Patrimonio de la Humanidad” o elemento representativo de la “mexicanidad” adquieren significados nuevos, promovidos por actores globales o nacionales, lo que sin duda repercute en las prácticas locales, no sólo por el desarrollo de esta nueva actividad productiva (el turismo) sino por la resignificación que retoma un lugar, una festividad o una comida. 

Una quinta característica es la capacidad para absorber y utilizar elementos externos que son integrados a las lógicas particulares de dichos fenómenos. En este sentido, el turismo está abierto a la integración de intereses y prácticas nuevos. Esto le permite responder a eventos externos, la introducción de otros actores en el campo y los retos que supone la interacción social misma (Blumer 1969). La exploración espacial, que empezó como una labor científica, se ha integrado al turismo; están por comenzar los viajes turísticos a la base espacial. Otro ejemplo es el narcotráfico, donde sus protagonistas principales eran actores marginales o condenados y ahora, una vez desaparecidos, son integrados como parte del imaginario turístico de ciudades como Medellín, en Colombia, o Culiacán, en México. 

MacCannell (1999) mencionó una sexta característica, el turismo es un proceso moderno y posmoderno al mismo tiempo. Esto lo ubica en una reproducción de su campo de desarrollo fuera del tiempo, y significa que las prácticas han dejado de ubicarse en un proceso de suceder temporal, y hace que todos los tiempos sociales puedan convivir en el presente. En este sentido, una zona turística puede contar en una misma calle con edificaciones modernas, de la época de la Colonia, incluso de referentes culturales muy lejanos al pasado histórico “real” del lugar. Este es un tema central en la discusión sobre los imaginarios turísticos y la forma en que son objetivados en edificaciones o usos particulares del espacio. Los imaginarios turísticos dan sentidos nuevos a valores que resultaban alejados dentro del mismo flujo temporal de una historia local o nacional. Más todavía, en la medida que el imaginario se estructura fuera de la lógica del acontecer del tiempo lineal, el súbito reclamo de atención de nodos o segmentos de la ciudad vieja no hace más que llenar un vacío nunca ocupado por la modernidad. O, si se quiere, el proceso también actúa a la inversa: lo urbano memorable “borra” del mapa mental las expresiones recientes sin mayor significado, a la vez que retiene los referentes físicos preexistentes. En estos textos, el referente que se busca plantear es la discusión sobre los valores o normas generales que dan sentido o coherencia al turismo mundial. 

Sin embargo, estas características generales, que estructuran los procesos sociales dentro de la modernidad, no permiten analizar la forma en que se incluyen o excluyen ciertos elementos como parte de las prácticas mismas del turismo. Para ello es necesario explicar las formas en que los sujetos construyen sentido y su relación con el entorno. 

El nomadismo y la nostalgia:
la modernidad y los imaginarios del turismo 

Como enfatiza Adolfo Narváez, en el capítulo cinco, existen grandes relatos que componen un sentido general de coherencia y unen los elementos de una comunidad a través del tiempo, pero también del espacio. Este volumen propone analizar algunas de las ideas que están detrás de la construcción de nuestras formas actuales de vida, relacionadas al ocio y al descanso. En este sentido, el eurocentrismo, propuesto por Narváez, contiene algunos de ellos. Sin embargo, como propone Huyssen (2010), una de las características de la actualidad (posmodernidad) es la presencia de varias modernidades, es decir, se multiplicaron los relatos centrales que daban coherencia o sentido. Esto significa que ya no existe una cultura única (culta, de vanguardia, moderna), sino que están presentes distintos focos de centralidad y temporalidades; ahora la modernidad es múltiple y multitemporal. 

Independientemente de la postura que se adopte respecto al tipo de metarelato predominante, en el turismo existe una serie de imaginarios generales que explican, en buena parte, su desarrollo y crecimiento (Méndez 2010),  porque no se reduce a la esfera del consumo o, dicho de otra manera, no sólo se dispara por la emergencia de la oferta de lugares, sino que se engarza en la vida de los individuos desde la esfera de producción del conocimiento sobre el territorio. El destino –y por ende el viaje– se construye desde la percepción de la diferencia y lo distante: el otro lugar. Luego, en la distribución se ejerce la reflexión acerca de los destinos que prolongan no sólo las posibilidades de continuidad y certidumbre procreada desde el lugar de origen, también apunta al margen de utopía (o anti-utopía), o de lo imposible de acariciar en el plano de lo efímero. Sólo entonces viene la realización económica del consumo, cuando el imaginario ya ha esbozado el itinerario en el mapa. Por imaginarios se entiende “el conjunto de creencias, imágenes y valoraciones que se definen en torno a una actividad, un espacio, un periodo o una persona (o sociedad) en un momento dado. La representación que el imaginario elabora de un proceso es construida a partir de imágenes reales o poéticas (inmersas en el campo de la fantasía). Variable y distendido, el imaginario es una construcción social –al mismo tiempo individual y colectiva– en permanente remodelación […] el imaginario ofrece una construcción cambiante, tejida en parte a partir de las interpretaciones fantasiosas que expresa el individuo sobre el tema imaginado” (Hiernaux et al. 2002, 8). Dos de estos imaginarios que configuran al turismo son el nomadismo y la nostalgia. 

Maffesoli propuso en su libro El nomadismo (2004) que la modernidad significó para Occidente la concreción de culturas urbanas basadas en el sedentarismo. Las personas que se desplazaban se convirtieron en el otro, que era opuesto a este tipo de proyecto civilizatorio. En este sentido, los viajes (el viajero) son figuras asociadas a las formas de pensar la vida a partir de un acto de búsqueda o de rebeldía; el que viaja está en pos de algo que no tiene en su lugar de origen. Esta idea del desplazamiento como búsqueda fue resaltada por MacCannell (1999), como uno de los rasgos distintivos de esta actividad; el turismo tomó el lugar de los viajes realizados a los templos sagrados, como un medio para darle sentido a la repetición cotidiana de nuestras rutinas. Maffesoli opina que 

 

[…] los sociólogos de la escuela de Chicago subrayaron la importancia del hombre errante, del vagabundo en la ciudad moderna. El “caminante”, como su nombre lo indica, cumple de algún modo con el papel de mala conciencia. En virtud de su situación, sacude violentamente el orden establecido y hace recordar el valor de hacer camino. Así, no basta analizarlo adaptando categorías psicológicas, como un individuo agitado o desequilibrado, sino que es necesario considerarlo como la expresión de una constante antropológica: es decir, el impulso del pionero que siempre va adelante en su búsqueda de El Dorado. Entendiendo que éste, de la misma manera que el oro de los alquimistas medievales, no tiene tanto que ver con la posesión de algún bien material y amonedable munificente, sino que es el símbolo de una búsqueda sin fin, la búsqueda de sí mismo, en el contexto de una comunidad humana donde los valores espirituales son consecuencia de la aventura colectiva. Esto es lo que hace que la frontera sea siempre empujada hacia adelante y que esta aventura pueda continuar […] (2004, 41 y 42). 

 

No es casual que MacCannell (1999) realizara exploraciones analíticas sobre el turismo al mismo tiempo que estudiaba las rebeliones, al igual que para Maffesoli, el turista es para este autor una de las claves que permitirá a los hombres salir de la “jaula de hierro” que significa la burocratización del mundo y su desacralización. El turista no es sólo un consumista, es un síntoma sobre el estado de la civilización y una especie de (posible) proto-rebelde. 

Para Maffesoli, el nomadismo es entonces un imaginario social que ha pasado de ser una forma de vida marginal o extraordinaria en la cultura griega y las primeras etapas de la modernidad, para convertirse en un rasgo central de las aspiraciones individuales de los habitantes de las culturas occidentales contemporáneas. Los antiguos viajeros como Marco Polo o Cristóbal Colón eran personajes extraordinarios. Los nuevos medios de transporte permiten que cualquier ciudadano promedio de Europa realice más viajes durante sus vacaciones decembrinas, que los que hubieran hecho alguno de los grandes aventureros del pasado durante toda su vida. Este desplazamiento para conocer culturas distintas, el encuentro con el otro, es uno de los imaginarios centrales que anima al turismo actual. Es en este sentido que Adolfo Narváez propone al eurocentrismo como un relato que busca encontrar al otro, al primitivo, no sólo como otro, sino como una confirmación de la superioridad de la cultura propia frente al “folclor” y “salvajismo” de aquéllos. 

Este nomadismo, en tanto un desplazamiento hacia algún lugar, se ve complementado por la idea de nostalgia que, como recuerda Huyssen, significa pérdida o deseo de hogar. Es decir, “ […] remite a la irreversibilidad del tiempo: algo en el pasado que ya no se puede alcanzar […]” (2010, 47). Para este autor, la época contemporánea se caracteriza por esa nostalgia hacia las ruinas del pasado, ya sea las recientes (edificios del siglo pasado) o las antiguas (de civilizaciones ya desaparecidas). 

Esta nostalgia del pasado funciona como un cuestionamiento a la existencia de un relato único de la modernidad, relacionado con la linealidad del tiempo y el desarrollo progresivo. Existe una crítica creciente hacia las estructuras económicas, culturales y sociales contemporáneas. La nostalgia es entonces una especie de anti-utopía de la modernidad, que busca en el pasado pistas sobre modelos o formas alternativas de vida (Huyssen 2010). Lo que la gente busca en este deseo de reencontrarse con formas “antiguas” o alejadas de la “civilización” es hallar esas pistas que le permita encontrar un camino distinto. 

La nostalgia dirigida hacia las ruinas, argumenta Huyssen (2010), está conectada a la autenticidad: un tema central de la modernidad. Durante todo el periodo moderno, la cultura puso una especial importancia en la idea de ser auténticos, como rasgo distintivo de la “verdadera expresión” de lo individual y del desarrollo en los distintos campos sociales. Las ruinas serían algunos de los últimos actos de autenticidad alejados de la producción en masa. Aunque ahora sea posible reproducir con lujo de detalles una pintura, escultura o cualquier otra forma de expresión artística, el original sigue conservando un valor insustituible. Este interés por las ruinas permite explicar, en parte, la expansión del llamado turismo cultural. Las visitas a zonas arqueológicas, ciudades coloniales, medievales o viejas fiestas religiosas son estos refugios de la nostalgia. En ellos permanecen ruinas de civilizaciones anteriores, de los inicios en el proceso de modernización, o de momentos donde el desarrollo podría haber tomado otros rumbos (Ibid.). En otras palabras, el diseño de rutas modernas fue necesario para la certidumbre de la época, acto que dejó sembrada la semilla de la incógnita: ¿qué habría pasado si…?. Ahora recuperar el pasado lleva a la exploración tardía de respuestas eliminadas en su momento, donde el camino se bifurcó sin posible retorno, decisión que luego ha remitido a la búsqueda nostálgica de lo no vivido, de la reconstrucción imposible de universos paralelos que acaso se enunciaron.

Estos imaginarios de nomadismo y nostalgia sufren procesos de institucionalización por medio de las prácticas económicas, sociales y tecnológicas propias de la globalización. En este sentido, una de las discusiones centrales de este volumen es sobre los efectos que tiene el turismo –en tanto fenómeno global– dentro de los espacios locales y nacionales. El turismo, ¿destruye o configura las identidades de una localidad pequeña o de toda una nación? La estandarización de prácticas que busca este turista global, ¿es diluida por los elementos que identificaban a los espacios o, permite el desarrollo de los lugares? En este último sentido, Sheppard (2002) propone que los procesos de globalización no son del todo igualadores de los lugares, por el contrario, generan un “posicionamiento” de ellos. Es decir, estos procesos generales son posibles gracias a la existencia de sitios que contienen características y cualidades particulares socialmente valoradas para las redes culturales, económicas y políticas. El desarrollo del turismo no está homogeneizando ni dando el mismo valor a todos los lugares en el mundo, existen algunos que conservan un posicionamiento propio. Además, los actores locales están redescubriendo su capacidad de utilizar estos flujos generales para rebelarse o conducir la forma en que se insertan en la globalización. Este libro contiene claves para entender esta discusión sobre la desaparición del espacio dentro de los procesos globales del turismo, o las formas en que se está utilizando este mismo proceso para la reconstrucción de las identidades.

 

 

 

 

Bibliografía

Blumer, Herbert. 1969. Fashion: From Class Differentiation to Collective Selection. The Sociological Quarterly 10 (3): 275-291. 

Clausen Balslev, Helene y Mario Velázquez. 2011. En búsqueda del México auténtico. Las comunidades norteamericanas en ciudades turísticas de México. En Construir una nueva vida. Los espacios del turismo y la migración residencial, editado por Tomás Mazón, Raquel Huete y Alejandro Mantecón, 61-80. Santander: Mil razones. 

______. 2010. Desarrollo turístico en comunidades norteamericanas en México: el caso de Álamos, Sonora. Diálogos Latinoamericanos 17: 23-47.

 

Hiernaux, Daniel, Allen Cordero y Luisa Van Duynen Montijn. 2002. Imaginarios sociales y turismo sostenible. En Cuaderno de ciencias sociales. Costa Rica: Facultad Latinoamericana de Ciencias Sociales. http://biblioteca.clacso.edu.ar/ar/libros/costar/cua123.pdf (15 de abril de 2012).

Huyssen, Andreas. 2010. Modernismo después de la posmodernidad. Argentina: Gedisa.

Houellebecq, Michel. 2002. Plataforma. España: Anagrama.

Goffman, Erving. 1993. La representación de la persona en la vida cotidiana. Argentina: Amorrortu. 

MacCannell, Dean. 1999. El turista. Una nueva teoría de la clase ociosa. España: Editorial Melusina. 

Maffesoli, Michel. 2004. El nomadismo. Vagabundeos iniciáticos. México: Fondo de Cultura Económica.

Méndez, Eloy. 2010. Topografía de la ciudad turística: un itinerario. Diálogos Latinoamericanos 17: 5-22. 

Sheppard, Eric. 2002. The Spaces and Times of Globalization: Place, Scale, Networks, and Positionality. Economic Geography 78 (3): 307-330. 

Villoro, Juan. 2012. Arrecife. Barcelona: Anagrama.




 



1 Profesor-investigador de El Colegio de Sonora. Correo electrónico: mvelazquez@colson.edu.mx


2 Profesor-investigador de El Colegio de Sonora. Correo electrónico: emendez@colson.edu.mx







EL TURISMO, LA NUEVA MANERA DE NEGOCIAR LA IDENTIDAD NACIONAL MEXICANA
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La idea central en este artículo es que el turismo es un espacio privilegiado de contacto entre identidades nacionales, donde los actores sociales buscan moldear o confirmar estereotipos, símbolos y narrativas respecto a su concepto de nación. Esto tiene consecuencias específicas en la construcción, utilización y repartición de los beneficios del turismo. Por lo tanto, sugiero que los lugares turísticos mexicanos constituyen un nuevo espacio para negociar la identidad nacional mexicana. El turismo siempre se ha entendido como una actividad principalmente económica; sin embargo, en años recientes, los analistas de las ciencias sociales se han dado cuenta de que tiene implicaciones que van más allá de la economía, y que ha comenzado a considerarse como un fenómeno sociocultural, que podría ser una articulación fundamental en la forma en cómo se crea y comunica la identidad nacional. En los lugares turísticos, la identidad se está negociando en forma constante, por ejemplo, mediante la comodidad que es una de sus representaciones, y se está transformando en el momento que “el otro” está presente para valorarla o comprarla. Lo interesante es preguntarnos ¿por qué y cómo un lugar particular viene a representar un paisaje nacional idealizado?, ¿cómo se ha comunicado esta imagen a los demás?, y ¿cómo un lugar específico influye en nuestra comprensión de la identidad nacional, en este caso, la mexicana?

Para entender el desarrollo y funcionamiento del turismo en tanto actividad social, MacCannell (1973) propuso considerarlo como una acción humana que busca cierto tipo de experiencias distintas y significativas, frente a las que tienen lugar en la cotidianeidad. Lo que las personas adquieren al realizar un viaje a una zona turística es el uso temporal de un espacio (escenario), que reúne ciertas características positivas, deseables y memorables (Pine y Gilmore 1999; Mantecón 2008; Clausen y Velázquez 2011). Los sitios turísticos son espacios “construidos” físicamente, pero también por sus significados sociales, históricos o culturales. En este sentido, cuando se busca incentivar el turismo de un lugar es necesario resaltar los rasgos más apreciados y considerados como memorables o hermosos (MacCannell 1973). 

Breve repaso por el desarrollo turístico en México

En la última década, el turismo se ha consolidado como una de las principales actividades productivas a escala mundial; en la de 1950 generó 2 mil millones de dólares, y para el año 2000 llegó a los 400 mil millones. De ahí que, desde mediados del siglo xx, el gobierno comenzó a verlo como una fuente de ingresos para México. Los primeros proyectos aprovecharon el creciente interés de norteamericanos y europeos por el llamado turismo de sol. Acapulco es considerado el primer destino turístico internacionalizado por los viajes en avión (Turner y Ash 1975). En los planes de desarrollo del gobierno mexicano de 2006 a 2012, el turismo era prioritario y eje básico para la generación de empleos, inversiones y combate a la pobreza, en especial en las zonas donde ha prosperado. 

En México, la expansión del turismo ha sido sostenida desde los años cincuenta, y para 2010 ya era su tercera actividad económica más importante, generaba 8.2 por ciento del producto interno bruto. De los países pertenecientes a la Organización para la Cooperación y Desarrollo Económicos, México está entre los tres que más beneficios obtienen en este rubro, sólo superado por España y Portugal (Secretaría de Turismo, sectur 2010).

El crecimiento explosivo del turismo cultural ha cobrado importancia en México, lo que constituye un camino hacia la conformación de estos espacios productivos (production spaces) en espacios de consumo. El turismo no está restringido al consumo visual de la cultura o artefactos específicos (artesanías, teatros o arquitectura), sino que ha comenzado a incluir la construcción de experiencias o reproducir atmósferas dentro de los lugares turísticos, como disfrutar la comida típica o participar en eventos locales tradicionales. Un factor clave, adicional a las atracciones históricas o al paisaje de la zona, es el estilo de vida (en este caso de los mexicanos), un elemento esencial en el producto turístico cultural. La amabilidad, la idea de tomar las cosas y la vida de una forma muy relajada y la tranquilidad son características que enfatizan las agencias de viajes, los folletos y las guías sobre México, como algunas de las atracciones esenciales.  

A continuación se argumenta por qué el turismo es una fuerza poderosa para construir y comunicar la identidad nacional, su dimensión económica crea o reconstruye imágenes, eventos o historias de lugares o personajes de una manera vendible; es decir, dramatizados para que sean interesantes, sentimentales, conflictivos, etcétera. Entonces, la zona turística está construida o reconstruida para satisfacer las expectativas de los visitantes de encontrar o vivir características particulares como autenticidad y tradición (Urry 1995). La identidad nacional se recrea cuando ocurre este proceso de construir imágenes, símbolos, narrativas particulares y auténticas con propósitos turísticos. Dichas expectativas generadas en los visitantes están contestadas y mediadas por las relaciones sociales locales, que existen en México. Esto significa que la aparición del turismo cultural tiene implicaciones profundas para los mexicanos que viven en estos sitios turísticos, ya que ellos mismos se vuelven parte del producto o consumo. Los turistas esperan cierto comportamiento, por ejemplo de los mexicanos, lo que no siempre se cumple. 

La identidad nacional y el turismo

El nacionalismo es la ideología que sostiene la identidad nacional, que es un fenómeno colectivo y cultural, con muchas dimensiones, como el lenguaje, los símbolos y sentimientos. Igual que el nacionalismo, que tiene un contenido político y cultural, la identidad nacional también es tanto cultural como política (Smith 1991), y se distingue claramente de otros tipos de identidades colectivas como la clase social, género y religión, aunque se basa en ellos (Hutchinson y Smith 1994), y ofrece varias ideas fundamentales: a) un territorio históricamente específico: b)  los mitos y recuerdos históricos; c) una cultura de masas; d) todos los miembros del Estado-nación tienen derechos y obligaciones legales y e) una economía que hace posible que los miembros se muevan dentro del territorio. 

A través de ritos comunes, mitos, símbolos y tradiciones, los miembros crean un vínculo de solidaridad que representa la identidad nacional (Smith 1991), que se ha construido en un momento y para algún propósito, que a menudo es el resultado de decisiones conscientes y acciones políticas. La mayoría de los investigadores consideran a la identidad como un fenómeno discursivo, por consiguiente la caracterizan como una comunidad imaginada (Ostergaard 1991); además, es entendida como ambigua, es decir, su contenido histórico y cultural es variable, subjetivo y flexible (Eriksen 1993), y puede ser objeto de comercio. Por lo tanto, es importante enfatizar que la identidad nacional no es una esencia observable, sino lo que los integrantes de la nación (los involucrados) dicen que es, así que es la idea de pertenencia y de pertenecer a una comunidad o pueblo particular con ciertas características; se trata de “algo” que la gente pretende que la une (Ostergaard 1991). Las entidades relacionales, constituidas por individuos vinculados entre sí por este “algo”, implica que comparten, por ejemplo, un núcleo de símbolos y representaciones (Barth 1969). Entonces, esta pertenencia se manifiesta en la interacción con el “otro”, al mismo tiempo es importante tener en cuenta que la identidad y lo que dice la gente sobre la suya y la del otro es subjetiva (Ibid.). “El otro” se define por distinguirse de uno mismo, por ejemplo tener otros símbolos, representaciones, ritos tradiciones o prácticas de organizarse como se ve en el pueblo mexicano de Álamos, Sonora, donde la identidad se manifiesta en el contacto o interacción diario entre los habitantes locales, los inmigrantes estadounidenses que residen ahí y los turistas, como se analizará más adelante.

Esta idea de tener “algo” en común es lo que el sociólogo inglés Benedict Anderson (1991) definió como la “comunidad imaginada”. Él sostiene que la nación es una construcción mental que, a través de medios técnicos tales como mapas, novelas, libros y periódicos los miembros de una nación podrían imaginar que viven en la misma sociedad compartida. Smith (1991) y Connor (1994) entienden la idea sobre la comunidad imaginada como la que está basada en objetos culturales e instituciones como el arte, la educación y periódicos. En este sentido, los símbolos nacionales desempeñan un papel importante; Smith (1991) los divide en dos tipos: las referencias visibles y las ocultas a la identidad nacional. Entre los primeros están una bandera, los desfiles y monumentos, mientras que los segundos son el reingreso de eventos históricos, los paisajes y la artesanía. Estos símbolos, tradiciones, costumbres y mitos crean un vínculo de colectividad, orgullo y el sentimiento entre los miembros de una nación, y los dotan con una identidad nacional (Smith 1991; Eriksen 1993; Barth 1969).

Lo que constituye la identidad nacional cambia con el tiempo, es dinámico y está expuesto a negociación. Como establece Clifford (1988), las identidades del siglo xx ya no presuponen culturas o tradiciones continuas. En todas partes los individuos y los grupos improvisan actuaciones locales reconstruidas del pasado. Este comentario de Clifford permite que el enlace entre la identidad y el turismo sea más obvio. Las imágenes del turismo sobre la nacionalidad proveen otro medio a los individuos y grupos para entender quiénes son y de dónde han venido. Como sostiene Ashworth (1994), el pasado es una estrategia de marketing potente, ya que puede definir una identidad nacional a través de algunos estereotipos seleccionados de personas, lugares y mitologías, por ejemplo una imagen muy fuerte de Dinamarca son los vikingos, que eran brutos y violentos. Los símbolos que ayudan a construir y trasmitir un sentido de identidad nacional se deben percibir como los que están cerca del “alma” de la nación. Otros elementos que constituyen la identidad son el patrimonio, el paisaje y la historia, etcétera.

MacCannell (1973) fue el primero en adaptar a la industria turística el estudio de la utilización e interpretación de los símbolos en la sociedad contemporánea, y sostiene que las atracciones turísticas en realidad son símbolos que representan algo para alguien, como la celebración de Thanksgiving, que es un símbolo poderoso de la norteamericaneidad. El punto clave de los símbolos es su capacidad para comunicar mensajes muy particulares de un país y su cultura. Por lo tanto, la industria del turismo se basa en una forma de retórica nacionalista, como una manera  de trasmitir imágenes y significados sobre lo que se considera atracciones del país (Palmer 1999); esta idea de la nación es muy fuerte y poderosa en el lenguaje del turismo. En consecuencia, el uso del turismo como promotor de la identidad trasciende a lo comercial, va al corazón de la gente porque sirve para definir la identidad cultural y hacerla visible, tanto para la gente misma como para el “otro”. Además, la identidad cultural enfatiza la identidad nacional, ya que comunica las tradiciones tanto del pasado como del presente, lo que les permite a los individuos ser identificados como una nación diferente del “otro”. Como dice Barth (1969), se necesita al otro para conocerse a sí mismo.

Los mensajes del turismo sobre la nación tienen un efecto en cómo las personas de ésta conciben su identidad, y de la misma manera cómo la nación y su gente son percibidos por el otro (Ibid.). Sin embargo, los mitos, símbolos y tradiciones promovidos por la industria del turismo pueden tener muy poco que ver con la vida real de las personas o con la forma en que ellas entienden su identidad nacional. 

El proceso de nacionalización y, a menudo de forma simultánea, la transformación de determinados lugares históricos y paisajes no sólo crea espacios simbólicos que incorporan eventos específicos, periodos del pasado, sino que también desempeña un papel fundamental en la contestación, la elaboración y la redefinición de los ideales nacionales y las imágenes. Este proceso ofrece una vinculación concreta entre los ámbitos local y nacional, por erradicar la esencia de la nación en localidades específicas. 

Entonces, la industria del turismo participa en el suministro de imágenes visuales en forma de atracciones y experiencias, que reflejan los valores y atributos de la nación. Por lo cual es importante ver cuáles se escogen y cuáles se dejan afuera. Esto también significa que no cualquier zona turística puede aspirar a reconfigurar la identidad nacional, tiene que cumplir con ciertas condiciones básicas que le permita negociarla.

Dos tipos de turismo en el estado de Sonora, México

Sin duda, las ciudades de Puerto Peñasco y Álamos están entre las zonas turísticas más conocidas de Sonora; la primera se caracteriza por su playa, edificios y calles, y no se  destaca por haber sido escenario de una batalla histórica, o por ser cuna de un héroe de México, sino que el motivo para desplazarse hacia allá es tomar sol y descansar en la playa, lo que no la distingue de otro lugar, puesto que esto se podría hacer en cualquier parte. En el mundo globalizado y con transporte y medios de comunicación baratos, el turista también ha cultivado sus gustos e intereses por conocer y vivir experiencias particulares, que le dejan una sensación de haber visitado México, y encontrado lugares que representan la imagen que él se ha construido sobre el país. Esto significa que los turistas buscan cumplir con los estereotipos, símbolos y narrativas que le corresponden a México, como lo demuestran los estudios de MacCannell (1973) y Pine y Gilmore (1999). 

La ciudad de Álamos se localiza en el sureste del estado, fue construida según la traza de todos los pueblos coloniales en la Nueva España, y su gran desarrollo económico comenzó con la explotación de las minas de plata y oro; su pasado es glorioso y lleno de eventos y personajes famosos. Ahora, en el centro se ubica la iglesia principal, el palacio de gobierno y una plaza, en cuyo centro hay un kiosco de madera y metal rodeado de jardineras con palmas y flores y bancas de metal en todo el perímetro. Las casas que circundan esta zona son en su mayoría grandes, con arcadas y balcones enrejados, y todas las calles están empedradas (Clausen 2009). En el centro de Álamos hay una diversidad de comercios (farmacias, papelerías, un mercado, tiendas con servicio las 24 horas, etcétera) y muchos hoteles. Existe una oferta creciente de restaurantes especializados en comidas de distintas partes del mundo (tailandesa, africana y española), al igual que cafeterías que expenden productos orgánicos, una galería de arte y una librería que también es tienda de artesanías (Clausen y Velázquez 2010). Para fomentar el turismo, el municipio instaló un mercado de artesanías, donde se venden muebles rústicos, artículos de palma, latón, vidrio, platería, hierro forjado, instrumentos musicales, cerda tejida o cobijas de lana hechas por indígenas mayos.

Álamos es uno de los pocos pueblos del norte de México donde se ha realizado una conservación y restauración sistemática de las construcciones coloniales (Clausen 2008). Esta población fue nombrada monumento histórico nacional, por el Instituto Nacional de Antropología e Historia, el 24 de noviembre del año 2000. Hay 188 casas y mansiones (tres de ellas son propiedad de mexicanos, las demás pertenecen a estadounidenses). En 2005, Álamos fue incluida en el Programa Pueblos Mágicos; que una ciudad sea considerada como parte de este programa federal implica la existencia de ciertas tipologías dentro de la arquitectura y planeación urbana, de importancia para el patrimonio histórico de México (Clausen y Velázquez 2010). No cualquier sitio turístico cumple con las condiciones para negociar la identidad. Al contrario de Puerto Peñasco, que podría ser una playa de cualquier lugar, Álamos representa lo que los turistas esperan de México, este pueblo corresponde a las imágenes, estereotipos y narrativas de lo que constituye el país.

De esta manera, también la propagación de la identidad mexicana es en gran medida un proyecto del Estado-nación, que tiene lugar dentro de las instituciones educativas y, más recientemente, en los medios de comunicación. A finales de la década de 1960, el gobierno mexicano se enfocó en el fomento del turismo, y canalizó recursos para que las instituciones promovieran a México como lugar de “sol y playa” (Clancy 2001); en los años noventa lo presentó como un país único por su oferta cultural y espacios naturales (Villalobos 2011). Una de las estrategias es implementar políticas públicas como el Programa Pueblos Mágicos, que comenzó en 2001 (sectur 2010), que busca desarrollar zonas turísticas que tienen edificios, festividades o el recuerdo de eventos históricos considerados parte de la “esencia” de lo mexicano. Por ello se necesita crear condiciones físicas, instalaciones (escenarios), pero también infraestructura (transporte, servicios públicos), que permitan vivir o recordar estas experiencias. Ya son 63 poblaciones las que están dentro de esta política pública. El programa fue diseñado para operar en todas las entidades del país e independientemente de la especialización turística de cada estado, con el propósito de impulsar la imagen urbana en las localidades pequeñas que cuentan con un patrimonio histórico y arquitectónico significativo. El objetivo central era dotar de recursos para la conservación y mejoramiento de la imagen urbana, preservar costumbres o formas de vida consideradas “típicamente mexicanas”: “El programa Pueblos Mágicos […] ayuda a revalorar a un conjunto de lugares del país que siempre han estado en el imaginario colectivo de la nación en su conjunto” (las cursivas son nuestras) (Ibid.). Para que una localidad sea incorporada al programa tiene que cumplir una serie de requisitos administrativos pero, sobre todo, con las características que lo hagan representativo de lo “mexicano”.

El Programa Pueblos Mágicos define implícitamente al turismo como una actividad positiva para el desarrollo de las comunidades pequeñas y, en tanto que es productiva, requiere que un conjunto de lugares, prácticas, símbolos y relaciones produzcan lo que la mayoría de la gente considera como vivencias de descanso y confort (Clausen y Velázquez 2011). Esto sólo es posible con la construcción social de escenarios donde se pueda experimentar cierto tipo de vivencias. Es en el ámbito rural donde se busca producir lo que el Programa Pueblos Mágicos define como México típico (Ibid. 2010). En esta clase de turismo se busca probar mundos exóticos y sencillos, tal y como los pueblos mexicanos son percibidos por el resto de Occidente. 

Sin embargo, las políticas nacionales para la gestión y la protección de los sitios turísticos, como el patrimonio cultural, los monumentos y el paisaje, no tienen en cuenta a los proveedores locales y regionales, que a menudo son extranjeros o relacionados con la elite local de México (Villalobos 2011). Esto crea una nueva dinámica en la construcción del espacio social, que desafía las ideas del Estado-nación sobre el México típico definido en este programa.

El interés económico del Estado mexicano y de los proveedores para la industria turística es la creación de lugares que correspondan a las expectativas del visitante. En este proceso son varios los actores interesados en promover ciertas imágenes y símbolos en las manifestaciones locales de la identidad nacional a través del paisaje, los eventos, fiestas y monumentos. Por lo que cada uno intenta promover lo que le conviene. En las ciudades con la denominación de Pueblo Mágico existen tres actores con interés especial en fomentar un México auténtico: a) el Estado mexicano, que diseñó el Programa Pueblos Mágicos; b) la elite mexicana local, como los proveedores de la industria del turismo, normalmente conformada por los propietarios de restaurantes o los vendedores de souvenirs y c) los inmigrantes de América del Norte, que residen en las ciudades y se ganan la vida como proveedores para los turistas, que por lo general son los dueños de hoteles o agencias de viajes. Lo interesante en este caso de estudio es que los actores en el proceso de definir lo mexicano no son los ciudadanos del país, sino el grupo de inmigrantes estadounidenses, quienes representan a actores poco investigados a pesar de que su presencia en México está creciendo, ellos viven en lugares turísticos por sus características particulares, y la mayoría de estos sitios han logrado construir una plataforma de poder. 

Cada actor participa en el sector turístico debido a los intereses propios y los recursos socioculturales. De este modo definen los elementos específicos en las ciudades en que se basa la identidad nacional mexicana, y el orden de preferencia de preservar, por ejemplo, los edificios, tradiciones o gastronomía como “auténtica” de México es crear mecanismos concretos a través de los cuales negocian su idea del turismo como un producto comercial. Sin embargo, estas prioridades también ponen en juego las características de la identidad nacional. Como los inmigrantes estadounidenses tienen identidad, creencias, prácticas y reglas diferentes a las de los mexicanos, su presencia necesariamente significará una reinterpretación de las reglas locales, creando significados inéditos o “forzando” su definición o uso anterior. Estos actores utilizan sus recursos para negociar sus ideas concretas, y ganan terreno sobre la reconstrucción del México auténtico a tal punto, que incluso se podría dar forma a los temas centrales para entender la construcción de la identidad nacional, como los estereotipos, los símbolos y narraciones.

Como los espacios turísticos son lugares “construidos”, están formados por grupos o actores particulares que ejercen su influencia usando sus recursos socioculturales, económicos y políticos. Por lo que es interesante examinar en cuáles características se pone énfasis y más interesante aún, cuáles se dejan afuera.

Para Estados Unidos, desde hace décadas México sigue siendo su principal destino turístico, a pesar de las imágenes negativas que se han difundido últimamente en la prensa estadounidense sobre los conflictos actuales entre el gobierno mexicano y los cárteles de las drogas. Este turismo no sólo significa una fuente de ingresos y recursos para el gobierno, sino también un escaparate hacia el mundo, para mostrar la identidad nacional mexicana y el desarrollo interno. Sin embargo, el control gubernamental sobre el turismo se concentró en los grandes complejos costeros. Paralelo a esto, los jubilados estadounidenses comenzaron a escoger ciudades pequeñas y medianas como su nuevo lugar de residencia para parte del año, debido a las ventajas comparativas de su moneda, pero también por las características ambientales y culturales que les parecen deseables. Estos extranjeros son actores políticos y económicos relevantes por sus recursos económicos y socioculturales, y han visto en estos lugares el escenario ideal para construir lo que ellos mismos llaman el México auténtico. 

La presencia de estadounidenses en ciudades mexicanas, con o sin vocación turística, ha ido en aumento. Sheila Croucher (2007 y 2009) estimó que entre 1990 y el año 2000 este grupo se incrementó en 17 por ciento, y llegó a más de 1 millón 200 mil personas. Con esto, México alberga a la mayor cantidad de estadounidenses que viven fuera de su país. Aunque un gran número de ellos son mayores de 50 años o jubilados, han comenzado a desarrollar una importante actividad productiva, política y cultural, y cada vez son más los involucrados en la fundación de organizaciones civiles con diversos fines, desde la conservación de los valores e identidad estadounidense hasta la asistencia a personas necesitadas, como las mujeres embarazadas sin recursos (Clausen 2008). Sin embargo, en el caso de estudio, los estadounidenses parecen alejarse del modelo de turismo residencial (Mantecón 2008), pues su presencia en ciudades como Álamos o San Miguel de Allende no sólo está asociada al descanso o recreación, sino que se han convertido en protagonistas principales de la conservación e incluso reconstrucción de zonas históricas mexicanas que, de no ser por ellos, se hubieran perdido, así como la edificación y operación de hoteles, restaurantes y otros servicios relacionados al turismo. Las comunidades de estadounidenses que viven en estas regiones han buscado financiar organizaciones civiles para ayudar a poblaciones vulnerables, y también inician proyectos ecológicos y culturales que han convertido a lugares como Álamos y San Miguel de Allende en nuevos centros culturales de México (Clausen 2008). Así, su incremento en zonas con vocación turística se enmarca dentro del crecimiento e importancia que ha cobrado esta actividad económica en México. 

El resurgimiento del turismo en Álamos

A principios del siglo xx, una serie de inundaciones, los altos costos del mercurio, la reducción del precio de la plata en el mercado internacional y la Revolución Mexicana terminaron con la minería en Álamos. El fin de la principal actividad económica del pueblo y las constantes incursiones de facciones de la guerra interna de México hicieron que la mayoría de las familias acomodadas de la localidad decidieran emigrar. Álamos se convirtió en una especie de ciudad fantasma, dejando atrás su viejo esplendor. Las historias de los pobladores y las escasas estadísticas disponibles coinciden en señalar que la mayoría de los que se quedaron eran familias pobres; un grupo no mayor de 500 personas. Así, la primera capital del occidente mexicano quedó en el olvido (Navarro 1988; Ridley 2004). 

La situación de abandono de Álamos perduró por más de veinte años, hasta que el estadounidense Levant Alcorn visitó el pueblo en la década de 1940. Admirado por la belleza de las fachadas que quedaban en pie en la parte central, decidió comprar la mayor parte de las casas. Gracias al mal estado de las construcciones, él adquirió los terrenos a un precio muy bajo (Clausen 2008). En pocos años invirtió una suma importante de dinero en la reconstrucción de varias mansiones, esto con el objetivo de ponerlas en venta entre amigos y clientes de su país de origen. 

Para el final de los años cincuenta, una colonia de estadounidenses había ocupado una gran área del centro. El pueblo comenzó a renacer, en gran parte gracias a que la restauración de las casas respetó el estilo colonial original (Ridley 2004), lo que atraía a más compradores. En este momento, Álamos era una ejemplo típico de lo que Huete, Mantecón y Mazón (2008) denominaron como turismo residencial. Es decir, personas que adquieren inmuebles o visitan el lugar con el único fin del ocio, pasar el invierno en un clima más benévolo, y disfrutar de la belleza del sitio. Estos primeros inmigrantes estadounidenses evitaban, en la medida de lo posible, todo contacto con los pobladores locales, excepto para contratarlos como cocineros, jardineros o cuidadores de sus residencias (Clausen 2008). Con la llegada de una segunda oleada de inmigrantes, a fines de los años ochenta y noventa, comenzó la construcción del turismo cultural. Los recién llegados ya no sólo eran jubilados, sino personas entre los 30 y 50 años. También había parejas con  niños pequeños o adolescentes, que ya no buscaban en Álamos un lugar de descanso, sino otro sitio para su residencia permanente; es decir, un nuevo lugar para trabajar y educar a sus hijos. Para el grupo creciente de estadounidenses, la actividad turística de Álamos presentaba oportunidades de inversión en negocios relacionados, como hoteles, restaurantes, agencias de viajes y transporte desde Estados Unidos, entre otros. Los recién llegados utilizaron a su favor la tasa de cotización del dólar frente al peso mexicano, de forma que sus ahorros les permitían contar con capital suficiente para adquirir viviendas y abrir negocios. Además, aprovechaban sus lazos y amistades en Estados Unidos para atraer clientes. En este mismo sentido, el dominio del idioma y de la idiosincrasia estadounidense constituía una ventaja competitiva importante en este tipo de negocios relacionados con la prestación de servicios (Clausen y Velázquez 2010). 
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