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Resumen. El fendmeno del consumo y su insercién en el mundo globalizado ha permitido la
construccion de estudios y esquemas ideolégicos en distintas areas del conocimiento ya que esta
accion humana es una constante en cualquier sociedad. Actualmente el trinomio turismo, medios de
comunicacién y consumo, estructuran una actividad mercantil, donde la industria cultural revoluciona
al mundo de la cultura, subordinando al consumo turistico para establecer la expansion y hegemonia

de la clase empresarial de las grandes inversiones del turismo.
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Abstract: Tourist Consumption. A Critical Analysis. The phenomenon of the consumption and its
insertion into the globalize world have allowed to the construction of studies and ideological schemes
in different areas of knowledge since this human action is a constant in any society. Nowadays
tourism, mass media and consumption structure a business activity where the cultural industry
revolutionizes the world of culture, subordinating the tourist consumption to establish the expansion

and hegemony of the enterprise category of great investments of the tourism.
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INTRODUCCION

Actualmente la mayoria de la infraestructura de la comunicacién es patrimonio de la iniciativa
privada concentrada en los paises centrales. Sus lideres, conscientes del poder que les da el poseer
esa tecnologia, constituyen la industria cultural para elaborar y disefiar los bienes culturales, los
mismos que se exponen en los medios de comunicacién con el fin de aumentar sus ventas y
mantener o acrecentar el control social. Derivado de este proceso de la concentraciéon de los medios
en el capital privado, se impulsa la homogenizacion a partir de la heterogeneidad cultural de las
naciones sin reconocer las fronteras econémicas, politicas y culturales del Estado-Nacion y da como
resultado la consolidacién de los intereses capitalistas, mismos que hoy dominan el fenémeno

sociocultural, conocido como globalizacién.
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Conforme a este contexto se hard la reflexion del comportamiento humano, consumo y los medios
de comunicacion en los trabajos de algunos tedricos que se han preocupado en explicarlo. No
obstante, se debe de reconocer que en esa busqueda de respuestas, se han sistematizado las

investigaciones bajo sus propias metodologias, areas de conocimientos e ideologias.

TEORIAS DEL CONSUMO

Dentro de los estudios de consumo y conducta predomina el linaje analitico del conocimiento
sociolégico del consumo que se remonta a 1930, donde Lazarsfeld et al (1971) expuso en el estudio
del comportamiento del consumidor, esfuerzos consagrados a la descripcién y la explicacion del acto
de eleccién que realiza el consumidor en sus inversiones, tanto en dinero como en tiempo para la
utilizacion del ocio, indicando que todo acto de eleccibn comprende una interaccién entre tres

grandes conjuntos de variables, que denominé predisposiciones, influencias y atributos del producto.

La conducta del consumidor tiene tres tradiciones, los estudios descriptivos que enuncian cuantas
unidades de cierta marca se vende, qué cantidades de ciertas clases de productos se expenden, qué
tipo de unidades minoristas hasta llegar a los donde, cuando, a qué precio y en qué cantidades. Estas
investigaciones proporcionan la informaciéon necesaria para la produccién, distribucién y otras

decisiones utilizadas para disefiar nuevas formas de abarcar mercados.

La tradicion prescriptiva se preocupa de los problemas politicos y la conducta diaria de las
empresas publicas y privadas, asi también la Udltima tradicion es la explicativa, cuyo interés es
comprender; qué es lo que impulsa al consumidor y como llega a tomar las decisiones que adopta.
Aqui el papel de las ciencias sociales (la psicologia, economia, sociologia y antropologia) ha sido de

gran importancia.

En estas tres tradiciones el propdsito no es sélo controlar el precio y volumen de la produccion
sino también su carécter, fraccionamiento de los productos, el de las marcas, promocién, publicidad y
distribucion resultando que el principal interés de quienes auspician este tipo de investigaciones es el
de informarse respecto de cudal es la mejor forma en que pueden manipularse estas variables para
lograr de la mejor manera posible sus metas inmediatas y a largo plazo de mercadeo. Estas técnicas
de mercadeo ahora gozan de mayor sofisticacion y es aqui donde las industrias culturales se han
anclado para responder a las necesidades de venta de los bienes y servicios que se crean

incluyéndose.
EL CONSUMO COMO NECESIDAD
El consumo como una necesidad puede tener esencias diversas de acuerdo al area de

conocimiento de quien lo elabore. Una pequefia semblanza en lo antropolégico puede ser el trabajo

de Malinowsky (1975) donde se observa que el consumo y la necesidad estan relacionados con los
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rasgos externos culturales de cada tipo de sociedad y se deduce mediante la observacion cientifica
las formas externas de cada cultura y también las necesidades. Segun este enfoque, la jerarquia de
rasgos culturales externos permitird considerar las fronteras de las necesidades humanas y, de esta
forma, el perimetro de la cultura humana, conducira a discernir su naturaleza y, por consiguiente, las
necesidades concebibles creandose formas de mercadeo que compensan los rubros de necesidad

y cultura.

Los economistas Karl Marx (1971), John Kenneth G. (1969), Vance Packard (1961), entre otros,
visualizan al consumo como un elemento inherente natural al hombre aunque la acotacion de cada
uno agrega ciertas distinciones. Marx (1971) argumenta que el consumo es una parte importante de
las relaciones de produccion y reproduccion de la vida social ademas de ser una parte de la
estructura econoémica condicionada por las formas de posesién de los medios de produccion. Esta
postura es un fino determinismo econémico ya que este pensador no enlaza al consumo con
elementos culturales, ademas de partir del principio que las necesidades emanan de la condicion
humana de supervivencia como entes materiales que se vinculan con la naturaleza. Sin embargo, en
un sistema que se rige en la diferencia de clases sociales esta condicion natural se torna distinta
debido a que el consumo va desde quién es la mercancia, cual es el valor de ella en el mercado, asi

como también quién la compra.

Esto es facil de ver en un régimen capitalista donde el hombre es mercancia que produce capital
a los duefios de esa fuerza de trabajo y a partir de esta explicacion se facilita la comprensién de que
hay sustanciales diferencias que no permiten una condicién igualitaria en el consumo de bienes y
servicios. Es decir, las condiciones de los hombres frente al mercado no parten de una equidad.
(Guzman, 2007: 34)

Kenneth, (1969) refiere al consumo y observa el desvanecimiento de la forma tradicional de
necesidad y utilidad tratando de demostrar que han cambiado los procesos de produccion lo cual la
acelera y ha hecho que las necesidades estén sujetas a estos cambios. Es a partir de este momento
cuando los departamentos de ventas y publicidad son los centros de distribuciébn que crean
necesidades artificiales que antes no existian, constituyéndonos en una sociedad de consumidores.
Aqui el valor de la mercadotecnia es el de estimular un desencadenamiento que conduce a
contextualizar a las personas como consumistas de bienes y servicios que no existian y que ahora les

van creando dependencia sin que ello realmente sea “necesario”.

Packard (1961) trata de responderse de qué manera la civilizacién industrial crea un consumidor
cuyas necesidades se sintetizan en una ética del despilfarro o ideologia del bienestar fomentando una
actitud voraz de compras superfluas que tienen su efecto durante los momentos de ocio. De forma
consecuente, el producto en el mercado se basa en la obsolescencia funcional y de cualidad que
hace a un bien o servicio anacronico y propone otro mas perfeccionado. Lo anterior se responde a

partir de la existencia de una sociedad industrial cuyo propdsito es extender a todos los estratos esa
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conspicuous consumption y universalizar su contenido por medio de la justificacién del hedonismo, el

desarrollo del espiritu de dilapidacion, la obsolescencia y la deseabilidad.

EL CONSUMO Y MEDIOS DE COMUNICACION

Los medios de comunicacién como vehiculo de consumo han sido estudiados por algunos
economistas, comunicologos y socidlogos entre los que se encuentran Garnham (1994), Sieglaub
(1979), Armand y Michelle Mattelart (1980, 1991), Romano (1998) y Toussaint (1998). EIl punto de
coincidencia de estos estudiosos es mostrar el poder de los medios de informacién como empresas
distribuidoras de mercancias donde cada uno puntualiza o advierte consecuencias respecto a esa

forma de dominacion cultural a través del consumo.

Garnham (1994), al estudiar al consumo fusion6 a la economia politica y la comunicacion
adecuando las categorias de andlisis tales como plusvalia cultural y marketing global. Para el la
funcién de los publicistas es planear la comercializacion de los productos que se ofertan,
considerando que sera atendido por un pequefio porcentaje de la poblacién que realmente tiene
acceso a consumir los bienes e ignorando a las mayorias, aunque la informacion les llega a todos los
que tienen acceso a la tecnologia de la comunicacion, asi también aclara que en el campo de la

comunicacién es importante redefinir en plural la categoria de industria cultural.

Mattelart y Sieglubh (1979) indican que las repercusiones de los medios de comunicacion no son
s6lo un elemento de consumo para cubrir una necesidad personal o de flujo de mercancias, sino
profundizan al considerar que estos medios de informacidon son los canales de mensajes que
conllevan una funcion cultural de dominacion. Como reconoce Mattelart la afirmacion de MacLuhan
de que “el medio es el mensaje”, el cual explica que todo el contorno cultural en cada época se
condiciona por las formas de comunicacion entre los humanos, siendo hoy la forma dominante en que
se difunden los hechos Por consiguiente se advierte que los medios de informacién propician el
hecho imperialista el cual suma la apropiacién de la plusvalia material de los pueblos y la apropiacién

de la cultura.

Romano (1998) sefala al respecto en relacién a sus investigaciones de cultura, comunicacion y
conciencia en su obra El tiempo y el espacio en la comunicacién que la capacidad de consumo del
individuo se ha convertido en el baremo de su valor social. Los grandes consorcios de la economia y
de la comunicacion calculan con toda precisibn como ocupar el tiempo y vaciar los bolsillos de los
consumidores, desde quienes disponen de 8000 dblares mensuales para gastar hasta los que tienen
trece, como ocurre ya en Brasil. El “cogito, ergo sum” de Descartes se ha pervertido en un “consumo

ergo sum” o incluso en un “video, ergo sum” (Romano, 1998: 22).

Tracey (citado por Romano 1998: 22) sefiala que la television comercial privada posee un

racionalismo empresarial que se sustenta en el mercado mismo que ya ha penetrado a todas las
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esferas de la vida porque los medios de comunicacion se han privatizado y, en cuanto a la cultura,
existe una razon pervertida que se define y se caracteriza por un pensamiento que convierte todo lo
cualitativo en criterios de eficacia. Esto es rentabilidad econdmica en vez de traducirlo a categorias de

sentido y de valor de rentabilidad social.

Toussaint (1998) advierte que no se debe perder de vista, por ningdn motivo, que la mercancia es
ideologia y que esta produccion cultural no se puede apartar de su destino econdémico que es la
empresa que le da origen y posibilidad de existencia. La realidad de estas empresas de la
comunicacién es que se encuentra en un oligopolio a nivel mundial y nacional lo que hace evidente el
poder que ejerce sobre el publico nacional e internacional ademas de ofrecer una propuesta sencilla,
entretenida y facilmente dirigible por los publicos. Al concluir este primer apartado la reflexién es ¢ Los

medios de comunicacidn estan para servir a la sociedad o para servirse de ella?

EL DEVENIR HISTORICO DE LA TEORIA DE LA INDUSTRIA CULTURAL

El pensamiento de Antonio Gramsci, al tratar de comprender los elementos supra-estructurales o
ideologia como esencia de la cotidianidad de una sociedad, distinguié las condiciones sociales de
comunicacién que lo llevaron a ver como la clase dominante, apoyada por los medios de
comunicacién, ejercen formas de control social a partir de las instituciones que representan los
intereses de la clase burguesa o dominante. Este critico italiano previé desde principios de siglo XX
gue la prensa y la incipiente radio en ltalia tenderian a convertirse en las principales instituciones
productoras del consenso social. Asi, sefial6 que la prensa amarilla y la radio (donde estan muy
difundidas) tienen la posibilidad de incitar extemporaneamente motivaciones de panico o de
entusiasmo ficticio que permiten el cumplimiento de objetivos determinados en las elecciones. Por
ejemplo: “todo esta ligado al caracter de la soberania popular que se ejecuta una vez cada tres,
cuatro, cinco afios; basta tener el predominio ideolégico en ese dia determinado mas para poseer una
mayoria, por tres, cuatro o cinco afios, incluso si pasada la emocion la masa electoral se separa de

su expresion legal” (Esteinou,1999:40).

Es asi como Gramsci fue el primer marxista en utilizar la categoria de hegemonia, que se
entiende como la capacidad histérica de una clase dada para legitimar su reivindicacion para
establecer instituciones politicas y valores culturales capaces de movilizar a la mayor parte de la
sociedad, a la vez que satisface sus intereses especificos como nueva clase dominante (Castells,
1995:33).

Esta categorizacion, en tanto la tradicion gramsciana, permitio que Horkheimer, Marcuse, Fromm
y Adorno recurrieran al marxismo y al psicoanalisis para exponer las causas de la crisis de la
sociedad, concluyendo que la produccion cultural de la sociedad es considerada como una
mercancia, convirtiéendose en un elemento mas del mercado. Asimismo, decian que la industria

cultural y los capitalistas culturales se aprovechaban de las masas por igual, pues publicaban y
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transmitian productos basados en formulas estandarizadas que atraian al publico masivo, y al mismo
tiempo glorificaban y promovian la cultura capitalista. Dicho de otra manera, reforzaban la ideologia

de la clase dominante (Herrera, www.razénypalabra.org.mx).

Como consecuencia, Adorno y Horkheimer consideraron no democratico y antipopulista el
concepto de cultura de masas. Es por ello que en La dialéctica del iluminismo (1997) construyeron la
categoria de analisis de industria cultural, que inicia con una explicacion donde al ser humano se le
ve sustraido de su propia entidad ademas de identificarla como parte clave de la conducta actual del
hombre, y al consumo como la actividad que lo mismo le organiza su vida en el trabajo, que en su
tiempo de ocio. También la categoria de alienacién contiene el accionar humano sin su esencia y a
merced de condicionamientos engafiosos. Posteriormente, Marcuse en su obra EI hombre

unidimensional (1964), la recategoriza como sublimacién represiva.

El andlisis social por parte de los fundadores de este paradigma refiere que no fue una casualidad
el que hayan triunfado (el cine, la television, las revistas y la radio) dado que en los paises con un
sistema liberal e industrializados la fabricacion de los productos o bienes culturales debieron
obedecer a las leyes generales del capital, como son: el producir en serie, estandarizar los productos
culturales y convertirlos en instrumentos para la acumulacion de capital donde las mercancias se

muevan y se domine lo ideolégico.

A partir de este momento, una de las tendencias fue la de no reducir los fendmenos culturales a
un reflejo ideoldgico de los intereses de clases. En palabras de Adorno, la tarea de la teoria critica de
la sociedad consiste menos en inquirir las determinadas situaciones y relaciones de intereses, de las
gue corresponden fenémenos culturales, los elementos de la tendencia social general a través de los

cudles se realizan los mas poderosos” (Jay, 1989: 293).

Bajo esta perspectiva se cimentaron las investigaciones que dieron luz a una tercera generacion
de donde surge Jirgen Habermas con su teoria de la accién comunicativa, que involucra aspectos

sistémicos y con ello se innovo y renacié el Instituto de Frankfurt.

La critica a la praxis de la industria cultural en el modo de produccidn capitalista explica que
emplea decididamente la motivacion del lucro a los productos autonomos del espiritu ya que en tanto
mercancias, estos productos dan de vivir a sus autores y estarian un poco contaminados. Sin duda, el
autor siempre ha tratado de vivir de su obra y toda obra de arte ha sido en el pasado un poco
mercancia. El problema reside en que ahora, en el estilo de la industria cultural, los productos del

espiritu ya no son también mercancias sino que lo son integralmente.
Adorno et al (1997) se opone al del uso de los medios de comunicacién como transmisores de

una cultura de masas, ya que explico que detras de esto se encuentra la motivaciéon del lucro que

supone la subordinacion de este objetivo a su rentabilidad mercantil y a su abandono cuando tal
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condicién no se cumple. Las masas son apenas un accesorio de la maquinaria. [...] EI consumidor no
es el rey como lo hace creer la industria cultural, no es el sujeto sino es el objeto. A partir de esta
condicién la expresion de industria cultural debe tomarse con rigor literal como la estandarizacion de

los productos y la racionalizacion comercial de su distribucién (Adorno et al, 1997: 168).

Posteriormente se unen Morin y Adorno (1972) y reinventan el concepto de industria cultural de
una manera mas sistematica, dandole una descripcion sugestiva del fenémeno de la estandarizacion
de la cultura de los medios y del papel que juegan en la configuracidn de un nuevo tipo de conciencia
social. A lo cual mas adelante refiere Morin (1995) el papel que la radio, la prensa y la television
denominandolas como industrias ultra ligeras. Ligeras por la maquinaria productora y ultraligeras por
la mercancia producida. Pero esta industria ultraligera est4 organizada sobre el modelo técnico y
econémicamente mas concentrado. Al hablar de industria se habla de produccién industrial, es decir,
de produccion en masa que es la busqueda del consumo de masa, del consumo maximo lo que

equivale a la busqueda de un publico universal (Morin, 1995: 97).

La evolucién en las categorias de analisis, en tanto industria cultural, sélo son un reflejo de ese
perfeccionamiento que han ido adquiriendo este tipo de empresas en donde sus duefios mas que
empresarios parecen mercaderes o mercenarios de la cultura para la dominaciéon en donde la
constancia en la renovacion del uso de tecnologias va dando una sofisticaciébn a sus bienes
culturales. Sin embargo, la esencia del estudio critico sigue vigente en tanto que detecta los
elementos de reproduccion social y la unilateralidad en sus fines.

EL CONSUMO PRODUCTO DE LA INDUSTRIA CULTURAL

La aplicacion de la teoria de la industria cultural en relacidén con consumo turistico empieza por
identificar quién produce los bienes culturales turisticos y el consumo cultural respecto al turismo. El
argumentar un comportamiento social respecto a un proceso de “eleccién” en el consumo turistico no
esta dentro del orden de clasificacion o tipificacién, ya que esta teoria ofrece la deduccién de sus

diversos postulados a partir de la deteccion de los bienes culturales como formas ideologizantes.

Asi también el reconocimiento de las razones de querer explicar la realidad cultural y la postura
de resistencia -donde la lucidez de la menor o mayor coincidencia explicita de muchos estudiosos de
los medios que defienden lo singular sobre lo universal abstracto- que ha gestado la hegemonia de la
clase burguesa y el papel de las tecnologias de la comunicacion respecto a sus empresarios desde
antes de la segunda guerra mundial llevaron a construir a los consumidores unidos en su vida
cotidiana. Han reproducido un sistema que obliga a comprar para sentirse parte de ese accionar de
las voluntades colectivas que los cansa y que les ensefia a tener temor de perder esa capacidad de

compra ante la distribucion de mercancias que oferta la industrializacion capitalista.
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De esta manera, la cultura es mercancia que asegura el dominio de un cuerpo ideoldgico
institucionalizado, misma que se consume en momentos de ocio a través de los medios de
comunicacién que filtran a los hombres a la competencia sélo aparente. Todos los consumidores son
expuestos a disefios mercadolégicos como la publicidad, que es un producto que despierta promesas
y reduce continuamente el placer que promete. Es asi como esta herramienta es un nicleo de la
racionalizacion de la distribucién de mercancias diversas; y como mercancia, la publicidad es también
una promesa de la industria cultural al servicio de quien la pague y pueda distribuirla en los diferentes

medios de comunicacion.

EL CONSUMO TURISTICO

El consumo en el turismo no sélo es un estudio de comparar y ver el panorama econémico o de
éxito en las estrategias mercadoldgicas preocupadas en medir el desplazamiento de los turistas y sus
gastos, aspectos que se convierten en el centro del discurso oficialista nacional y mundial donde se

destacan datos numéricos de divisas y turistas que se mueven en todo el globo terrestre.

El consumo también se relaciona con factores culturales y de comportamiento donde se destaca
que mucho del consumo se indica a partir del contexto social o rasgos culturales. Es por ello que el
turismo se debe comprender como un fenémeno social complejo que vierte un sin fin de
particularidades en tanto es una accion humana en la que se conjuntan la parte biolégica-fisica de la
necesidad descanso, la parte econémica de clase social y sus necesidades; la parte social que
conlleva el desarrollo personal, diversion, entretenimiento y la parte cultural que se liga a lo ideolégico

y la educacion.

Por lo tanto, el trinomio consumo, turismo (conforme a las cifras de turistas y/o viajeros) y los

productos culturales turisticos, dan una idea de la presencia de esta actividad.

La industria cultural est estrechamente relacionada con el consumo lo cual cada dia es mas
evidente en la televisién, radio, internet, periddicos y revistas comerciales, culturales estatales,
publicas e internacionales. Ante la creciente complejidad es dificil explicar desde una sola ciencia o
postura ideolégica hasta donde los medios de comunicacién con sus productos culturales, hacen de
la practica turistica un emporio que condiciona la conducta del consumidor como elemento

reproductor de dicha practica en una sociedad.

Consecuentemente, para lograr dar un mayor sentido a lo expuesto es conveniente utilizar el
concepto del turistdlogo Gomez Nieves, quien en su libro El desarrollo turistico imaginario afirma que
el turismo, como cualquier fenémeno social, es de comprension compleja ya que engloba muchas
disciplinas para su estudio (2005: 18). De acuerdo con GOmez Nieves se entiende que se despliegan

diversos conceptos del turismo a partir de las perspectivas de estudio.
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En este trabajo, como parte de un estudio apoyado de la ciencia sociolégica, se considera al
turismo como un fendmeno social con diversas realidades que lo sitGlan como eminentemente
heterogéneo pese a la imposiciéon de las lineas institucionales y modelos establecidos por los paises
centrales.

Es cierto que la practica turistica refiere a los receptores de diversos espacios geograficos y a las
naciones expulsoras de turistas. No obstante, quienes se acercan directamente a este espacio
turistico usando los recursos naturales y culturales de cualquier parte del atlas mundial y, priorizando
sus intereses, son los inversionistas de bienes y servicios turisticos ya que son éstos los que
histéricamente han hecho la definicién del producto. Ademas de manejar el apartado sobre finanzas y
capital, asi también los empleados de dichos conceptos turisticos, son los que se vinculan

directamente con los turistas en los restaurantes, hoteles, agencias de viajes, entre otras.

En atencién a las necesidades de los turistas se crean empresas que otorgan la accesibilidad a
éstos para la practica del turismo. Asi el empresario comienza a preguntarse ¢,qué voy a vender, qué
tengo que comprar, qué tengo que innovar, cudl es el medio para publicitarse, quién le dira al turista
dénde viajar, por qué viajar aqui o alla, qué se debe mostrar para vender el producto turistico, qué se

debe crear en torno al entretenimiento? entre otras cuestiones.

Pero ¢quién es el turista? Dice Bauman (citado por Ayora, 2003: 370) que el mundo del turista se
encuentra estructurado entera y exclusivamente sobre la base de criterios estéticos asi como el
mundo estetizado es el mundo habitado por los turistas. Sugiere MacCannel, (citado por Ayora, 2003:
373) que en el concepto “turista” encuentra dos posibles significados: por una parte nombra a los
individuos de carne y hueso que se desplazan por el planeta en busqueda de experiencias; por otra, y

en el sentido que aqui interesa, el turista representa la actitud del sujeto moderno en general.

El modo en que lo representa se encuentra en las formas en la que los individuos se relacionan
con la cultura moderna y las experiencias que derivan de esas relaciones. De acuerdo a estos
autores, ser turista no implica solamente el acto de viajar sino una actitud social que conlleva un
distanciamiento de la cultura propia y la necesidad afectiva de acercarse al otro para encontrar en el
(o ella) el sentido perdido con la modernidad. Urry (citado por Ayora, 2003: 374) sugiere que, aunque

hayan existido viajeros por muchos siglos, el turismo forma parte de la sociedad de consumo”

El turista en tanto actor de esta actividad se pregunta ¢por qué viajar en paquetes?, ¢a donde ir,
qué quiero conocer?, ¢para qué me alcanza el dinero o crédito del que dispongo?, ¢ qué tipo de ropa
llevaré?, ¢qué me ofrecen los agentes de viajes?, ¢en qué temporada viajar? y otras que no sélo
apuntan al mercadeo. Ante ello, la produccidn de bienes y servicios turisticos del mundo capitalista se
consolida convirtiendo los espacios turisticos en nichos de mercado los cuales quedan determinados

por la demanda de los consumidores.
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Al explicar el consumo turistico es necesario sefialar que el turista al estar otro lugar vive la
experiencia de la incertidumbre de; ¢a dénde ir?, ¢como llegar a un sitio de interés sin contratar a un
guia de turistas?, ¢,como relacionarse con las personas del lugar que se visita?, ¢cémo comportarse

sin agredir la cultura del pais o regién visitada?, etc.

Lo anterior llevé a las primeras guias turisticas escritas, documentos de la industria cultural que se
escriben en distintos idiomas que permiten enterar a turistas y viajeros sobre la cultura, los elementos
de la cotidianidad, asi de como se pueden mover en las ciudades para encontrar los puntos de interés

turistico.

Las guias, ya sean en documentos impresos o en el ciberespacio, se han convertido en un
producto turistico que apoya a los turistas y empresarios del ramo ya que por lo general la mayoria de
ellas toman como indicadores a los lugares mas visitados en el mundo y en aquellos que cuentan con
una gran infraestructura de transporte, carreteras, o que gocen de una concentracion de fuertes
inversiones empresariales de servicios turisticos. Es asi como la demanda de consumidores o turistas
se orienta fuertemente por sus propios valores culturales tratando de... “consumir experiencias
placenteras y servicios que otros proporcionan y que se presumen diferentes de las experiencias

cotidianas del consumidor” (Ayora, 2003: 375).

Asi, los turistas cumplen un papel importante como consumidores y son ellos los que eligen uno y
otro destino turistico de lo ofertado pero ¢qué buscan los turistas en sus destinos? Demandan
hospitalidad del lugar elegido, las dotaciones que posea el destino turistico, su politica de precios,
entre distintas motivaciones de viaje y que en muchas de las ocasiones tiene relacion con el

marketing y la publicidad turistica.

El disefio de la promocion y la publicidad en el turismo, al igual que en cualquier otra actividad
econdmica, lleva implicito no sélo hacer del conocimiento del consumidor los atributos de los bienes y
servicios, sino también pretenden a través de las costumbres y habitos de los consumidores, reforzar
actitudes. De acuerdo con esto, el concepto de demanda como necesidad, manejado por la ciencia
econdmica tradicional es débil ante las expectativas del marketing, y éste, crea una imagen al destino

y servicio turistico.

Es incuestionable que todos los turistas y/o viajeros deciden lo que quieren consumir de una forma
racional, aunque no se puede dejar de reconocer el papel de estas estructuras de distribucion de los
productos y servicios turisticos tiene ahora que cumplir con generar ventas y esta se convierte en
articulos o bienes culturales que esparcen una ideologia dominante de cobmo hacer turismo y qué es

el turismo, a partir de su consumo.

De alguna manera, la inversion y practica del turismo abrié una veta mas para las industrias mas

versatiles del mundo de los negocios como son las culturales que logran construir sus productos en
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un consumo turistico. Un ejemplo es la guia de compra turistica donde la eleccion de las mercancias
se centra en el poder o forma de distribucién e intercambio de informacién generada por los
capitalistas del turismo, quienes se promocionan y publicitan a través de las mas desarrolladas

tecnologias de comunicacion.

Los duefios de esas tecnologias de comunicacion pagan por el disefio de la informacién turistica
acorde a la ideologia de la sociedad burguesa y son los que controlan los grandes centros y
complejos turisticos, conformando un consumo tendiente a favorecer el crecimiento de los capitales e
induciendo al turista a la difusién de sus inversiones en cualquier parte del globo terrestre, que es lo

buscado por el empresario.

Se explica asi que la produccién de conciencia sobre el consumo turistico que desempefian los
aparatos de comunicacion al interior de la sociedad moderna como un andlisis de la superestructura
conllevan a la produccién, circulacion de la ideologia capitalista para la practica turistica dominante y
la contribucién al proceso global de la acumulacion de capital, por medio de los discursos publicitarios
y otros bienes turisticos. Este proceso es mundial y se maneja por consorcios culturales de la
comunicacién donde los empresarios y el Estado capacitan a los turistas y/o consumidores via

television, periédicos, revistas, radio e internet.

El consumo turistico, involucra factores econdémicos, sociales y culturales que conducen a
aspectos de comportamiento donde las mercancias turisticas, que deben ser consumidas, consolidan
una forma dominante de consumo que crea una practica del turismo, bajo la perspectiva unilateral.
La industria cultural es una actividad empresarial complementaria de gran uso para la
comercializacién de la oferta turistica, que incrementa el flujo de demandantes y construir en el
pensamiento de los turistas que viajan de forma sistematizada, en los que esperan ser turistas algun
dia o en los que nunca viajaran, que lo legitimamente turistico se encuentra en los espacios que son
sede de las grandes empresas aéreas transportadoras, los centros de diversiones, hoteles y
restaurantes de cadena. Es de esta manera que el comportamiento manifiesto deseado del consumo

turistico se oriente de acuerdo a los propositos de los oferentes.

El turismo como un fendmeno de masas emplea medios de informacion para publicitarse, y llegar
a sus destinatarios. Se emplean anuncios de prensa, radio, televisién y cine, que se proyectan con
mecanismos de persuasion actuando sobre la memoria (mecanismos automaticos del individuo sobre
los que no se puede ejercer una carga excesiva pues puede provocar efectos contrarios o de
rechazo), sobre la racionalizacién y los érdenes emotivos simultdneamente y sobre la sugestion, que

incide sobre el campo del deseo auténtico corazon de las motivaciones para el consumo.
Entonces, el consumo turistico es una actitud social de “eleccidon” dentro de un mercado guiado

por herramientas con altos contenidos ideoldgicos que integran los intereses de aquellos que

dominan la produccion de los bienes y servicios turisticos. O bien, el consumo turistico es el acto
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sociocultural y econémico del turista que se lleva a cabo cuando este adquiere un producto o servicio
turistico y/o un bien complementario, antes de salir de su residencia (via Internet, una agencia de
viajes, u otro establecimiento), o durante su estancia en el destino turistico para satisfacer sus

necesidades primarias y especificas de la practica turistica.

El consumo turistico, como un comportamiento, es un acto cultural para la reproduccién del
turismo hegemonico que responde a ciertos estimulos que motivan a los turistas a adquirir o comprar
bienes y servicios turisticos durante y para su viaje. En este sentido, también, se puede considerar
que en la actualidad la tendencia de la produccion cultural turistica en los medios es la fragmentacion
y la especializacién tanto de ofertas como de los consumos especificos. De alguna forma, el consumo
turistico suma las adquisiciones de productos y servicios turisticos y culturales que reflejan los
rasgos generados por un grupo dominante en un contexto empresarial. Sin dejar de ser elocuente con
el sentido comun, el consumo turistico es la mercancia que se compra y vende en un espacio

turistico.

Al tratar de comprender de forma pragmatica al consumo turistico se tendria que ir sumando
desde las formas elementales para la creacion de los productos turisticos en los paises no
desarrollados donde el paisaje y clima son fuentes naturales que se constituyen en su mayoria en
atractivos, el uso de dichos recursos que garantice su privatizacion o concesién, obtener una baja
oferta salarial de la fuerza de trabajo local, ademas de contar con la capacitacion y adiestramiento de
los trabajadores operativos; la educacion y profesionalizaciéon en el ramo por egresados de
tecnoldgicos y universidades, la oportunidad de invertir con estimulos fiscales, infraestructura basica,

entre otros.

La complejidad del tejido de actores turisticos y su aprovechamiento de los recursos refiere
cualquier tipo de empresa turistica que, al invertir, espera pronto amortizar y ahorrar para reinvertir
asi como acrecentar su capital y dominar los mercados de bienes y servicios. Desentrafiar estos
aspectos parece que no tienen objeto; no obstante, observarlo y verlo es remarcar ese mundo
material de las mercancias puestas ante el aprovechamiento de un area natural que conforma las
conveniencias de los empresarios del turismo en tanto sus capitales fijos y uso de la fuerza laboral
para la produccion de bienes y servicios turisticos. Todo esto viene a colacion de la elocuencia, todo

lo que se vende y compra en un lugar turistico.

El consumo turistico es un acto cultural de la clase social dominante condicionando una
reproduccién de la préactica turistica burguesa. Como dice Marcuse [...] el aparato productivo impone
sus requerimientos econémicos y politicos para la defensa y expansion en el tiempo laboral y el

tiempo libre en la cultura material e intelectual” (Jefrey, 2004: 285).
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Desde sus inicios, el mercado turistico en México se encuentra cautivo en modelos de
importaciéon (sol y playa, turismo de aventura, ecoturismo, entre otros) impuestos por los paises

centrales.

Este aspecto que se refuerza y se sostiene por otra industria sin chimeneas, que es la industria
cultural debido a que en sus productos culturales se difunden los espacios turisticos (nacionales e
internacionales) y que son acompafiados de fuerte inversion publicitaria de las empresas de bienes y
servicios turisticos, considerando que puede ser captado en cualquier parte del mundo por
cibernautas, televidentes, lectores de periddicos, revistas o en cualquier onda hertziana en uno u otro

idioma.

Estas formas sélo advierten que la informacion que se recibe no es exclusiva u obedece a una
caracterizacion de elementos culturales, sino responde la necesidad de neutralizar o crear un
compendio cultural de un hombre medio o universal. Esta ldgica se asocia a una cultura de un

consumo cultural de la visién de las inversiones en empresas turisticas dominantes.

Las relaciones globales del turismo, la influencia las grandes compafiias multinacionales y sus
representantes han generado nuevas formas de organizacibn econémica y politica e instalan
transnacionales de bienes y servicios turisticos que se han constituido en pilares para la
mundializacién y expansién del capital en este ramo a través de la mano de obra barata de los
pobladores en paises del Tercer Mundo, conformandose como los nuevos referentes de identidad
cultural, patrimonial y de organizacioén socioecondmica de algunos paises. De esta forma se evidencia
gue la globalizacidn privilegia por si misma a las compafiias transnacionales dada su capacidad de
instalar productos, servicios y/o mensajes que trascienden fronteras de la mas diversa naturaleza:

geogréaficas, culturales o ideoldgicas.

Lo referido se legitima como un acto de bienestar a los paises anfitriones de estos capitales
cuando el Estado maneja el discurso del turismo como generador de divisas y empleo. La funcién del
Estado en la globalizacion se reduce a ser el gestor de las grandes empresas, sean turisticas o no,
ademas de promover ante los poderes politicos leyes que rompan las barreras a todo capitalista
nacional o extranjero para que establezcan las condiciones de una buena oferta de mano de obra

conforme a los compromisos que ellos quieren pactar con sus trabajadores.

La globalizacién de la actividad turistica también puede ser estudiada respecto a la capacidad que
ejercen los medios de comunicacion para definir cbmo debe y a donde debe llevarse a cabo la
practica turistica que involucra; al lugar de viaje, en relacion a las cuantiosas ganancias por concepto
de publicidad y de los planes de produccion que pagan los empresarios de servicios y bienes
turisticos al definir el destino en relacion a la cantidad de concentracion de capital fijo en empresas
turisticas de ciertos lugares del planeta. Para repensar, el modelo de globalizacion turistica impuesto

o controlado por los grandes capitales del ramo
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CONCLUSIONES

El consumo es una relacion econdémica social y cultural que asume rasgos propios en el modo de
produccién mercantil capitalista; ademas, durante el propio desarrollo tecnolégico del capitalismo, va

adquiriendo diferentes caracteristicas.

En la etapa actual se caracteriza por un incesante desarrollo de nuevas tecnologias, de nuevos
bienes y servicios, que con el proceso de innovacién se deprecian moral y fisicamente de manera
acelerada, el consumo es fomentado, como elemento mediador indispensable para la realizacién de
las mercancias y la consiguiente obtencién de ganancias. En este proceso, las industrias culturales

cumplen una funcién primordial en la conformacién de patrones consumistas.

El consumo turistico ha experimentado en los Ultimos sesenta afios un notable crecimiento y
difusién a escala mundial, configurandose como un fendmeno de masas global. El crecimiento de
este accionar o movilidad espacial social, con fines de descanso, diversion y desarrollo personal,
impulso la consolidacién de una industria de servicios y productos turisticos, en la medida que se
fueron y se estan incrementado las inversiones en diversos puntos de nuestro planeta, donde los

recursos naturales y culturales son los escenarios de explotacion.

La cultura, aunada a la préactica turistica, se recrea en los bienes culturales turisticos globalizados
gue se transmiten a través de los medios de comunicacién. Estos productos, constituyen las esfinges
de un sector productivo turistico burgués que impulsa la acumulacion del capital, el ejercicio turistico
como un acto impuesto por la clase hegemodnica, ademas es un pretexto para la especulacion y el

negocio de servicios y bienes turisticos.

La globalizacion en el consumo turistico abre expectativas que en lo ideolégico conforma
estructuras que no siempre corresponden a la esencia de la diversas actividades turisticas, en lo que
se refiere a destinos turisticos, las instituciones gubernamentales de turismo son parte de ese Estado-
red y se unen a lo que se plantea en las grandes clpulas empresariales internacionales del turismo,
promocionando los destinos turisticos donde se concentran las grandes inversiones de empresas

transnacionales.

En México, el papel crucial de los medios de comunicacién ha sido activar los mercados de los
sectores econdémicos, entre ellos el turismo, que es fundamental desde 1976 al considerarse como

actividad prioritaria de despegue econémico.
Las preguntas son, en qué perspectiva va el desarrollo del turismo, cuél es la postura de los

medios en una formacion social capitalista respecto al turismo, qué mercado hegemodnico se

establece y como el consumo turistico reproduce la ideologia hegeménica de la actividad turistica.
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La teoria de la industria cultural puede ser un camino alterno que se aproveche por la sociedad
civil y los medios de comunicacién auténomos y contestatarios que sirva para impulsar una identidad
de nacién turistica incluyente frente a una politica turistica surgida en los paises desarrollados y en el
devenir turistico sembrado a partir del desarrollo exégeno, donde las empresas multinacionales
extranjeras, establecen las pautas y modelos del ejercicio del consumo turistico, creando una cultura

turistica a favor de los mercaderes.

Esta postura critica, en una investigacion de indole turistica, que como profesional del turismo,
pretende ampliar la comprension del fendmeno desde otras visiones teéricas-metodoldgicas que
permita la creatividad intelectual en la elaboracién de bienes culturales relacionados con la actividad
turistica.
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