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INTRODUCCION

Siempre me ha preocupado el tema de la identidad cultural. En distintas oportunidades de mivida profesio-
nal me he encontrado haciéndome ciertas preguntas vinculadas con este temay como con mi actitud, mi andlisis
0 mi propuesta de planificacion turistica afectaba la identidad de una determinada area. Por eso creo que es
oportuno reflexionar en este sentido, sin pretender dar soluciones, pero si discutir algunos puntos de vista que
permitan aportar una perspectiva para considerar la cuestion de laidentidad desde el turismo como practica social.

Uno de los verdaderos desafios que se presentan en términos culturales es vivir lo que Pivin® llama la
moral de la diferencia. Esta moral debe permitir a un mundo cada vez mas cosmopolita vivir armonicamente. Cada
individuo, cada sociedad, cada civilizacion e incluso cada época estan animadas segun él, por dos movimientos y
por dos integridades que posibilitan la argumentacion.

a Unaintegridad comunicable de suidentidad y que puede ser compartida por todos. Somos sim-
plemente seres humanos en estatierra.

a Unaintegridad incomunicable que forma el fondo consciente o inconsciente de su ser profundo:
la historia misma de cada uno como individuos y como comunidad.

Estas integridades innatas o adquiridas dan un caracter a cada individuo, a cada pueblo, a cada continente.
Los intercambios entre individuos, pueblos, deben apoyarse sobre las diferencias incomunicables para compartir
las diferencias comunicables.

Creer en la humanidad es creer en el hombre y en las posibilidades de considerarlo a la vez diferente y
comun a si mismo®.

LOS CONSUMOS CULTURALES EN LANUEVA LOGICA DE ARTICULACION TERRITORIAL

Me gustariainiciar la discusion a partir de una pregunta que formulara Nestor Garcia Canclini®en relacién
al consumo cultural: En qué medida pueden subsistir las culturas urbanas definidas por tradiciones locales en una
época en que la cultura se desterritorializa y las ciudades se ordenan para formar sistemas transnacionales de
informacion, comunicacion, comercioy turismo?

Lamasivaincorporacion de innovaciones afecta a laforma de organizacion de las empresas y a los factores
de localizacion de las distintas actividades. El desarrollo de los transportes y las comunicaciones permiten alterar
significativamente la relacion espacio-tiempo, dando origen a la formacion de redes crecientemente complejas en
el contexto de una economia cada vez mas mundializada.

En esta nueva l6gica de articulacion territorial, elespacio de flujos se convierte en el referente central de las
lecturas e interpretaciones sobre la emergencia y consolidacion de nuevas formas y dinamicas territoriales basa-
das en la existencia de redes®. El espacio de flujos no s6lo constituye la nueva morfologia socio territorial sino
también la l6gica dominante. El espacio organizado en redes es discontinuo y fragmentado. Entonces es necesario
plantear la relacién que se establece entre elespacio de los flujos y elespacio de los lugares, entre el territorio-red
y el territorio-superficie. El espacio de las redes esta basado en la multiplicacion de flujos entre los nodos que
ejercen las principales funciones que rigen los comportamientos de la economiay la sociedad a escala mundial, es
un espacio abstracto que se proyecta a través del mundo. Elespacio de los lugares, es aquél en el que se desarro-
llala vida cotidiana de la gente y en el que se establecen las principales relaciones de las personas. ES un espacio
concreto, unido a la cultura y la historia de la gente®.
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Estas caracteristicas actuales de los territorios, plantean conflictos entre el espacio local vivido y un espacio
global regido por un proceso racionalizador y un contenido ideoldgico de origen distante, que llega a cada lugar
con los objetos y las normas establecidos para servirlos.

Las grandes ciudades desgarradas por crecimientos erraticos y una multiculturalidad conflictiva son el
escenario en que mejor se exhibe la declinacion de los metarrelatos historicos, de las utopias que imaginaron un
desarrollo humano ascendente y cohesionado a través del tiempo. Aln en las urbes cargadas con signos del
pasado, el agobio del presente y la perplejidad ante lo incontrolable del porvenir reducen las experiencias tempo-
rales y privilegian las conexiones simultaneas en el espacio®.

Asi frente a la ciudad real, construida en el tiempo, aparecenno lugares que plantean un tipo de consumos
para el tiempo libre totalmente disociados de su entorno cultural. Estosno lugares estan perfectamente adecuados
alahipétesis del nomadismo contemporaneo: como por ejemplo, cualquiera que haya usado alguna vez un shopping
puede usar otro, en una ciudad diferente y extrafia de la que ni siquiera conozca la lengua o las costumbres. Las
masas temporariamente némades que se mueven segun los flujos del turismo, encuentran en el shopping la
dulzura del hogar donde se borran los contratiempos de la diferenciay el malentendido. Después de una travesia
por ciudades desconocidas, el shopping es un oasis, donde todo marcha como en casa; del exotismo que deleita
al turista hasta agotarlo, se puede encontrar reposo en la familiaridad de espacios que siguen conservando algin
atractivo dado que se sabe que estan en el «extranjero», pero que, al mismo tiempo son idénticos en todas partes.
La maquina perfecta del shopping, con su légica aproximativa, es, en si misma, un tablero para la deriva
desterritorializada. Los puntos de referencia son universales: logotipos, siglas, letras, etiquetas no requieren que
sus intérpretes estén afincados en ninguna cultura previa o distinta de la del mercado.

Lavelocidad con la que el shopping se impuso en la cultura urbana no recuerda la de ningn otro cambio de
costumbres, ni siquiera en el siglo pasado que estuvo marcado por la transitoriedad de la mercanciay la inestabi-
lidad de los valores. Se dira que el cambio no es fundamental ni puede compararse con otros, pero sin embargo
plantea tendencias de ciudades que se fracturan y se desintegran. Los shoppings constituyen un espejo de una
crisis del espacio publico donde es dificil construir sentidos; y el espejo devuelve una imagen invertida en la que
fluye diay noche un ordenado torrente de significantes®.

Por otra parte, la cultura de los medios convierte a todos en miembros de una sociedad electronica que se
presenta imaginariamente como una sociedad de iguales. Donde llegan los mass-media, no quedan intactas las
creencias, los saberes y las lealtades. Todos los niveles culturales se reconfiguran cuando se produce un giro
tecnoldgico de la magnitud implicada en la trasmision electrénica de imagenes y sonidos. Con la television todas
las subculturas participan de un espacio nacional-internacional que adopta caracteristicas locales segun la fuerza
que tengan las industrias culturales de cada pais. Este consumo imaginario reforma los modos en que las perso-
nas se relacionan con su propia experiencia, con la politica, con el lenguaje, con el mercado, con los ideales de
belleza y de salud.®

ELTURISMO CULTURAL COMO SATISFACTOR DENECESIDADES HUMANAS

Desde el punto de vista del turismo, los mass-media han contribuido mediante la difusion planetaria de
lugares, culturas y saberes a generar en la demanda un mayor interés por destinos lejanos y exdticos. Asi, otro
interrogante siempre presente es: Qué rol cumple el turismo en la satisfaccion de necesidades de tipo cultural?

En términos de satisfaccion de necesidades humanas, son los satisfactores los que definen la modalidad
dominante que una cultura o una sociedad imprimen a las necesidades. Los satisfactores no son los bienes econo-
micos disponibles, sino que estan referidos a todo aquello que, por representar formas de ser, tener, hacery estar
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contribuye alarealizacion de las necesidades humanas. Laforma en que se expresan las necesidades a través de
los satisfactores varia a lo largo de la historia, de acuerdo a culturas, referentes sociales, estrategias de vida,
condiciones econémicas, relaciones con el medio ambiente. De manera, entonces, que los satisfactores tienen
una doble trayectoria. Por una parte, se modifican al ritmo de |a historia y, por otra, se diversifican de acuerdo a las
culturasy las circunstancias, es decir, de acuerdo al ritmo de las distintas historias. Los bienes economicos (arte-
factos, tecnologias) tienen unatriple trayectoria. Se modifican a ritmos coyunturales, por una parte, y, por la otra, se
diversifican de acuerdo a las culturas; y dentro de éstas, se diversifican de acuerdo a los diversos estratos socia-
les.(")

De acuerdoaLittrell® la cultura puede ser entendida como aquello que comprende lo que la gente piensa
(actitudes, creencias, ideas y valores), lo que la gente hace (patrones normativos de comportamiento o formas de
vida) y lo que la gente produce o crea. La cultura esta, por lo tanto, compuesta de procesos (las ideas y formas de
vida de lagente) y los productos de esos procesos (edificios, artefactos, arte, costumbres, el ambiente o atmésfera
de determinados lugares).

Tomando en consideracion este concepto de cultura -el turismo cultural no se restringe solamente a visitar
sitios historicos y monumentos-, que ha sido la forma tradicional de entender el turismo cultural Bonink®, sino que
incluye experimentar las formas de vida de las areas visitadas. El turismo cultural puede entonces ser definido
como: «el movimiento de personas a atractivos culturales desde su lugar de residencia, con laintencion de obtener
experiencia e informacién nueva que satisfaga sus necesidades culturales» (%

Desde esta definicion conceptual el turismo cultural abarca no sélo el consumo de productos culturales del
pasado, sino también de la cultura contemporénea o los modos de vida de la gente o region.

El desarrollo del turismo cultural como un mercado importante ha sido paralelo ala democratizacion tanto
de la cultura como del turismo durante el siglo XX. En el pasado, el turismo era sélo una cuestion de élites, para
quienes el turismo significaba el acceso a una educacion refinada. No obstante, durante el siglo XX, el turismo
cultural comenz6 a surgir como segmento de mercado, gracias al gran numero de personas que tuvieron acceso a
viajary al aumento en los niveles de educacion de aquellos que estaban en condiciones de hacerlo. La cultura se
convirtié en parte del producto turistico, atendido por operadores especializados y alimentado por politicas de
desarrolloaescalalocal.

Una investigacién llevada a cabo por la Asociacion Europea para la Educacion del Turismo y el Tiempo
Libre (ATLAS) enrelacion ala demanda del turismo cultural en Amsterdam indicé que los productos que hoy estan
asociados al turismo cultural tienen un espectro mucho mas amplio que el tradicional del de sitios y monumentos
histdricos. Los consumidores no sdlo buscan ver los principales museos y sitios historicos, tales como Risjksmuseum
olacasade AnaFrank, sino también elementos diversos de la cultura popular como realizar paseos en bote por los
canales, o realizar tours caminando por el Distrito Rojo.*%

En este contexto de cambios globales de formas modernas a formas postmodernas de turismo cultural, se
pueden identificar una serie de tendencias de importancia®?

a Crecimiento sostenido en la demanda, estimulada por mayores niveles de educacion y busqueda de cono-
cimiento

Lamotivacion basica del turismo cultural es la busqueda de nuevas experiencias y conocimiento. Este tipo de
consumo esta muy relacionado con el aumento de los niveles de educacion de los paises desarrollados enlas
ultimas décadas. Los turistas culturales generalmente tienen un alto nivel de capital cultural, generalmente
producto de la escuela formal.

113



a Unaverdadera explosion de oferta de atractivos culturales que conllevaa un aumento rapido de la demanda
Cada lugar considera que tiene una cultura Gnica para ofrecer a los turistas, y ve a los atractivos culturales
como un medio primario para obtener beneficios econdmicos a partir de su uso. Ademas, un gran nimero de
eventos Y festivales se estan desarrollando como una forma de agregar contenido cultural a los espacios
publicos y mayor atraccion a esas ciudades turisticas, especialmente en baja temporada.

a Una menor diferenciacion entre los atractivos considerados de alto valor cultural y aquellos de la cultura
popular

La ampliacion del abanico de posibilidades de lo que pueden ser considerados como atractivos culturales
incluye hoy en dia, cuestiones tales como la musica popular, la gastronomia y hasta paisajes enteros. En los
afios '80 hubo una gran expansion en la consideracion de los atractivos de tipo industrial como culturales,
mientras que en los '90 la ampliacion estuvo marcada por la inclusion de atractivos de carécter popular, como
por ejemplo la casa donde vivio Paul Mc Cartney en su nifiez. Esto ha dado lugar a una difusion del turismo
cultural mas alla de los centros tradicionales de la llamada cultura de alto valor patrimonial a &reas con menor
prominencia de recursos historicos.

a Unaexpansion del segmento de mercado de turismo cultural tradicional a un turismo de masas, mediante la
puesta en valor de nuevos atractivos culturales de caracter popular

El nimero de visitantes con intereses culturales generales parece crecer mas rapido que los visitantes con
motivaciones culturales especificas. Esto esta generando un cambio en el mercado, de turistas especialistas
con un nivel de competencia alto en términos culturales a un mercado de tipo masivo. Esta variacion en el perfil
de los usuarios, genera una demanda de modos de interpretacion cada vez méas sofisticados y mas accesibles.

a Globalizacion: El fenémeno de deslocalizacion versus localizacion de la oferta y demanda del turismo cultu-
ral

Las formas culturales se estan haciendo cada vez mas globalizadas por las mejoras en las comunicaciones, la
creciente integracion de la economia global y por lainfluencia del turismo. Ciertas instituciones culturales que
estaban asociadas a un determinado lugar han dejado de estarlo. Un ejemplo de ello lo constituyen museos
famosos internacionalmente que han comenzado a desarrollar subsidiarias en otras regiones, o en otros con-
tinentes. Asi, uno puede visitar el Guggenheim en su localizacidn original en la quinta avenida en Nueva York,
oensu sede del Soho enlamisma ciudad, y mas recientemente, en 1997 en Bilbao, Espafia. Tales desarrollos
comienzan a tener el sistema de franquicias de Mc Donalds, como lo demostro los veinticinco millones de
ddlares pagados por Bilbao por el derecho a utilizar el nombre Guggenheimyy llenar el museo con obras de arte
pedidas prestado. Cabe preguntarse si es conveniente propiciar el desembarco de estas marcas en destinos
turisticos no tradicionales o lejanos. Si el objetivo fuera incrementar el turismo mediante una accion sobre el
flujo de gente que consume exposiciones, por qué no asumir el pequefio riesgo de incrementar las colecciones
o los presupuestos operativos de los museos nacionales? Como contraparte a esta tendencia se observa que
algunos artistas y escritores cuya obra era considerada parte del patrimonio universal son ahora conectados a
determinados lugares, y se utiliza sus trabajos para identificar ciertos lugares, regiones y atin paises, como por
ejemplo la estrategia desplegada por la Fundacion Pablo Neruda en Chile.

Las personas interesadas en este tipo de atractivos y desde el punto de vista de sus consumos como turistas

pueden ser catalogados como coleccionistasalrevés®), o sea, en lugar de coleccionar objetos, coleccionan actos,
en este caso, actos de compra de experiencias culturales. Este tipo decoleccionista de experiencias culturalesno
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responde a unatipologia Ginica de consumidor. Sino que existe un espectro de consumidores que varian de aque-
llos que hacen de las manifestaciones culturales que visitan una simple lista a modo de inventario, hasta otros,
donde las experiencias patrimoniales potencian sus sentidos y resignifican su identidad como ser humano. Sin
embargo, lo que tienen en comln ambas experiencias turisticas es que el viaje se constituye en un consumo
simbolico que por diversas razones, ya sean de prestigio, busqueda de status social 0 ampliacion de la vision
intercultural, afectan la vida del hombre de manera importante. Esto es asi, dado que laidentidad se constituye no
s6lo por la interaccion con estas otras culturas, sino por la significatividad que alcanzan las interacciones entre
ellas.*?)

PRODUCTO TURISTICO E IDENTIDAD TERRITORIAL

Interesa discutir la capacidad del turismo como configurador de espacios que reflejen identidades naciona-
les, regionales y locales. La masificacion del turismo internacional ha abierto barreras al mutuo conocimiento y
reconocimiento entre diferentes poblaciones y sus respectivos territorios, a la vez que a un comun repertorio de
habitos, criterios de moda y de consumo, gustos y preferencias. Las teorias del «contacto cultural» han estudiado
casisiempre los contrastes entre los grupos sélo por lo que los diferencia. El problemareside en que la mayor parte
de las situaciones de interculturalidad se configura hoy no sélo por las diferencias entre las culturas desarrolladas
separadamente, sino por las maneras desiguales en que los grupos se apropian de elementos de varias socieda-
des, los combinan y los transforman. Cuando la circulacion cada vez més libre y frecuente de personas, capitales
y mensajes nos relaciona cotidianamente con muchas culturas, nuestra identidad no puede definirse ya por la
pertenencia exclusiva a una comunidad nacional. El objeto de estudio no debe ser entonces la diferencia, sino
también la hibridacién.?)

En este sentido es que cada uno de nosotros entra a la globalizacion desde un determinado lugar, como ya
dijimos desde el espacio de los lugares, que condiciona nuestra vision del mundo y se constituye en nuestro
anclaje. Sin embargo, los codigos compartidos que parten delespacio de los lugares, cada vez son menos los de
la etnia, la clase o la Nacion. Esas viejas unidades en la medida en que subsisten, parecen reformularse como
pactos moviles de lectura de los bienes y los mensajes. Una nacion, por ejemplo, se define poco a esta altura por
los limites territoriales o por su historia politica. Mas bien sobrevive como una comunidad interpretativa de consu-
midores cuyos habitos tradicionales -alimentarios, lingisticos- los llevan a relacionarse de un modo peculiar con
los objetos y lainformacién circulante en las redes internacionales®?),

Las naciones y las etnias siguen existiendo. Sin embargo, estan dejando de ser para las mayorias las
principales productoras de cohesion social. Pero el problema no parece ser el riesgo de que las arrase la globalizacion,
sino entender como se reconstruyen las identidades étnicas, regionales y nacionales en procesos globalizados de
segmentacion e hibridacion intercultural. Si concebimos las naciones como escenarios relativos, en los que se
cruzan otras matrices simbolicas, la pregunta es qué tipos de turismo pueden narrar la heterogeneidad y la coexis-
tencia de varios cadigos en un mismo grupo. La reflexion actual sobre la identidad y la ciudadania se va situando
en larelacion con varios soportes culturales, no sélo en el folclor o la discursividad politica, como ocurrié en los
nacionalismos del siglo XIX y principios del XX. Debe tomar en cuenta la diversidad de repertorios artisticos y
medios comunicacionales que contribuyen a reelaborar las identidades®.

La puesta en valor del patrimonio turistico cultural es parte de la definicion de una vision en cuanto a como
orientar las politicas de gestion cultural. La tipica nocion conservacionista que trata de preservar en puridad lo que
se supone que esta alli ancestralmente y para siempre como rasgos culturales, habitos, costumbres, comidas,
tradiciones, rituales debiera de ser revisada, no para pretender «superarlos» hacia una supuesta o real moderniza-
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cion, o integrar forzadamente a los miembros de culturas tradicionales al mundo del mercado y la ciudadania; sino
para ofrecer alternativas que les permitan a los propios pobladores decidir si prefieren continuar con sus antiguos
habitos, o deciden modificarlos. Asimismo, tampoco tienen sentido las politicas culturales que privilegian mantener
el patrimonio cultural como si fuera fijo, ligado casi en lo exclusivo a museos y monumentos, estas posturas
implican un enorme empobrecimiento de las maltiples posibilidades culturales que se dan enla sociedad, y que
abarcan toda clase de manifestaciones como rituales, deportes, fiestas, entre otros.

La descontracturacion de la cultura de élites, la posibilidad de que ésta hoy se difunda en pérdida del aura
por los més variados canales y medios, lleva a promover muchas otras manifestaciones diferentes de lo patrimo-
nial.

La nocién de multicontextualidad es clave para que la identidad, dinamizada por el proceso del turismo
como préctica social, no sea s6lo narracion ritualizada, repeticion monétona pretendida de fundamentalismos, sino
un espacio de reconstruccion incesante, que se reconstruye con los otros a modo de coproduccion. Pero esta
coproduccion se realiza en condiciones desiguales entre los variados actores y poderes que intervienen en ella.
Los procesos de globalizacion cultural e integracion economica regional muestran la necesidad de las economias
y las culturas nacionales de ablandar las aduanas que las separan, y al mismo tiempo, que la asimetria desde la
cual se establecen los acuerdos puede acentuarse por la liberacion comercial. Por lo que una teoria de las identi-
dadesy la ciudadania debe tomar en cuenta los modos diversos en que éstas se recomponen en los desiguales
circuitos de produccion, comunicacion y apropiacion de la cultura. Por la complejidad y los matices que estas
interacciones representan, es necesario también estudiar las identidades como procesos denegociacion, entanto
son hibridas, ddctiles y multiculturales®.

En cuanto a las actividades de cultura popular, y a la promocion de lo artistico, debiera dejarse de lado la
idea de propiciar determinadas lineas especificas, como aquellas propias de la identidad local o nacional. Mas que
mantener sobre lo previamente arraigado, habria que abrir las puertas a todas las manifestaciones que hubiera,
sean éstas capaces de recoger tradiciones, de subvertirlas, o simplemente ignorarlas. La gestion cultural debera
abrir las compuertas a la multiplicidad de opciones y manifestaciones, de manera de evitar regresar sobre laidea
de una candnica version de la cultura nacional o local, que debiera ser resguardada contra influencias nuevas o
exteriores, y que llevaria consecuentemente a un movimiento puramente defensivo frente a las nuevas condicio-
nes tecnolégicas y culturales®.

Sinembargo, cada pais y cada region reinterpreta como «mostrarse» a los demas en términos turisticos, a

continuacion se citan cuatro enfoques de como se asume la identidad territorial desde el turismo®:

a Elmodelo de subvencion: Que transforma segun las ayudas y los modelos tecnocraticos del momento al pais en
un «patchwork» de equipamiento mas o menos compatible. Una central atomica cercana a un parque de diversio-
nes, un camping municipal, una estacion termal, un criadero de cerdos, sin olvidar la restauracion econémica de
los monumentos del casco antiguo. Este modelo niega la identidad y obstaculiza su valorizacion posterior.

a Laidentidad tratada a la americana: La identidad esta estereotipada en la historia. En un sitio historico verdade-
ro, la ciudad y su poblacion, para felicidad de los turistas, viven todo el afio como en el siglo XVIII. La identidad
sofiada esta aqui cientificamente experimentada. Se accede a ella mediante una ventanilla de automévil. Asi, los
turistas pueden olvidar por un instante el lugar donde viven.

a Lanostalgia del espectaculo: Unaregion entera se transforma en reservorio de la memoria de una especificidad
regional. Es una expresion contemporanea del modelo precedente. La identidad histdrica es utilizada como motor
de un cuestionamiento del estado moderno.

a Elmodelo de Futuroscope: Utiliza la modernidad comoimagen de marca de un territorio hasta entonces visto
como unterritorio rural y banal. Este modelo de identidad, encontrado gracias a la modernidad, es el mas original
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en su concepto, se opone al esquema simplista segun el cual la modernidad, imagen de una cotidianeidad deses-
perante se banaliza. Afirma como lo demostrd la construccion de la Tour Eiffel que la modernidad no es instrumento
de destruccion de la identidad. La ciencia y la tecnologia vinculan a los hombres en un territorio organizado, y el
Futuroscope conduce atoda unaregion a su destino.

El primero de los modelos que niega la identidad tiene inconvenientes para generar una demanda turistica,
los tres Ultimos han probado ser exitosos en distintos destinos del mundo. Pero méas alla de las variaciones de la
demanda, estas concepciones territoriales surgen como ya se expresara de una definicion politica, de una estrate-
giadeliberada, mas o menos original y que define la vision de como presentarse en el mundo y mas concretamente
en el mercado, que en todos los casos implica una manipulacion del inconsciente colectivo.

Cuando los atractivos turisticos culturales son sitios que incluyen comunidades vivas, estas areas deberian
ser cuidadosamente planeadas. Los visitantes no debieran interferir con la vida cotidiana de los residentes. En
aquellos lugares donde se mide la relacion turista/poblacion es donde la poblacion local se vuelve objeto del
turismo, donde existe el miedo de ser invadido o simplemente el miedo de no ser mirado como humano, de ser
encerrado como un animal en un pais que se convirti6 en zooldgico y un paisaje que se convirtié en decorado de
un parque de diversiones. Esta identidad no oculta la libertad del hombre para poder ser lo que sera y no Unica-
mente lo que ha sido? No es laidentidad una obra en construccion?

Altener en cuenta los conflictos sociales que acompafian la globalizacion y los cambios multiculturales, es
claro que lo que ocurre con el turismo es bastante mas de lo que vemos desde los sitios donde se producen las
experiencias turisticas. Por esto, un aspecto cada vez mas importante del turismo cultural es el tipo de visién que
tengan aquellos profesionales que estan a cargo de «producir y compaginar los productos del turismo cultural».
Parece necesario precisar que como profesional del turismo coincido con Garcia Canclini en cuanto a que la
identidad es una construccion, pero el relato artistico, folclorico y comunicacional que la constituye se realizay se
transforma en relacion con condiciones sociohistoricas no reductibles a la puesta en escena. Laidentidad es teatro
y es politica, es actuacion y accion®.

Elturismo que permite a cada uno enriquecerse de nuevas culturas, de nuevos intercambios, nuevos hori-
zontes, tiene una mision y una responsabilidad en la materia. El turismo debe de dar cuenta que cada territorio sea
percibido en su integridad con relacién a laidentidad y dar una visién dinamica de las diferencias y del pasado.
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