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Resumen

Partiendo de la idea de los museos como centros de conocimiento y, desde el punto de vista turistico, centros de
interpretacion, este articulo explora la idea de que sean utilizados como una fuente de informacién mas para la
preparacion de viajes. El articulo considera los diferentes aspectos y efectos de esta propuesta para los diferentes
stakeholders implicados desde el punto de vista tedrico y deja la puerta abierta a su posible aplicacion.
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1 INTRODUCCION

Ya se ha hablado en muchas ocasiones de los roles de los museos como parte de los
viajes, si bien ya algunos autores han reconocido las limitaciones de muchos de estos
estudios en tratarse de estudios de casos particulares (JANSEN-VERBEKE; VAN
REKOM, 1996; SMITH; WOLF, 1996; HARRISON, 1997, SIAINES, 2007; COSTA;
BRIGOLA, 2014; DOS SANTOS VELOSO; TEIXEIRA DE ANDRADE, 2015).

La literatura académica relacionada con el turismo y los museos se ha centrado,
hasta el momento, en el papel de estas instituciones para con el turismo receptor, y
viceversa: como el turismo es un dinamizador econémico del museo, y como los museos
contribuyen a incrementar el atractivo de la destinacion.

El presente texto argumenta una propuesta de utilizacién como sistema de
informacién para los flujos de turismo emisor de una destinacién, e incluso para
motivarlos. Desde el punto de vista de la gestién musefstica, esta accion podtia situarse en
un punto intermedio entre el servicio a las comunidades locales (turistas que viajaran, no
necesariamente a lugares lejanos) y los lugares de procedencia de los objetos expuestos. La
base de esta idea se sustenta en el papel de los museos como centros de interpretacion del
territorio para los visitantes que llegan. Consiguiendo mas informacién sobre el territorio
que visitan, estos visitantes presumiblemente querran conocer mas cosas, y posiblemente se
desplacen mas. Esta secuencia esta reconocida por la investigacion académica, como se
detallara mas adelante.

Utilizando los museos como fuente de informacion, fiable y abundante, se
conseguirfa que el viajero disfrutara mas de sus visitas a otros paises, conectando de una
forma mas personal con el lugar, y por otro lado, los museos de tipo regional, fomentarfan
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el turismo de proximidad en una linea similar. De hecho, algunas exposiciones temporales
ya han venido desarrollando estos papeles.

2 EL CONTENIDO DE LOS MUSEOS Y EL FOMENTO DEL DIALOGO

La nueva museologia, tal y como la interpreta Ross (2004) se refiere a las
transformaciones que han sufrido los museos, pasando de ser instituciones con un caracter
marcadamente exclusivo y con una funcién de tacita divisién social a un equipamento que,
manifestamente, debe servir a sectores mas amplios de la comunidad. Ademas, también los
artefactos expuestos han cambiado: ya no representan solamente a las clases dirigentes, sin6
que también incluyen aquellos pertenecientes a las clases no elitistas. No obstante, el mismo
autor subraya que a menudo tanto la academia como el sector profesional alzan criticas
apoyandose en formas antiguas de trabajar.

Asi, todavia pueden utilizarse las palabars de un profesional del mundo de los
museos para describir la finalidad principal de la nueva museologia:

Museums must come to terms with a plurality of pasts, sometimes in
conflict with each other. As one of the principal means by which people
gain access to their history, museums must dismantle the cultural barriers
that impeded widespread participation in their activities.They must
become more communityfocused, and museum workers must look to
the people they serve, rather than their peers, for approval (LAWLEY,
1992, p.38 apud ROSS, 2004)

Esta cuestion, y la de un punto de vista que podriamos denominar egocéntrico, son
especialmente acusadas, probablemente debido a la historia y a la politica, en el continente
europeo. Ya Said (1991) hacia hincapié en la necesidad de desarrollar un punto de vista que
sirviera a la comunidad, no uno que indujera a la creacién de prejuicios y a las actitudes
chenoéfobas.

Scheiner (2000) respalda esta idea, describiendo el museo tradicional como
institucién enunciadora de la cultura que contribufa a la hegemonia de unos sectores
sociales a través no solamente del tipo de artefactos y documentos que conservaba, sind
también de la narrativa desarrollada entorno a éstos, siendo bisicamente de caricter
histérico. La historia forma parte de la esencia del museo, aunque aparentemente no
siempre resulte obvio. Cabe recordar que fue en el siglo XVII cuando nacieron los museos
de historia y arqueologia, fruto de los grandes allazgos de la época, para organizar la
contemplacion del pasado para la sociedad. Siguiendo a la misma autora, incluso los
museos etnograficos han sido disefiados (museologia) y explicados a través de una
concepcidon cronoldgica, en vez de una narativa de la diferencia desde una percepcion
central de ésta. De esta forma se ha contribuido a la objetivizaciéon de las personas,
tornando hechos culturales en “narrativas de lo ex6tico”. Sin embargo, la
contemporaneidad ha traido otro cambio al mundo de los museos: otros paradigmas
discursivos, ademas del puramente cronolégico:

At present, it is not possible to disregard the mythical character which
defines cultures in their genesis and in their core, or the influence of
myth in the constitution of a very rich symbolic universe that
impregnates, in the most varied forms, the mechanisms of
representation. Museums do not care so much in recreating the world
starting from a center or a pre-given idea: they now tend to present

Revista Iberoamericana de Turismo- RITUR, Penedo, NUumero Especial, p. 86-102, out. 2015.
http://www.seer.ufal.br/index.php/ritur




Neus-Crous Costa

things in multiplicity, exposing them as they are - singular, fascinating
fragments of reality (SCHEINER, 2006, p. 3)

Una de las cuestiones principales para el proposito de este texto es qué historia
representan los museos. La misma autora manifiesta que los museos siempre han estado
estrechamente vinculados a cuestiones identitarias (entendiéndose la identidad mas alla del
mero contexto histérico), y una de las experiencias que quieren ofrecer al visitante es,
precisamente, ser el Otro.

Los medios para proporcionar al visitante las diversas experiencias, mas alld de la

idea — el discurso — detras de ellas, van en aumento a medida que la tecnologfa,
basicamente, avanza. Mas adelante se expondra un breve repaso a estos sistemas.
Las narrativas asociadas a los objetos proceden de su valor intangible asociado, en tanto
que cualquier elemento del patrimonio material esta ligado a una dimensién (patrimonial)
inmaterial. Minucciani (2013) expone el ejemplo de los objetos vinculados a tradiciones
religiosas expuestos en diferentes tipos de museos. La disposiciéon de éstos en el museo
altera sus caracteristicas y los discursos que se crean a su entorno contribuyen a
desproveerlos de su dimension transcendente o espiritual. Passan a ser items de valor
estético, historico, artistico y etnografico, pero alejados de su funcién original, holistica,
dentro de una determinada cultura. Esta dimension intangible, valor central de estos
objetos, raramente es restaurado (especialmente en las sociedades mas secularizadas).

De hecho podria extrapolarse que todo objeto expueso en un museo esta dotado de
un componente intangible que constituye parte de su valor intrinseco. Por si mismo, el
patrimoni inmaterial fue considerado inicialmente por la UNESCO a partir de la dltima
década del siglo pasado, lo cual fue recibido como un paso para hacer que la lista de
Patrimonio de la Humanidad fuera menos europeocéntrica (induciendo a un discurso post-
colonial). Tras analizar diversos museos de tipo etnografico, Alivizatou (2007) concluye que
el patrimonio cultural immaterial constituye una potente herramienta tanto educacional
como estética que relaciona el objeto con un significado y un simbolismo més amplios. A la
vez, también esta relacionado con las comunidades indigenas, las migraciones y las
diasporas, lo cual, de nuevo, desaffa el dominio de un discurso occidentalizado (u
occidentalizante). Ademas, en tanto que el concepto de patrimonio intangible se refiere a la
idea de las culturas vivas, que siguen en evolucién y situacién de mutua influencia, su
exhibicién propone un nuevo reto a los equipamientos museisticos y la necesidad de poner
en practica politicas mas inclusivas con las comunidades.

Incorporar esta dimension etnografica a las narrativas museales, sea cual sea su
tipologia, puede ayudar a crear vinculos mas estrechos con las comunidades, ya que las
colecciones y exposiciones del museo dejaran de solamente mostrar objetos, para pasar a
reflejar personas.

Estas ideas fueron expuestas en la decimoprimera conferencia del Consejo
Internacional de Museos (ICOM), en una de las conferencias de apertura Franz (2007), en
su conferencia de apertura, afirmaba que la responsabilidad mas noble de los museos es dar
soporte al entablamiento del dialogo entre culturas.

La cuarta resolucion de este evento (ICOM, 2007) se posiciona a favor de la
prevencion del trafico ilitico de objetos patrimoniales, asi como su repatriacion fisica, a la
vez que reconoce que las disputas sobre la propiedad de algunas colecciones museisticas
puede llevar a largos litigios legales; asi como también la apariciéon de conflictos entre
intereses econémicos y politicos (vinculado no solamente a los museos, siné a las
comunidades y sus patrimonios en general).
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3 MUSEOS Y TERRITORIO: UNA CLASIFICACION DESDE EL PUNTO DE
VISTA GEOGRAFICO

En el nivel de gestion estratégico de gestion, el Comité Internacional de Museos
(ICOM) fue la primera organizacion profesional en pronunciarse sobre el papel que los
museos debfan desempenar dentro del sector turistico ya en el afio 1977 (recordemos que
el término “turismo cultural” usado de forma comun es significativamente posterior). En la
asamblea de ese afio se reconocia la contribucion de los museos en el desarrollo global y la
comprension mutua entre personas y pueblos.

Si bien los roles que museos y galerfas en la industria turistica y en los viajes en si
mismos son muy diversos, este articulo renuncia a un analisis exhaustivo de éstos para
centrarse en su papel como centros de interpretacion del territorio que identificaban
Santacana i Mestre y Llonch Molina (2008) y Siaines (2007). Ya en la década de 1990 varios
autores establecieron que una de las motivaciones de los visitantes para acudir a un museo
era el aprendizaje (Jansen-Verbeke y van Rekom, 1996; Hooper-Greenhill, 1998). Como
centros de conocimiento, los museos ofrecen educacidén e informacion cultural a los
turistas, permitiéndoles interpretar mejor la cultura local y el territorio en el que se
encuentra. Ademas, esto tiene un efecto multiplicador, ya que tras haber comprendido
mejor el territorio por medio de un aspecto concreto (el que se exponga en el museo), los
turistas demuestran mas curiosidad hacia el resto de aspectos culturales de que se compone
la destinacion.

Dividiendo el territorio en diversas escalas, podemos hablar de centros de
interpretacion del ambito local (o regional), ambito estatal o ambito internacional. Si bien
este articulo expone divisiéon geografica y jerarquizada de los museos, debe considerarse
que ésta es solamente una via de trabajo practica para este caso en concreto.

Asi, en primer lugar, los los museos locales nacieron en el contexto anglosajon
(britanico vy, sobretodo, americano), como respuesta a la necesidad de cohesionar la
comunidad local, consiguiendo una cierta liberacién de las instituciones estatales que le
generaban desconfianza. Asi, se oponian a los grandes museos nacionales, que son pagados
por todos, pero de los que solamente se benefician los habitantes de la capital.

Recordando la distinciéon entre las concepciones anglosajona y mediterranea
propuesta por Goémez Martinez (20006), cabe decir que el origen de los museos locales
también tuvo raices distintas en las dos areas. En el caso espafiol, con un contexto politico
muy distinto, éstos nacen basicamente gracias a los coleccionistas locales y mecenas. Tras la
transiciéon democratica (después de 1978) se crean, basicamente por las administraciones
pubilcas, muchos museos (locales, comarcales, provinciales...) para recuperar las multiples
identidades que la dictadura habia intentado uniformizar.

En cualquier caso, existen dos roles fundamentales de los museos locales, a parte de
la conservacion misma de artefactos. Por un lado, el mantenimiento de la identidad local,
incluso a nivel de integraciéon de oleadas de immigranges, frenando el desarrollo de gletos
culturales. Por otro, su actuacion como dinamizadores sociales y econémicos.

Por lo que se refiere a los museos situados en el espacio urbano, recordemos que
Layuno (2007) identificaba basicamente dos niveles de planteamiento: los museos como
piezas clave de planes de urbanismo y la interpretacién de la ciudad como un objeto,
configurado por sus propios valores, aplicandole las técnicas museograficas apropiadas.

Entre las recomendaciones para el futuro de los museos, la Museums Association
de Londres (2005) incluye, precisamente, crear mas vinculos y mas estrechos con la
comunidad, a la par que se desarrollan estrategias de gobernanza con las autoridades.
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Como centro de interpretacion (lugar capaz de proporcionar suficientes claves para
descodificar el territorio) para el turismo y el turismo cultural, el museo local ha de cumplir
una serie de requisitos para convertirse en un producto turistico (a partit de las
consideraciones de Santacana i Mestre y Llonch Molina, 2008):

1. En el caso espafiol: renovacion de la museografia y museologia (e incluso
funciones), ya que la mayoria fueron establecidos hace varias décadas, y raramente
renovados

2. Debe llevar a cabo, de una forma u otra, acciones de marqueting. Esto no
comprende solamente la publicidad y la publicity, sind también las politicas de precios (cabe
plantearse reducciones a grupos y comisiones a intermediarios turisticos legales), los canales
de venta y el desarrollo del propio producto.

3. Los productos deben cumplir las expectativas creadas. Detras de cada producto
ofrecido debe haber un tema, un argumento, un discurso, un contenido, que debe poder ser
comprendido. Ademas, los productos deben ayudar al turista a guiarse por el territorio.
Entran aqui en juego todas las técnicas y sistemas de interpretacién y presentacion
museografica.

4. Debe singularizarse (ya que el turista actual huye de la estandarizacién), pero a la
vez debe operar seguin parametros universales, dada la globalizacién de la demanda
turistica. Cabe decir que los museos locales, precisamente por su arraigamiento local, ya son
intrinsecamente singulares; pero éste debe ser un valor que se potencie, resultando util
incluso a los gestores y agentes de marqueting turfstico correspondientes. Existen muchos
ejemplos de museos singulares: Museo del Cine — Colecciéon Tomas Mallol (Girona,
Espafia), el Museum of Rumsiskés (Kaunas, Lithuania) o el Museo de Arte Alberto
Henriquez (Coro, Venezuela).

En segundo lugar, existen los museos de tipo nacional (o estatal). La dificultad de
describir estas instituciones procede del difuso concepto asociado a la palabra nacién. Luck
(2009) arguia que esta suerte de instituciones estan relacionadas estrechamente con la forma
de construccién de naciones del siglo diecinueve, a la vez que menciona la argumentacion
actual sobre la pérdida de poder de las naciones individuales debido a la globalizacién. En
su analisis del Museo Nacional de Arte de México, esta autora remarca que su,
relativamente reciente, creacién no se debia solamente al interés de una reestructuraciéon
econdmica y la atraccion de capital extranjero, sind también, y quizas fundamentalmente, a
reducir el miedo a perder la identidad cultural debido, precisamente, a las corrientes de la
globalizacion.

Otra prueba de la importancia social que adquieren estos museos és la actuacion
emprendida por el Museo Nacional de Australia (2015), abierto hace pocos afios. Dedicado
principalmente a la historia del pais, ha puesto en marcha el proyecto “The Defining Moments
in Australian History”a fin de que sean los propios ciudadanos quienes propongan los
episodios que crean mas significativos. Messham-Muir (2008) en su estudio comparativo de
éste, el Museo Te Papa Tongarewa de Nueva Zelanda y algunas instituciones europeas,
concluyendo que al final la historiografia de caracter postcolonial ha acabado impregnando
las instituciones oceanicas.

Tomando como base la disertaciéon de Kutalad (2013), los museos nacionales
presentan el patrimonio tanbigle e intangible de un pafs. Es interesante también apuntar
que existe todavia un debate abierto sobre si los museos constituyen, o no, un elemento
estructurador de una nacién, lo cual esta ligado también a la cuestion de los estados con
multiples naciones y las naciones sin estado. En cualquier caso, estos museos generalmente
se hallan en las capitales y cuentan con una financiacién mejor que los anteriores, a veces
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incluso estan especificamente vinculados a la esfera politica, como el Museo de Historia de
Catalunya. La suma de todos estos factores les confiere un papel de cierto poder en los
ambitos social, cultural e incluso econémico (especialmente, a través de sus vinculos con la
industria turistica).

Si bien no es siempre el caso, estos museos suelen convertirse en los museos
iconicos para el turismo, especialmente internacional; es decir, son capaces de motivar un
desplazamiento o, por lo menos, ser uno de los objetivos principales de éste. Esto no debe
confundirse con un interés especifico de miles de personas en aquellas colecciones, sind, a
veces, la simple inclusiéon de dicho museo a la lista de st see, 1o cual no deja de ser una
oportunidad para la educacion y la difusion de las colecciones. Ejemplos de este tipo de
instituciones, minoritarias, resultan obvios: la Galerfa de los Ufizzi en Florencia, el Museo
del Ermitage en San Petersburgo o el Museo del Louvre en Parfs. Otro tipo de museos,
como las franquicias o los esencialmente tematicos también podrian ser incluidos en esta
categorfa: el Museo Guggenheim de Bilbao, el Teatro-Museo Dali de Figueres o el Museo
Ghibli en Mitaka (oeste de Tokyo) (DENISONA, 2010).

De nuevo, en el plano turistico, estos museos tienen la capacidad de convertirse en
un centro de interpretaciéon de un territorio o destinacién mas amplio, con mas recursos v,
por su condicidon de iconicos o su situacion en areas mas pobladas o destinaciones turisticas
con mayores cifras de visitantes, capaces de alcanzar con relativa facilidad una mayor
difusién de sus fondos y narrativas (cabe aqui considerar el tiempo como factor limitante
esencial de la experiencia turistica). Contribuyen, por tanto, a la formacién de la imagen de
un pafs o naciéon (que aqui también podemos entender por destinacion) al nivel
internacional, lo cual tiene repercusiones en el resto de esferas socioeconémicas.

En tanto que representantes de todo el territorio nacional, muchos de estos museos
exhiben artefactos de diversas areas de su influencia. Recordemos, por ejemplo, el caso del
Museo Nacional de Arte de Catalunya (MNAC) (CROUS-COSTA; VIDAL-CASELILAS,
2014). Su colecciéon muestra las mejores piezas de arte del territorio catalan que,
especialmente en las colecciones de romanico y gotico, fueron extraidas directamente de
iglesias y otros edificios de entornos rurales. Su extraccion, empero, se hizo por motivos de
prevencion del expolio a principios del siglo XX, cuando coleccionistas extranjeros
compravan este tipo de piezas e incluso edificaciones enteras. Si bien alguna vez, en las
ultimas décadas, se ha discutido la posibilidad de retornar los objetos a sus lugares de
origen, esta devolucion no se ha efectuado. La demanda era especialmente fuerte desde la
iglesia romanica de Sant Climent de Taull (forma parte de un conjunto declarado
Patrimonio de la Humanidad por la UNESCO, y es la que mas visitantes recibe de todo el
grupo). A fin de no privar al visitante de la posibilidad de contemplar las pinturas del
abside, una de las pocas joyas del arte romanico catalan que han llegado hasta nuestros dfas,
recientemente se ha desarrollado un mapping que no se limita a mostrar las pinturas
conservadas (en el MNAC), sin6 también, a partir de los pigmentos de la pared, a recrear la
totalidad de la policromia del abside 1AM EU Project, 2014).

Cabe aqui recordar las colecciones artisticas, naturales, religiosas y etnograficas en
general de diversas partes del mundo que museos europeos y norteamericanos custodian. Si
bien el objetivo de este articulo no es contribuir a la discusioén sobre el retorno de los
artefactos a su lugar de origen de ningin modo, si que nos interesa el hecho. Un articulo de
principios de este afio 2015 publicado en el periddico britanico The Guardian (Dale,
14/02/2015) referente a una exposicién sobre arte de los aborigenes australianos en el
British Museum reabrid, temporalmente, este debate en la prensa.

Esta exposicion llevaba por titulo “Encounters” y las comunidades australianas
aprovecharon la ocasiéon para reclamar la devoluciéon de almenos algunos de aquellos
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objetos dado que forman parte de su historia e identidad (no de las inglesas), a la vez que
estar desprovistos de ellos les crea un hueco de tipo espiritual, relacionandolo con la de-
culturizaciéon y el empoderamiento de las sociedades indigenas. Por su parte, el museo
defendio la propiedad de los objetos para utilizarlos para educar a los ciudadanos europeos.
En el mismo articulo, un miembro del British Museum se refiere a la predisposicion de la
institucion a prestar los objetos de sus fondos tan extensamente como sea posible, dada su
vocacion de museo mundial.

El caso de las tensiones periddicas del British Museum con diversas comunidades
de todo el mundo, especialmente la griega, es ya famoso. Sin embargo, no es, ni mucho
menos, el unico museo que exhibe artefactos procedentes de areas, culturas y étnias de las
mas diversas partes del mundo. Pueden afiadirse a esta lista el Museo del Louvre, el Museo
Metropolitano de Arte de Nueva York (MET), la Galeria Nacional de Arte de Chicago o el
Museo del Hermitage.

Y recordemos también que la exhibicién, entre otros, de las piezas mas
representativas de las culturas de un gran numero de paises del mundo se concentraban
(sobretodo antafio) en las exposiciones universales, ese gran aparador del mundo en una
ciudad, y de una ciudad para el mundo. Por ejemplo, tuvo un gran impacto la presencia de
Japon en la Exposicion Universal de Barcelona de 1888, la primera vez que le pafs se
mostraba al mundo después de su encierre (que durd hasta 1853), en un momento en el
que Europa, especialmente sus artistas y la clase burguesa, se hallaba fascinada por el
continente asiatico.

4 El turista: la obtencion de informaciéon en la preparacion de un viaje

La seleccion del destino es una de las cuestiones que mas preocupa tanto a la
industria turistica (incluyendo en ella las organizaciones de marqueting i los entes publicos
de gestion) y también a la académia. A grandes rasgos muchos de estos estudios sittan la
publicidad como la herramienta que da (crea) valor diferencial para un destino, no una
herramienta que comunica (pone en valor) lo que el territorio ya tiene por ofrecer. En los
ultimos afos un buen nimero de paises y regiones han optado por valorizar lo autéctono,
realentizando o cancelando la creaciéon continuada de infraestructuras y servicios. Esto
parece ser especialmente cierto en lugares donde el ciclo de vida del destino propuesto por
Butler (1980 apnd BUTLER, 2004) ha llegado a la fase de consolidacién, en una época en la
que ya no es posible la mera competencia en precios.

Volviendo a la cuestion de seleccion del lugar de viaje, la World Tourism
Organization (OMT, 2014) insiste en el crecimiento del numero de destinos a nivel mundial
que cada afio invierten en el desarrollo turistico, como un factor clave para el desarrollo
socioeconomico del pafs; si bien ésta tltima es una consideracion debatida (ver por ejemplo
Sen i Kliksberg, 2007).

Culler (1990, p. 4), basandose en autores como MacCannel, da una aproximacion de
tipo semiobtico respecto a la eleccion del destino:

Groups with different national interests are brought together by a
systematized knowledge of the world, a shared sense of what is
significant, and a set of moral imperatives: they all know what one ‘ought
to see’ in Paris, that you ‘really must’ visit Rome, that it ‘would be a
crime’ never to see San Francisco and ride in a cable car.

Esta caracterizacioén, que claramente desemboca en la creacién en el imaginario
colectivo, a través de fuentes como las tipologfas de imagenes conceptualizadas por
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Miossec (1977), de los llamados st see turisticos. La aportacion de Mancinelli (2009, p. 22)
también se alinea en este plano del viaje.

[...] podemos afirmar con relativa certeza que, en el momento de elegir,
el turista invierte en un suefio, en una fantasia de viaje por lugares
imaginados, que tiene poco que ver tanto con su realizacién concreta
como, en cierta medida, con el destino.

Asi, los turistas compran ilusiones, expectativas, experiencias futuras. Y, ademas,
ambos autores, junto con muchos otros estudios, coinciden en sefialar que un turista
rechaza taxativamente el hecho de setlo y, ademas, le molestan los demas turistas. Esta idea
esta relacionada no solamente con el estatus personal, siné también con la busqueda de la
exclusividad en el lugar visitado y, cada vez mas, en la experiencia vivida.

Es un hecho ampliamente aceptado que, como producto, el turismo presenta en si
mismo la peculiaridad que su adquisiciéon es notablemente anterior a su disfrute, lo cual
hace que la informacién (veraz, detallada, actualizada, etc.) sea imprescindible. Ya en 1993,
Sheldon afirmaba que la informacion és la sangre de la industria turistica, tanto previamente
como cuando el viajero ya se encuentra en su destino, siendo un elemento intimamente
relacionado con la eleccién del lugar, la satisfaccion y la posible repeticion. Hyde (2008)
afirma que las actividades de busqueda de informacion anteriores a la realizacion de las
vacaciones son un elemento nuclear en la investigaciéon que llevan a cabo los entes publicos
y de marqueting de las destinaciones, ya que determina los medios por los cuales debe
transmitirse la promocién de los productos turisticos. Ademas, conocer las decisiones
tomadas (y reservadas) anteriormente a la llegada al destino es también importante para los
mencionados stakeholders, ya que puede limitar las alternativas que el visitante esté en
situacién de considerar una vez ya se encuentre en in situ.

Por su parte, la literatura académica también ha desarrollado un numero
considerable de estudios a este respecto, como base misma del turismo (CHEN; GURSOY
2000; FODNESS; MURRAY 1997; GURSOY 2003; GURSOY; MCCLEARY 2004 apud
HYDE, 2008). De acuerdo con ésta, el proceso de recogida de informacion incluye
elementos como: duracién de las vacaciones, distancia, numero de destinos que se visitan,
motivaciéon del viaje y caracteristicas sociodemograficas (edad, ingresos, situacion
familiar...) y motivacionales.

Entre las fuentes de informacion, su estudio considera las siguientes (varfan en
funcién del viajero y de las vacaciones): amigos y parientes, experiencias pasadas en la
destinacion, literatura especifica sobre el lugar (gufas de viaje, publicaciones de los entes
publicos, folletos y otros materiales efimeros), consultores profesionales (como agentes de
viajes y clubs automovilisticos) y, cada vez mas, los recursos disponibles online. Aqui, el
autor los menciona de forma genérica, si bien podrian destacarse algunos servicios: foros y
blogs especializados o paginas sociales como TripAdvisor, por mencionar dos de los
recursos mas comunmente utilizados.

Uno de los resultados mas interesantes, desde nuestro punto de vista, del estudio es
el hecho de que a mayor nimero de horas que el turista ha pasado consultando gufas de
viaje o amigos y familiares, menos necesidad siente de efectuar reservas de alojamiento
previas. Esto permite aventurar que estas fuentes de informaciéon fomentan la confianza del
turista en si mismo, reduciendo la necesidad de un itinerario pre-fijado. Existen también
diferencias por lo que respecta al deseo por la novedad y las sorpresas: mientras que los
turistes de mas edad en vacaciones cortas prefieren evitarlas, los jévenes en periodos largos
de vacaciones tienen predileccion por elles.
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Esta conclusiéon se alinea con una de las tendencias de mercado quevienen
identificando en los ultimos afios (AMSTER, 2013; ITB, 2014): cada vez mas los
consumidores turisticos (desde, por lo menos, los jovenes adultos hasta los “millenials”)
buscan viajes hechos a medida, mas focalizados en sus intereses y asociados a una mayor
sensaciéon de descubrimiento. En paralelo a esta tendencia, los viajes organizados, muy
similares en esencia a los de tipo fordista, son todavia hoy el mayor flujo turistico alrededor
del mundo (BUTLER, 2015).

Se ha mencionado, de pasada, el papel de las nuevas tecnologias e Internet en la
busqueda de informacion. Si éste es relevante en la fase prévia al viaje, los dispositivos
moviles, que han hecho que la informacién sea omnipresente, estan revolucionando la
seccion de la informacion obtenida in situ, lo cual permite la planificacién del viaje y toma
de decisions continuas (MACKAY; VOGT, 2012).

Finalmente, consideraremos la intermediacién tutistica vinculada al turismo
cultural. Todavia hoy existen pocas agencias de viajes y zour operadores especializados en la
tematica cultural, a pesar de que abundan los operadores genéricos que ofrecen visites y
viajes a lugares de valor cultural. Normalmente se trata de lugares muy conocidos, iconicos,
y el grupo va acompafado por un guia profesional (informado y bien formado), pero que
no encarna el papel de especialista (las caracteristicas de un viaje multifuncional lo hacen
imposible).

Una oferta diferenciada la proponent agencias como Martin Randall (con sede en
Inglaterra) o Clio (Francia). Tomando como ejemplo ésta ultima, en palabras de Marquant
(director en 1994), su vocacion es la de ayudar a los viajeros, no solamente a contemplar las
riquezas del mundo, siné sobretodo a comprender las civilizaciones que las crearon. Para
ello, tres elementos se estiman indispensables: un itinerario bien documentado; un grupo
reducido de quice a veinte persones; y, sobretodo, que el grupo esté a cargo de un “guia
conferenciante” (experto en la materia; muchas veces un historiador). Aun asi, los viajes se
dirigent a un publico general, con interés por la cultura, no estan orientados a captar
especialistes en ninguna materia. Ademas, para cada destino se edita un catalogo detallado y
en su pagina web se ofrecen de forma gratuita (no sélo para los viajeros) articulos
especializados en diferentes temas, clasificados por paises. De este modo, antes de la
partida, el viajero cuenta ya con un cierto bagatge en relacién a lo que se dispone a visitar.

Cabe destacar el papel de estos guias expertos, que también son ofrecidos por la
agencia britanica y son los guifas turisticos por excelencia en paises como Francia o Grecia.

A este nivel interpretativo, de transmisiéon y comprension de un mensaje, podemos
situar a los museos tal y como los caracteriza Scheiner (20006). Estas Instituciones actual
realmente y al mismo tiempo como espacios de frontera y como puentes entre cultures;
donde los humanos pueden reconocerse a si mismos y aprender a respetar la diferencia del
“Otro” a través de su misma experiencia “perceiving History not as return, but as a flux of
events where each individual, each society has a specific place and significance” (p. 8).

Esto es posible gracias a la capacidad del museu para actuar de forma simultanea en
todos los lugares y épocas historicas, desde todos los puntos de vista y haciendo uso de
todos los lenguages posibles. Todo esto con el fin de re-crear tres elementos clave para
componer las distintas facetes de la realidad (se mantienen los nombres originales):
memorysynthesis (en las fronteras entre lo emergente y lo consagrado); discourse-synthesis
(aquello que se dice y lo que no se dice, lo presente y lo absente); y scenery-synthesis (la
historia oficial y las evidencias que se mantienen al margen).
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5 UNA PROPUESTA DE USO DE LAS COLECCIONES MUSEALES EN LA
INDUSTRIA TURISTICA

Volviendo a la idea de un museo como centro de interpretacion del territorio (su
area de referencia), éste interviene en el guiaje de los visitantes por la destinacién, ya que no
puede suponerse que ellos (almenos en su mayoria) sean capaces de reconocer el sentido y
el significado de los lugares y las cosas por si mismos.

En relacion a la narrativa y el discurso que se presetan en los museos (tanto a nivel
museolégico como museografico), la literatura académica, especialmente desde la eclosion
del movimiento de la nueva museologia (alrededor de 1960), ha criticado concepciones y
practicas. Ejemplos de aspectos que se alentaba a mejorar la empatia con el visitante y las
comunidades locales; los discursos que seguian consolidando mentalidades post-coliniales,
orientalistas y, en general, miradas estereotipadas; asi como también los propios medios de
interpretacion y lectura que estaban al abasto de los visitantes. Incluso museos situados en
las excolonias reproducen discursos de este tipo.

Si el museo es un lugar de interpretacion del territorio y una de las vertientes del
viaje es la mejora del entendimiento entre personas y culturas (si bien esta es una posicion
actualmente debatida: Poria y Ashworth, 2009), esto tiene unas consecuencias evidentes en
las relaciones que se entablaran.

A pesar de todo, debe reconcerse el esfuerzo hecho para cambiar esta situacion y
persentar a este “otro” de una forma menos alienada, y que pueda conducir al visitante del
museo a un conocimiento mas profundo e, incluso, a una comprension a nivel personal.

Se han citado anteriormente diversos museos que disponen de importantes
colecciones de artefactos de todo el mundo, representativos, por tanto, de un gran nimero
de culturas y regiones — destinaciones. La practica totalidad de este tipo de instituciones se
sitia en Europa (incluida Rusia) y Norteamérica, que, segin datos de la OMT (2014) siguen
siendo todavia los principales emisores de flujos turisticos; juntamente con la region de
Asia — Pacifico, donde debe destacarse el aumento de viajeros procedentes de China. Si
bien el pafs asiatico quizas no disponga de colecciones tan notables de artefactos
extranjeros en sus museos, el National Museum of China organiza periédicamente
exposiciones temporales con la voluntad de mostrar el mundo a sus conciudadanos,
ademas de desarrollar exposiciones temporales sobre temas nacionales con el objetivo de
que sean alquiladas en otros pafses como forma de difusion.

Las exposiciones temporales como una forma mas o menos intensa de difusion
turistica (y comercial) no es un concepto novedoso. Citdbamos antes las Exposiciones
Universales que se desarrollaron a partir del siglo XIX. En la década de 1960 el Ministerio
de Informaciéon y Turismo (MIT) del gobierno espafiol organizaba la muestra itinerante
“Expotur”; a medio camino entre una feria comercial y una exposicién (contaba con
ejemplos de artesanfa, maquetas, etc.), itineré por diversas capitales europeas y
norteamericanas con el proposito especifico de atraer turistas al pais. Aproximadamente en
los mismos afios, el MIT se encargd de coordinar la creacid, en un formato similar, de las
exposiciones “Conozca Usted Espafia” y “Conozca Usted su Provincia”, con el objetivo de
fomentar el turismo interior'. Mas recientemente, durante la exposiciéon “Dalf” en el Centro
Pompidou de Paris (noviembre de 2012 — marzo de 2013), la Agencia Catalana de Turismo
y el Patronato de Turismo Costa Brava — Girona aprovecharon la ocasion para reforzar la
promocién en Francia de la obra de este artista. Las diversas acciones no estaban dirigidas

! La informacién sobre “Expotur”, “Conozca Usted Espafia” y “Conozca Usted su Provincia” proceden de un proyecto,
en fase de desarrollo, financiando por el Patronato de Turismo Costa Brava- Girona, en el que participan la Dra. Dolors
Vidal-Casellas y la autora de este articulo.
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solamente al publico final, sin6 también al sector profesional a través de workshops y otros
eventos especificos.

A medio camino entre estos dos papeles, y afadiendo el museo a la lista de fuentes
de informacién previas al viaje, se propone la creaciéon de visitas a las colecciones de los
museos como preparacion cultural para un viaje. En otras palabras, dado que existe un gran
nimero de museos con colecciones de territorios distintos al que se encuentran situados
(sea la comarca, la nacién, el pais o territorios de ultramar presentes o pasados), podrian
desarrollarse materiales de interpretacién especificamente concebidos para poner en
relacion los artefactos expuestos y los territorios de los cuales provienen, teniendo en
cuenta que la persona lectora va a desplazarse ahi pronto. Ciertamente, materiales de estas
caracteristicas también podian tener otro efecto: la promociéon de desplazamientos, pero
esta cuestion se dejara de lado en el presente articulo.

Esta propuesta quiere ser completamente neutral en la cuestion sobre la
conservacion o devolucion de los artefactos a sus lugares de origen. Se trata, simplemente,
de la utilizacion de recursos existentes que, en ultima instancia, pueden incluso beneficiar a
las comunidades de dichos lugares, a través de los ingresos y los intercambios
socioculturales provistos por el turismo. Ademas, desde el punto de vista intelectual, una
difusiéon mas amplia de un discurso museistico profundo sobre las piezas contribuirfa a la
valoracién y el empoderamiento de estas comunidades.

Por las mismas razones, recibir turistas mas informados es positivo para las
destinaciones. Practicamente forma parte ya de la definicion de turista cultural el hecho de
que gastan proporcionalmente mas dinero que otros segmentos y realizan estancias mas
largas.

Recordemos aqui que el estudio de Hyde (2008) mostraba como, almenos para un
cierto perfil de la demanda, la necesidad psicologica por la novedad era importante. Aqui
los museos pueden tener un rol muy destacado, por lo menos de caras al gran publico, en
tanto que son capaces de proporcionar informacién distinta a la comunicada en los
principales medios de comunicacién, huyendo de lo iconico y de los estereotipos.
Proponiendo visitas fuera del itinerario habitual, menos congestionados, se fomenta la
sensacion de genuino descubrimiento (aunque no sea tal).

La idea de hacer llegar visitantes a productos turisticos y zonas menos populares a
partir de los grandes sights es ya una férmula fija en la industria turistica: esto actia como un
factor de repartimento de los flujos turisticos, incluso pudiendo utilizarse para desaturar los
must see del lugar, o llevar a cabo otras acciones de gestion de flujos. Aunque la mayoria de
instituciones no se espera que, almenos de entrada, formaran a un gran nimero de viajeros,
su actuacion si que podria ser una contribucion en este sentido. De este modo, el turismo
puede descubrir nuevos lugares de interés que, a la vez que enriquecen el atractivo del
destino para el publico, puede comprometer la integridad de algunos lugares y formas de
vida, por lo cual debera asegurarse una gestion adecuada.

El deseo de conocer mas en profundidad el lugar debe verse también como un
factor positivo para la destinaciéon, ya que contribuye a alargar la estancia del turista,
consiguiendo que el area reciba mas ingresos, recomendaciones, etc. de los visitantes,
quedandose no solamente con los impactos negativos del fast look turistico (GALL, 2014).

A parte de las instituciones mencionadas hasta ahora, un ejemplo de museo que
podria llevar a cabo acciones de este tipo es el recientemente inaugurado Museo de las
Culturas del Mundo en Barcelona. Este quiere ser una plataforma de preservacion,
presentacion, difusién y proyeccién social del patrimonio desde una perspectiva
multidisciplinar. En total, la coleccién permanente recoge 529 objetos de Asia, Africa,
América y Oceania, reforzando su dimensiéon inmaterial a través de textos de sala,
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audiovisuales, pantallas tactiles con informacioén adicional y un area de documentacién
abierta permanentemente al publico con un importante fondo de informacién clasificado
por tematicas. Ademas, también debe destacarse que forma parte de la red SWICH
(Sharing a World of Inclusion, Creativity and Heritage), que integra a otras once
instituciones europeas y tiene como objetivos potenciar estos museos como centros de
creacion, encuentro cultural, innovacion discursiva y produccion del conocimiento.

El discurso que acompafia a las piezas expuestas sitda al visitante en el contexto
cultural (sin importar tanto las dimensiones historica o geografica), de tal modo que pueda
comprender la funciéon de aquello que ve. Ademas, a través de las diversas pantallas tactiles
se da un gran volumen de informacién sobre el objeto, otros relacionados, los rituales a los
que estan vinculados, la cultura en general, y también el area geografica. El hecho de
representar a los cuatro contienentes, sin contar Europa, y los propios objetivos que tiene
marcados la institucion lo convierten en un lugar muy apropiado para recoger informacion
antes de salir de viaje. En este caso, mas que el desarrollo de nuevos materiales, convendria
disponer de una guia que indicara al futuro viajero cuales son las salas e informaciones mas
relevantes segin sus planes.

Como ya se ha repetido, la dimension internacional no es indispensable para llevar a
cabo estas funciones de fomento del turismo e informacion al viajero. Los museos que
disponen de colecciones regionales, nacionales o estatales pueden igualmente elaborar
material especifico para comprender los artefactos excpuestos en su contexto geografico y
humano. A fin de motivar la visita podrian articularse actividades que, aun estando
disponibles permanentemente, no fueran un coste excesivo para la institucién (por ejemplo,
a través del geocatching y otras formulas).

Obviamente, una accién similar, con efectos similares, puede emprenderse a través
de aplicaciones informaticas o museus virtuales, sin necesidad de contar con las piezas
reales. Desarrollos como Google Art Project, World Cultures (vinculado al Victora and
Albert Memorial Museum) o Heritage Key (en el que incluso puede socializarse) pueden
servir para efectos similares a los propuestos.

6 Conclusion

Este articulo propone un uso de los museos por parte del turismo como
herramienta informativa previa al viaje, ya sea dirigiéndose directamente al publico final o
colaborando con los agentes de intermediacion.

Esto pasa no solamente por una, muchas veces todavia, necesaria modificacién de
los discursos de los museos (revisar su comunicacion del “otro”), siné también por mejorar
los sistemas a través de los cuales se transmite: incorporacion de nuevas tecnologias, si,
pero también aprovechar aquello que ya existe y funciona.

Esta iniciativa requerira del desarrollo de materiales propios: una breve guia (en
formato audio, app, visita guiada, etc.) especifica de qué debe ver y qué debe interpretar en
la colecciéon permanente del museo una persona que vaya a realizar un determinado viaje.
Recordemos que éste no debe ser necesariamente a un lugar lejano: muchos museos
pueden dar informacién muy valuosa (y relativamente desconocida para el gran publico)
sobre sus territorios mas immediatos. Estas gufas bien pueden contener nueva informacion,
creada mas o menos especificamente para este fin, o consistir en una pauta de consulta de
aquello que ya esta disponible en el museo.

Por lo que respecta a los viajes organizados, las agencias de viajes de tipo generalista
pueden servirse de la existencia de las gufas anteriormente mencionadas y recomendatrlas a
sus clientes como forma de preparar el viaje. Cuando se trate de viajes mas especificos, el
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museo y el operador turistico deberfan colaborar para crear un material interpretativo que
permitiera al futuro viajero conocer la destinacién, de una forma similar a com la agencia de
viajes Clio pone a disposicion de sus clientes una serie de articulos especializados y un guia
conferenciante (con el valor de que en un museo, ademas, puede verse el objeto real).

Se ha mencionado antes que los turistas mejor informados sobre una destinaciéon
tienden a querer conocer un mayor numero de aspectos y mas en profundidad la
destinacién que visitan. Esta participacion en un mayor ndmero de actividades,
previsiblemente mas diversas y con preferencia por aquellas realizadas por la poblacion
autéctona (en su busqueda de la autenticidad y una cierta exclusividad) revertiran
precisamente en las comunidades locales, tanto desde el punto de vista econémico como
sociocultural.

Por supuesto, esto requiere de una cierta capacitacion de las comunidades en lo
referente al turismo, y el aceso a una colaboracién con las organizaciones turisticas que no
“pervierta” sus formas propias de funcionamiento. Los ingresos y los beneficios derivados
de estos contactos podrian tomarse como una cierta “devolucion” hacia estas comunidades
a quienes les fueron sustraidos los artefactos en un determinado momento histérico; en
linea con la idea de utilizarlos para la educacion de los europeos, tal y como postulan desde
el British Museum (Dale, 2015). Asimismo, recordemos que no todos los autores estan de
acuerdo con qué los ingresos econémicos proporcionados por el turismo, atn si llevan
realmente a las comunidades, resulten de verdad beneficiosos (Sen y Kliksberg, 2007).

Los impactos de tipo sociocultural también deberan ser tenidos en consideracion y
gestionados oportunamente, para que no destruyan el nicleo de la comunidad, que, al final
es el nucleo de la atractividad turistica de una destinacion de turismo cultural.

Los propios museos también serfan beneficiarios directos de esta iniciativa: mayor
nimero de visitantes, previsiblemente procedentes de un espectro mas amplio de la
poblacién y que, posiblemente, repetirfan la visita; y también obtendrian mas datos para la
documentacion de sus obras (sin contar que puedan establecerse canales de comunicacion
tipo foros con los viajeros para recabar, a través de sus experiencias, nuevos datos).

Los agentes de intermediacion turistica (prestar servicios de mayor calidad), las
comunidades locales y las mismas destinaciones serfan también beneficiarios, en los
términos que ya se han expuesto.

En definitiva, esta es una primera propuesta exploratoria, en un momento en el
que, en la mayorfa de paises, los museos (excepto aquellos indiscutiblemente iconicos) y las
distintas empresas del sector turistico acaban de empezar a colaborar: los museos por su
necesidad de aumentar el numero de visitantes y el sector turistico por la necesidad de
diversificacioén y diferenciacion.

MUSEUMS AND OUTBOUND TOURISM:
A PROPOSAL

Abstract:

Based on the idea of musenms as centers of knowledge and, from the point of view of tourism, interpretation centers, this article explores the
possibiliy of using them as a onrce of information for preparation of travel. The article considers the different aspects and effects on stakeholders
involved from the theoretical point of view, leaving the door open for possible implementation.

Keywords: Pre-trip information . Tourist mediation . Museun narrative. Interpretation . Cultural tourism. Local communities.
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