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Resumen

La realidad cultural de una zona es argumento mas
que suficiente para singularizar una oferta turistica, aun-
que por varias circunstancias se realizan practicas que han
llegado a desvirtuar ese potencial inicial, en arras de un be-
neficio turistico mucho mds cercano a una estandarizacién
popular. Este hecho esta relacionado con una discutida
practica ética de la industria del ocio y sus promotores.

Las experiencias en este sentido no se limitan a un pais
concreto, sino que se ha practicado en muchas destina-
ciones turisticas ya consolidadas. Sus consecuencias en
la actualidad pueden ser de un alcance insospechado, ya
que el turista cada vez tiene mas informacién sobre el
contexto en el que se encuentra la destinacion, y tiende
a valorar mas la autenticidad y la singularidad.

Entre esos atractivos turisticos y los viajeros se sitiian
los intermediaros y los promotores; las empresas en las
que se emplazan los auténticos vehiculadores de las
propuestas, que dispuestos a dinamizar la destinacién
ponen en valor muchos de los aspectos potenciales de
la zona. Es el contexto de los mediadores turisticos que
acttian desde tres areas bien distintas: la administra-
cién, las agencias y los establecimientos de alojamiento.
De las tres tipologias, la tercera es la que define a los
animadores turisticos, uno de los perfiles menos anali-
zados, aunque pieza clave del engranaje turistico.

Sus funciones esenciales (relacién, produccién y organi-
zacién) son las que han de posibilitar las propuestas
adecuadas, decorosas y reales para que la mediacién
ejercida sea lo mas auténtica y fiel al contexto cultural
en el que se encuentra el establecimiento, y posibilitan-
do una éptima dinamizacién que afecte positivamente
al viajero, a la zona y a las intenciones mercantilistas de
las empresas que ejercen su mediacion.
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Abstract

B The cultural reality of a region is an argument more
than sufficient to distinguish a tourist offer, although
because of several circumstances some practices have
eventually distorted the initial potential for the sake of a
tourist benefit much closer to popular standardization.
This fact is related to the questionable ethical practice of
the leisure industry and its promoters.

The experiences in this sense are not limited to a speci-
fic country, but have been carried out in many consoli-
dated tourist destinations. At present, their consequen-
ces can be unsuspected, since the tourist has more and
more information about the destination’s context and
tends to value authenticity and singularity more.

Between the tourist attractions and the travellers are
the intermediaries and the promoters, the companies
that act as real channels for proposals and highlight
many of the potential aspects of the region to dynamize
the destination. It is the context of the tourist media-
tors, who act in three different areas: the administra-
tion, the agencies and the establishments offering
accommodation. The third of these typologies defines
tourist entertainers. This profile has not been analyzed
in depth, even though it is a key element within the
tourism industry.

Analyzing this profile in depth, the essential functions
—relationship, production and organization- can be de-
termined. Such functions must lead to proper, suitable,
real proposals so that the exerted mediation is authen-
tic and accurate according to the cultural context of the
establishment. This should enable optimal dynamiza-
tion, which has positive effects on the traveller, the
region and the mercantilist intentions of the companies
that exert their mediation.

Key Words:
Leisure tourism, cultural mediating, tourist entertainment,
ethic and cultural responsibility
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Introduccion

Desde el ambito del turismo, la cultura y sus elemen-
tos se han convertido en los Gltimos tiempos en el motor
mads significativo de las motivaciones mas tradicionales.
En muchos casos la cultura ha sido el escaparate de
infinidad de atractivos que una zona ha ofertado como
reclamo a posibles viajeros, aunque no siempre se ha
hecho desde un punto de vista sincero y decoroso. La
intencionalidad real por un lado y una ética posible-
mente descuidada por otro, han llegado a dar como
resultado el abuso de una férmula que ha pretendido
colocar en el mercado productos con una catalogacién
de autenticidad, cuando no eran més que meros suceda-
neos. Sus consecuencias han sido la razén sobre la cual
se han posicionado posturas que defienden la sinceridad
y el no enmascarar la realidad, puesto que se ha empeza-
do a comprender que tarde o temprano ese falseamiento
se hace evidente, incluso a pesar de los esfuerzos e inten-
ciones enmascaradoras de algunos promotores.

La realidad cultural de una geografia, sea la que sea, es

La industria del ocio y la ética

Discernir la frontera entre ocio y cultura en nuestros
dias es bastante comprometido; las industrias del ocio y
de la cultura tienen ya tantos elementos en comin que
separarlas resulta una misién bastante dificil. ¢ Hasta qué
punto ir a un espectaculo o leer un libro se considera una
actividad de un tipo o del otro? (Cuenca, 2003).

Esta linea divisoria tan borrosa parece ser que es mas
facil detectarla desde el punto de vista del productor que
desde el consumidor, a riesgo de que en esta direccién
sea inevitable cuestionarse otra frontera que paralela-
mente aparece en las experiencias de ocio; son los temas
éticos que preocupan a Sasia et al. (2007).

Estas cuestiones éticas no son exclusivas del dmbito
turistico. Asi esta problemadtica también aparece en otros
ambitos y en otras dimensiones, aunque es la industria
del ocio quien los acapara y se apropia de todos ellos:
deportes, celebraciones, fiestas, eventos, etc.

Los estilos y las formas de vida en la actualidad se sus-
tentan y se retroalimentan de la industria del ocio, de eso
no hay duda, pero es en su continuidad en donde el tu-
rismo pasa a ser un gran paradigma y se convierte en la
actividad de ocio por excelencia.

El ocio significa un indicador de calidad de vida (Setién,
2000) , supone libertad, crecimiento, diversién y falta de
compromiso, pero también supone en la persona una
posibilidad de ser mejor y de ser més feliz, y es asi que
el ocio se relaciona con la felicidad y el bienestar que
produce el lograr hacer lo que se quiere (Sasia et al.,

2007).
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argumento suficiente como para singularizar una prop-
uesta, y no es necesario pretender lo que no es, aunque
si que se requiere un andlisis previo y un diagnéstico
para proponer correctamente una via de puesta en valor
de sus atractivos que garantice la difusién de los valores
de autenticidad (Gartner et al., 2000).

En este contexto se sitGa una de las cuestiones que
empiezan a preocupar seriamente a los profesionales del
turismo: el uso que hasta ahora se ha dado a la cultura y
sus formas en el seno de los establecimientos de alo-
jamiento turistico. No son pocos los investigadores que
relacionan los elementos culturales ofertados con una
cierta idea de consumismo voraz y escasamente efectivo
(Tribe, 2000; Vogel, 2004 o San Salvador del Valle, 2006).
En este plano es donde se sitGan los mediadores cultur-
ales que las empresas turisticas necesitan para alcanzar
una maxima efectividad. Entre ellos, la figura del ani-
mador turistico adquiere una relevancia digna de un
andlisis profundo.

Este ocio, el mds humanista y autotélico, el que aporta
tantos aspectos positivos a la persona y al sentimiento
de felicidad que experimenta en su practica (Cuenca,
2003), es el que ha servido como argumento sobre el que
la industria ha edificado su base mds sdélida, ha entendi-
do que es el puntal en el que se sostiene y en donde el
“neg-ocio” se ha convertido en la piedra filosofal que tie-
ne la capacidad de transformar el plomo en oro, o lo que
es lo mismo en este caso, transforma cualquier actividad
en experiencia, y cualquier experiencia en un beneficio
econémico.

La idea de tiempo libre reparador se ha ido convirtiendo ca-
da vez mads en un tiempo restaurador y estructurador de
una forma de vida en la que la gama de actividades a
practicar se ha ido ampliando hasta limites insospecha-
dos, y tiende atin a ampliarse mds, de eso ya se encarga
la misma industria, y la turistica tiene mucho que decir
al respecto.

La esencia del ocio, en cualquiera de sus dmbitos, es hoy
dia la experiencia de una vivencia que el sujeto percibe
positivamente, una emocion susceptible a ser comercia-
lizada por la industria turistica. Esta posibilidad de emo-
cionarse y de experimentar estd también en continua
evolucidn, y por tanto, en perenne bisqueda de nuevas
sensaciones que mitiguen con sus hallazgos los efectos de
la utilidad marginal en el hecho del consumo (Tribe, 2000).

Para la industria del ocio, su camino se abre potenciando
el acceso a determinadas vivencias al mayor nimero de
personas posible, aunque tampoco acaba aqui, en los
aspectos mds autotélicos del ocio, sino que en muchos
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casos se le busca a la actividad un elemento muy impor-
tante en nuestros dias: el potencial grado de ostentacién
y exhibicionismo que la actividad o la vivencia lleva im-
plicito. Esto es utilizado como un valor afadido que hoy
por hoy da muchisimo sentido a una gran parte de las
“experiencias” de ocio que la poblacién demanda.

Estas son las bases, sin limites aparentes, en las que la
industria y los promotores turisticos son capaces de jus-

tificar casi todo en arras de un beneficio econémico. Es
la base fundamental de un planteamiento mercantilista
en que la actividad de ocio no representa una finalidad
en si misma, sino que es un medio por el cual conseguir
un objetivo econémico: se ofrece una experiencia a cam-
bio de dinero. Desde esta 6ptica es desde donde el pro-
ductor ha de afrontar con contundencia la ética en el
ocio a través de sus propuestas.

El ocio autotélico y el ocio exotélico en la industria turistica

Para algunos autores es obvio que muchos dmbitos del
ocio se han convertido en un auténtico producto turis-
tico en s mismos, y que desde la perspectiva de la indus-
tria turistica, ésta es una realidad bastante m4s incues-
tionable. Para Salvador Antén (2005), especializado en
parques temdticos, que como No son una excepcion,
también van encaminados a satisfacer las necesidades y
las expectativas de ocio de los turistas. Para Antén, las
propuestas se presentan ante dos alternativas: la primera
es la que persigue la autenticidad en sus ofertas, mien-
tras que la segunda centra el interés en la artificialidad.
Ambas son facilmente detectables en el campo que él
mejor domina; los parques tematicos.

Su planteamiento nos dirige directamente a pensar en
c6mo son esas propuestas a nivel cultural y turistico ge-
neral, y asi a posicionarse frente a ellas con los siguientes
interrogantes: ¢Qué es mas licito reconstruir un templo
griego en medio de un parque temdtico o restaurar una
iglesia romdnica al mas puro estilo de Violet-le-Duc?. La
reflexién conduce a la conclusién de que existe una
responsabilidad a nivel ético y en la que entran en juego
no los perceptores de esas obras, sino mds bien sus pro-
motores. Este es el juego ético. Con toda seguridad el
argumento que busca defender esta posicién es el de
que, en algunos de los casos, es mejor tener acceso a la
obra a través de esta via que recrea una realidad, que el
no poder disfrutar del original directamente. Por tanto la
opcidn es bien clara: si no hay posibilidad de acceso a la
referencia original, mejor un suceddneo que nadal Apa-
rentemente es bastante 16gico, pero ¢qué pasa cuando
nos ponemos delante de la muralla de Carcassone o
delante de la iglesia de San Martin de Fréomista o frente
a la fachada de un fuerte en cualquiera de las islas del
Caribe?, shasta qué punto son propuestas originales y
sinceras o son meros sucedaneos de las cosas a las que
remiten?, ¢qué hay de verdad en ellas?

La otra opcién es la que se refiere al caso en el que el
objetivo de la propuesta se basa en los aspectos lddicos
y huye intencionadamente de la idea de disfrutar del ori-
ginal. Su enfoque apunta hacia un planteamiento que
persigue la dimensién mds lddica del ocio, desvinculan-
do la propuesta de la idea de originalidad. Este caso repre-
senta una diferencia importante con el anterior, ya que
su pretensién no es dirigirse hacia la dimensién cultural,

alli donde se situaria la idea de autenticidad, sino que se
dirige hacia una experiencia basada en un simplemente
disfrutar, que va més alld de los aspectos formales a los
que puede remitir la obra, ya que aqui supone un mero
escenario, una escenografia en la que contextualizar
otras vivencias de ocio que, nada o bien poco, tienen que
ver con los monumentos que reproducen. Su intencio-
nalidad no se dirige pues a aspectos culturales, sino maés
bien representan una base lidica.

De entrada no es una idea que aprioristicamente sea po-
sitiva o negativa en ninguno de los dos enfoques, ya que
ambos planteamientos pueden ser positivos o negativos
en funcién de su intencionalidad. Aunque los dos han
sido utilizados por la industria turistica (y cultural) para
incentivar y acelerar el proceso de evolucién de un des-
tino o de un atractivo turistico. De nuevo volvemos a
encontrarnos en el punto en el que se ha de situar la ética
y la responsabilidad, y parece ser que en los dos casos no
dependeria tanto del sujeto que “consume” el producto
como del promotor del mismo.

Con estos argumentos, la industria turistica, deciamos que,
como cualquier otro tipo de industria basada en objetivos
de beneficios econdmicos, se sitlia en una esfera mercan-
tilista que hace que de alguna manera su planteamiento
huya de la idea mds puramente autotélica del ocio. El
autotelismo no tiene nada que ver en casos en los que la
intencionalidad de beneficio econémico desplaza el con-
cepto de subjetividad del destinatario (de la Cruz, 2000).

Esto no quiere decir que no la tenga presente, seguro que
si porque, aunque sea de forma inconsciente o involun-
taria, el interés que el sujeto muestra ante esa actividad,
intrinsecamente serd autotélico (Cuenca, 2003) y seguro
que el argumento que el promotor utilice para acercarlo
a su posible cliente esté basado también en sus princi-
pios. El planteamiento mercantilista del promotor va a
hacer que se sitGe en el dmbito de las coordenadas del
ocio exotélico (Cuenca, 2007), puesto que su propuesta
de ocio representara el camino para conseguir un objeti-
vo concreto, bien definido, y concebido como un medio,
no como un fin.

Estratégicamente la industria turistica ha utilizado estas
connotaciones exotélicas para posicionar sus productos
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y adoptar una postura de promocién basada en las ca-
racteristicas de las coordenadas mds puramente autotéli-
cas, aunque planteadas como medios para conseguir un
elevado indice de consumo de sus productos y un buen
rendimiento econémico. Presentados y ofrecidos con to-
das las caracteristicas més genéricas de este ocio, como
el sentimiento de libertad, la autorrealizacién, el desa-
rrollo personal o el crecimiento, por citar sélo algunas,
ser refuerzan y se potencian con estrategias de marke-
ting que han sido utilizadas para conseguir sus objetivos
mercantilistas. Esta maniobra se ha practicado en todas
las dimensiones del ocio humanista, y asi la podemos lo-

calizar aplicada a cualquier posible vivencia de ocio sus-
ceptible de ser objeto de interés por parte de los turistas.
Veiamos como Antén (2005 y 2007) las sitGa en un pro-
ducto turistico concreto, pero no hay grandes dificul-
tades para detectarlas en otros muchos productos rela-
cionados también con la cultura y el dmbito turistico.
Pero a estas alturas ¢quién es el auténtico responsable de
una préctica ética?, ¢es el sujeto que la consume o es el
promotor que la ofrece?. Para Sasia et al. (2007) las res-
puestas a estas preguntas no estds exentas de pro-
blematica ni de dificultades.

Una gestion responsable del ocio en el ambito turistico

Hablar de ética en la gestién del ocio turistico conduce
a la reflexién sobre algunos aspectos que planteaba
Csikszentmihalyi (2001) cuando afirmaba que con de-
masiada frecuencia se tiene al ocio como un mero pro-
ducto de consumo, como una oportunidad de negocio,
en el que el sujeto pueda llenar sin esfuerzo el tiempo
libre del que dispone. Asi, en el contexto en el que se
encuentra el turista ¢realmente es el responsable Gltimo
de realizar una actividad u otra?. Si, es cierto que tiene la
Gltima palabra y que es él quien decidird finalmente lo
que hard o dejard de hacer, si toma parte o no, pero con
toda seguridad, la direccionalidad de las propuestas que
le hayan sido ofrecidas tendrdn mucha mads incidencia en
sus decisiones de lo que a simple vista se podria pensar
(Sasia et al., 2007).

Analizando los aspectos que caracterizan la responsabi-
lidad de forma genérica, y aplicandolos al proceso en el
que se adentra el turista frente a las propuestas, se puede
hablar igualmente de sus tres significados: clésico, inter-
subjetivo y prospectivo (De la Cruz, 2006).

En el primero, la responsabilidad se entiende sobre lo
que subjetivamente se hace. El sujeto es aqui responsa-
ble de sus actos. Cuando el turista se cifie estrictamente
a lo que se le propone, puede llegar a interpretar que se
descarga de cualquier responsabilidad, ya que ésta recae
sobre el promotor. En este sentido es posible que no
asuma para si las consecuencias negativas de las acciones
que realiza, ya que no se plantea el atribuirse las conse-
cuencias que puedan originar la actividad que realiza.

En este mismo nivel, la éptica es diferente para el pro-
motor. Aunque sabe de antemano que en muchas oca-
siones su responsabilidad es ineludible, sobretodo cuan-
do se trata de efectos alejados y no inmediatos, intenta
no acarrear con ellas, hacerlo podria suponer un obstacu-
lo a su objetivo de desarrollo econdémico propio. En no
pocas ocasiones estas consecuencias pueden llegar a ser
catastréficas, no sélo para el entorno en el que se actda
sino también para las mismas partes promotoras.

El segundo significado es el cardcter intersubjetivo de la
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responsabilidad. Recoge la idea de presentar la necesidad
de equilibrar las implicaciones de derechos y deberes,
marcando un énfasis en los segundos. De la misma ma-
nera que en el dmbito social, también en el plano mer-
cantil la consecucién de los derechos ha hecho que se
pierda un poco la nocién de que los deberes se han de
tener en cuenta igualmente, y que no se han de eludir.
Asi la responsabilidad hay que asumirla desde las mis-
mas propuestas ofrecidas por los promotores turisticos.

Muy al contrario de ser una barrera, el caracter intersub-
jetivo se presenta como una oportunidad para con los
demads. La responsabilidad empieza aqui, con el promo-
tor, pero se prolonga hasta el sujeto que participa de la
actividad. En este punto la figura de los intermediarios
adquiere una importancia considerable, y el promotor se
plantearfa con mads claridad la responsabilidad de sus
propuestas y tomaria conciencia del deber de potenciar
el desarrollo a través de sus propuestas de ocio, sin dejarse
caer en la tentacién de que el beneficio econdémico es el
Unico objetivo, ya que aunque se persiga, no es incompa-
tible con otros objetivos, como por ejemplo el social.

El tercer significado es el de la responsabilidad prospec-
tiva. Seguro que es el que mejor representa la idea de
sostenibilidad en turismo. Empezando por las empresas
y en su misma razén de ser, las consecuencias que en
ocasiones pueden provocar, acarrean tales desequilibrios
que sus efectos son dificilmente reparables. En este sen-
tido la actividad turistica puede alterar tanto el medio, que
desplaza las funciones y fines de las demas actividades que
soportaban el tejido social antes de que apareciese la acti-
vidad turistica, haciendo que la dependencia que ejerce
sobre el medio en el que se da pueda ser irreversible.

Estos desequilibrios han llegado a ser realmente nefas-
tos, tanto que en muchos casos se ha tenido que regular
a través de leyes que impidan algunas de estas activi-
dades feroces, y aunque hoy puedan llegar a parecer
auténtica aberraciones, en su momento fueron tenidas
como las actividades mds progresistas y modernas, sin
embargo hoy sabemos que la responsabilidad en este
tercer significado va mds alld del “no hacer” o del “no
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haber hecho”, ahora también incluye el “evitar que ocu-
rra”, y ésta si que es una optica que tiene muy en cuen-
ta al otro, al que acabardn repercutiendo frontalmente
las decisiones y las directrices que se tomen sobre una
actividad turistica. La maquinaria turistica no puede de-
jar de lado las experiencias acumuladas y mirar hacia
otro lado.

El interés econémico evidentemente no ha de desapare-
cer, pero por lo que se apuesta es por que sea una activi-
dad responsable a todos los niveles, que se aplique una
gestién ética que afecte al desarrollo econdémico, al
desarrollo de la empresa turistica y de su entorno, a que
se asuma que su actividad ha de poder integrar otros cri-

terios y otros puntos de vista, y que sea consecuente con
ellos. Esta es la direccionalidad que tendria que ser plan-
teada para impregnar cualquier filosofia de respeto, de
responsabilidad y de ética, que tanta falta hace y que
tanto se reivindica.

Esta claro que sin una filosofia de respeto y equilibrio
que dirija estratégicamente los esfuerzos generales en
una direccién, poco hay que se pueda hacer. Sin esa idea
macro que marque la esencia de las acciones concretas y
que sostenga el trabajo a realizar desde més abajo, desde
una escala micro, la evolucién y los cambios necesarios
van a ser mds dificiles y, con toda seguridad, no entendi-
dos ni aceptados por la mayoria.

Los mediadores del ocio en el ambito turistico

En un plano a una escala entre messo y micro es donde
se podrian acomodar a los mediadores turisticos. Defi-
nidos como los profesionales situados entre los atractivos
turisticos y los turistas y enmarcados en una estrategia
mucho mds amplia, cuyos limites han sido definidos por
promotores e intermediarios, sus propuestas pueden
hacer que los viajeros perciban de una manera determina-
day positiva el contexto en el que se encuentran (Puertas,
2007). Vistos asi los mediadores se colocan en la parte
central de la disyuntiva que plantea la ética en las pro-
puestas turisticas. Son personajes absolutamente impres-
cindibles en este escenario, aunque con cierta frecuencia
no se han tratado con la profundidad que se merecen,
sobretodo el caso del animador turistico.

Figura 1. Elementos de los atractivos turisticos

Recursos

Infraestructura

En la basqueda de la experiencia satisfactoria en la des-
tinacién turistica, uno de los elementos esenciales para la
eleccién de un destino u otro son los atractivos turisti-
cos, es decir, el potencial turistico con el que cuenta la
zona. Estos atractivos, que el turista desea conocer y vi-
sitar, son el resultado de la suma de los recursos dispo-
nibles y los diferentes servicios que posibilitan y sos-
tienen el flujo (Figura 1). Juntos configuran los atractivos
turisticos, entendiendo que los recursos en su forma
original no son mas que la materia prima de las futuras
atracciones, y que como toda materia prima, habra que
elaborarla, funcién que se reserva a los intermediarios.

Ademaés de los atractivos turisticos, se ha de tener en
cuenta que el balance de la satisfaccién de la experiencia

La mayoria de los profesionales mediadores son conoci-
dos y reconocidos, no hay duda, pero hay que afiadir
que el animador es entre todos el que, seguramente, mas
contacto directo tiene con el turista, y aunque es la cara
mds cercana y accesible de la empresa, es el que menos
se conoce en el contexto turistico.

Como consecuencia de su desconocimiento, en algunas
empresas turisticas al animador se le otorgan funciones
que distan bastante de reflejar su responsabilidad laboral
real, y se relegan en muchos casos a funciones operati-
vas excesivamente bdsicas que dejan sin aprovechar el
potencial de posibilidades que el profesional puede apor-
tar al establecimiento.

Atractivos turisticos

que el sujeto tiene cuando los vive, es también determi-
nante y estd estrechamente relacionado con la educa-
cién, el conocimiento y la informacién previa que los
turistas poseen del lugar y de sus atractivos. De todos
ellos dependen en gran medida las expectativas, y las
expectativas tienen la capacidad de fraguar las motiva-
ciones, en casi todos los casos (Figura 2).

Siguiendo la evolucién del turismo, la busqueda de la
satisfaccién de la experiencia hedonista a través del viaje
se realiza en un principio por cuenta propia, serd mas
tarde cuando aparecerdn los primeros intermediarios;
profesionales que hoy en dia resultan ya bdsicos para la
consecucién de esta meta. Ahora es posible conseguir la
satisfaccién de la experiencia a través de un agente inter-
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Figura 2. Motivaciones y expectativas

Atractivos turisticos

Vivencia satisfactoria

mediario o facilitador, que agilice y garantice los objeti-
vos deseados (Figura 3). Este podria ser el espacio en el
que se mueven los agentes intermediarios, es decir, los
promotores y las empresas situadas entre los atractivos
y los turistas. Se incluirfan tanto a los privados como a
los de titularidad publica.

Figura 3. Intermediarios y promotores

. Motivaciones
 Expectativas

Entre todos ellos destacarian las agencias de viajes (ma-
yoristas, minoristas, receptivos...), las empresas de alo-
jamiento, las de servicios (transportes, restaurantes, etc.),
los patronatos de turismo, etc., en definitiva, todas aque-
llos que ejercen funciones de intermediacién y de pro-
mocién.

Atractivos
turisticos

Turistas

Desde el punto de vista méds humano estas intermedia-
ciones se basan en relaciones que se pueden definir
como burocraticas, puesto que se establecen a partir de
requisitos que estan sujetos a acuerdos o contratos que
configuran los marcos, los limites y las condiciones de
cémo hay que llevar a cabo el proceso de intermediacién
antes de iniciarse el viaje.

Pero una vez realizado el desplazamiento, las relaciones
que se establecen han de ser otras. Cuando el turista se
encuentra ya en la destinacién desea otro tipo de contac-
to. Ahora reclama ya una relacién mucho més humana y
humanizada (Valls, 1999). Aqui es donde realmente apa-
recen los mediadores. En este escenario en directo es don-
de el turista espera encontrar respuesta personalizada a
sus expectativas y a sus motivaciones. Los mediadores
sociales y culturales del dmbito turistico pueden hacer
mucho para conseguir que su vivencia sea lo mds satis-
factoria posible.

Estos mediadores se pueden localizar tanto dentro del
establecimiento como fuera de él, y en funcién de la
relacién que se establece con el tipo de empresa y con el
contexto en el que se sitGan, se pueden clasificar en tres
tipologias: los que se relacionan con las agencias de viajes
(primer contexto), con las instituciones (segundo contex-
to), y con las empresas de alojamiento (tercer contexto).
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Con la intencién de centrar el papel de los agentes de
cada una de las tres formas, éstos se podrian reducir a
tres figuras profesionales del turismo (uno por cada
tipologia), y que podrian ejemplificar a las demds formas
del grupo. Serian el guia para el primer 4&mbito, el agente
de desarrollo local (ADL) para el segundo y el animador
en el tercer caso.

Asfi la funcién bésica de estos profesionales es el vincu-
lar y facilitar la relacién y el contacto entre los turistas
con las posibilidades y recursos que posee la zona,
ademds de la dinamizacién y del desarrollo econémico
que persigue la empresa, sin dejar de tener en cuenta
todo lo mencionado sobre la responsabilidad.

Con la idea de prestar un servicio de calidad, que hoy en
dia pasa por ser lo més personalizado posible, estos me-
diadores asesoran a los viajeros sobre un amplio abanico
de aspectos relacionados con los recursos de la zona:
ladicos, deportivos, culturales o de cualquier otro tipo.
No se limita a museos, exposiciones, espectaculos, mon-
umentos, artesania, tradiciones, etc., sino que entrarian
temas mas diversos como la gastronomia, los restau-
rantes, bares y discotecas, las tiendas especializadas o los
grandes centros comerciales. El abanico de posibilidades
es absolutamente amplio.
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Figura 4. Mediadores del primer contexto

Relacionado con las agencias de viajes

ler Contexto

En el primer contexto se sitta el guia turistico, tomédndo-
lo como un guia oficial (Figura 4) habilitado y acredita-
do. De este grupo seria el modelo mas amplio, por lo que
englobaria practicamente las funciones del resto de pro-
fesionales aqui enmarcados.

Un guia no ha de tenerse Ginicamente como un profesio-
nal que posee una serie de conocimientos y datos y con
una formacién cultural més o menos amplia, que l6gica-
mente ha de tener, pero que ha de saber transmitirla de
forma adecuada a las personas a las que se dirige (Picazo,
1996). Implicard un conocimiento de lenguas extranjeras
y de técnicas que faciliten esa comunicacién Sptima.

La funcién principal del guia es la de facilitar la maxima
insercién del turista en la zona visitada, significa un nexo
de unién importante entre los recursos y el viajero. De la
misma manera hay que saber que la accién del guia
puede también actuar como una amortiguacién que ate-
nde el impacto ecoldgico, social y humano que el turis-
mo puede tener sobre la zona, sus ocupantes y el exceso
de masificacién de la capacidad de carga.

Figura 5. Mediadores del segundo contexto

« Guias oficiales

« Guias acompanantes
« Guias acompafantes
« Transferistas

. Asistente de viaje

. Agente de viajes

Uno de los condicionantes que limitan a estos media-
dores es el hecho de las propias caracteristicas de los via-
jes organizados, ya que algunos programas pueden llegar
a reducir las posibilidades de intercambio cultural entre
el turista y la poblacién, ademds de limitar el descubri-
miento y el respeto por la zona, y aunque las visitas gui-
adas suelen enfatizar el aspecto educativo del viaje, sera
gracias al guia que se va a poder conocer mejor y a mds
profundidad lo visitado, asegura Picazo. Se trata de una
figura que puede aportar mucho al como se pueden ges-
tionar éticamente los recursos y las relaciones que se
establecen a través de ellos, y evitar en lo posible el efec-
to de autismo cultural que se da cuando las propuestas de
ocio no contemplan el contexto en el que se encuentran.

En el segundo contexto (Figura 5) aparecen los técnicos
turisticos municipales, los informadores turisticos y los
agentes de desarrollo local (ADL). Igual que ocurria en la
situacién anterior, el Agente de Desarrollo Local o ADL
es la figura mas amplia de los tres casos, por lo que se
entiende igualmente que engloba las funciones las
demas.

Relacionado con las instituciones

2° Contexto

El ADL es el agente encargado de movilizar recursos en
una direccién estratégica al servicio del desarrollo de la
comunidad, en descubrir o rehabilitar recursos que no se
muestran, que permanecen ocultos o que pertenecen al
mundo de lo intangible. Su responsabilidad maxima es el
desarrollo de la zona, como su nombre bien indica. Tam-
bién se le atribuyen funciones muy similares a las del ani-

« Técnico turistico municipal/comarcal
« Informador turistico
« Agente de desarrollo local

mador turistico, incluso en algunas ocasiones se han llega-
do a definir como animadores o agjitadores de economias,
proyectos y recursos (Izquierdo, 2005). Sus funciones son
practicamente las mismas que las del animador turistico,
aunque su diferencia se sitda en que el ADL se mueve en
un contexto geografico mucho mds amplio que el ani-
mador, y que de quien depende suele ser un ente oficial.
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Su relacién con los tres significados de la responsabilidad
son practicamente los mismos que el animador turistico,

pero en el ADL su profundidad y sus consecuencias son
mucho més profundas.

Los animadores turisticos, mediadores poco conocidos

En el tercer contexto (Figura 6) se encuentran los ani-
madores turisticos. Junto a ellos pueden situarse los recep-
cionistas en su funcién de atencién a los servicios de infor-
macién que los turistas puedan demandar durante la
estancia. Asi la relacion se entiende como algo extra a las
funciones mds genéricas de la recepcién del alojamiento.

Figura 6. Mediadores del tercer contexto

3er Contexto

Se suele hablar del animador como el “embajador de feli-
cidad”, ya que se le relaciona con un estado animico que
desde fuera parece rozar la euforia. Seguramente es
debido a que su contexto laboral se enmarca dentro de
las experiencias de ocio maés ludicas y novedosas. De
hecho, si se analiza con algo mas de profundidad, se lle-
gard a la conclusién de que también se podrian definir de
la misma manera muchas otras profesiones, casi todas
las relacionadas con el hecho de experimentar alguna
sensacién positiva, que justamente es uno de los obje-
tivos mds importantes del ocio actual, razén por la cual
este hecho por si solo podria definir cualquiera profesién
enmarcada en el ambito del ocio y de la diversién.

Pero esta amplitud se ha de descartar, ya que de lo con-
trario se corre peligro de no referirse inicamente al per-
fil de un animador turistico, sino que podria ser extra-
polable a una lista casi inacabable de profesiones que no
s6lo se relacionan con el turismo sino que se podrian
referir a muchos otros campos del ocio.

Tradicionalmente se ha creido que el animador turistico
se basaba mds en unas actitudes que en unas aptitudes,
esto también se tendria que empezar a descartar. Posi-
blemente lo que mas contribuya a este hecho es que
ahora ya existe una formacién reglada que prepara ade-
cuadamente al futuro profesional, y una vez que éste se
incorpora al mercado su resultado es bien diferente al
que puede aportar una persona sin una formacién pre-
via, esto es logico.

Lo que tradicionalmente se le pedia a un animador era
que fuese extrovertido, altamente comunicador, con al-
gun idioma y alguna aptitud relacionada generalmente
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Sobre el animador turistico, decir que representa al au-
téntico mediador de experiencias de ocio de los estable-
cimientos de alojamiento. Es una figura de la que sus
funciones se desconocen bastante y, a veces, lo que se
sabe es resulta contradictorio.

Relacionado con las empresas de alojamiento

« Animadores turisticos
« Recepcionistas

con el espectdculo, aunque la parte méds importante de
esta profesién no estd ahi, como se ha demostrado con
el tiempo. Con estos requisitos no puede haber una
proyeccion de futuro en la profesién, puesto que la base
en la que se asienta una buena proyeccién de futuro es la
gestion, el planteamiento de objetivos, la aplicacién de
una metodologia adecuada al establecimiento y sus cir-
cunstancias, en donde las actividades serdn técnicas, her-
ramientas para alcanzar unas metas, cosa que si no se
tiene una formacién previa, dificilmente se podrin
definir objetivos y metodologias. Las actividades de ocio
son el camino para conseguir otro horizonte donde los
destinatarios se puedan encontrar y dar respuesta a sus
inquietudes y a sus expectativas.

El perfil de un animador turistico profesional es el que
pone maés énfasis en los conocimientos técnicos especifi-
cos requeridos por la profesién que en unas caracteristi-
cas personales, aunque lo ideal es que sea un mix de las
dos (Puertas, 2004). Este perfil se acerca mds a la realidad
y va a permitir que el profesional de la animacién pueda
proyectarse en este ambito, y esto es algo que no sélo lo
han de comprender los futuros animadores, sino también
los responsables de las empresas y los promotores.

Pero para que el animador turistico se convierta en un
verdadero mediador de ocio y represente la clave para
conceptuar correctamente el contexto en el que se en-
cuentran viajeros y establecimientos (de alojamiento en
la mayoria de los casos), ha de poder asumir una serie de
funciones que satisfagan las expectativas y las nece-
sidades experimentales de los turistas y a la vez los ob-
jetivos de dinamizacién econémica que los empresarios
y promotores esperan obtener de los programas y de
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las acciones propuestas por los profesionales de la ani-
macion.

Estas funciones (Figura 7) se agrupan en tres grandes gru-
pos que aunque, aparentemente, se definen como dis-
pares y opuestas, en realidad estdn conectadas e inter-
relacionadas las unas con las otras. Estos grupos son las
funciones de relacién (1), las funciones de produccién (2)
y las funciones de organizacién (3).

Los tres grupos pueden enmarcarse en competencias y
acciones que pueden asumir varios aspectos referentes a
los tres significados de la responsabilidad, ademas de
cumplir con la obligacién de evitar el autismo contextual y
cultural en el que se ven sumergidas muchas de las pro-
puestas de los programas de animacién.

La mediacién en este caso es entendida como la accién
de conexién directa que se ejerce entre un lugar, una cul-
tura, un entorno vivo y un grupo de personas que estan
de vacaciones. Este hecho implica que hay todo un cam-

Figura 7. Las funciones del animador

po abierto a las necesidades de descubrimiento y de
evasion, donde la funcién del animador es la de aconse-
jar, facilitar y organizar, si es necesario en algunos casos,
el encuentro y la coincidencia de todos estos elementos.
Este representa el Gnico camino que aleja las propuestas
de ocio de la idea de estandarizacién que lleva a la crea-
cién de los no lugares de Adams (2008). La gran herra-
mienta de la mediacién serdn las actividades progra-
madas que se incluirdn en el proyecto de animacién de
cada establecimiento.

Para algunos este encuentro con una cultura, o con un
medio determinado, se reduce a unas danzas folcldricas
con las que se la pueda identificar el contexto geografi-
co, mientras que para otros es un encuentro bastante
mas activo y sobre el terreno, concretando en lo posible
los niveles de responsabilidad referidos. En este sentido,
la mediacién implicard también el facilitar los intercam-
bios y fomentar las relaciones entre los miembros de los
equipos o grupos internos y externos.

Relaciones
con el medio
nfomaciény GEns
asesoramiento
RELACION
Espectaculos
y juegos
Relaciones con
otros servicios
PRODUCCION

Actividades

deportivas
Programas

y proyectos |  WYXINNI vA e ()
Actividades
D culturales
Gestion
de medios
Comunicacion
Informacién
Publicidad
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Desde este punto de vista, la mediacién apunta hacia la
creacién de un ambiente idéneo, que ademds representa
un elemento fundamental y determinante en la satisfac-
cién de las expectativas de los turistas y de los empresa-
rios: si se consigue un nivel 6ptimo de mediacién, la vida
social queda asegurada, y con ella el dinamismo econémi-

Las funciones de relacion

El primer grupo de funciones son las denominadas de
relacién. La relacién es entendida como la accién de
conexién que se ejerce entre un lugar, una cultura, un
entorno vivo y un grupo de personas que estan de vaca-
ciones, decfamos, por lo que se convierte en la gran he-
rramienta de la mediacién que acabara configurando las
actividades de los programas incluidos en el proyecto.

Ademds, para el animador esta mediacién ha de facilitar

también los intercambios y fomentar las relaciones entre
los miembros de los equipos o grupos que se encuentran

Figura 8. Grupo de funciones de relacion

co que los inversores turisticos persiguen. Por tanto éste es
el equilibrio, la balanza dificil de conseguir en la que unos
y otros se sientan satisfechos y en la que los aspectos éti-
cos queden igualmente resueltos en un nivel de respons-
abilidades asumibles por los animadores, aunque la idea
de un ocio exotélico planee sobre todas sus actividades.

en el establecimiento (Puertas et al., 2002). Desde este
punto de vista la relacién apunta hacia la creacién de un
ambiente idéneo, ya que representa un elemento funda-
mental y determinante en la satisfaccién de las expecta-
tivas de los turistas. Es la demanda del factor relacional a
la que Valls (1999) se refiere con los ociotipos. Sélo si se
tienen en cuenta las expectativas y las necesidades detec-
tadas en los turistas y se ponen adecuadamente en contac-
to con el medio en el que se encuentran, las propuestas
de animacién podrédn responder con acierto a la maxima
del tiempo de que éstos disponen en la destinacién.

Relaciones con otros servicios

Informacién y asesoramiento

Relaciones con el medio

Actividades de descubrimiento y localizacién

Las funciones que se incluyen en este grupo (Figura 8),
empezarian con las relaciones que se establecen con otros set-
vicios, por lo tanto con la Gltima del grupo anterior (las de
organizacién), pasarian luego a las funciones de informa-
cion y de asesoramiento de los residentes. Continda con las de

Las funciones de produccién

El segundo grupo (Figura 9) se centra en la creacién de
todo tipo de actividades, espectaculos, manifestaciones,
eventos etc., representando la parte mas activa de los
tres grupos. Se trata de la puesta en practica de las
actividades de animacién, que empiezan con la Gltima
de mediacién, es decir, con las actividades de descubri-
miento y localizacion de la zona. Siguen las actividades
lidicas, las deportivas y las culturales, y finaliza con los
medios de comunicacion e informacién, que seran el nexo
de unién con el tercer grupo de funciones, las de orga-
nizacion.
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establecimiento de relaciones con el medio local pré-
ximo y medio, y acabaria con las funciones de descu-
brimiento de la zona que prevén precisamente ese tipo de
actividades, las de descubrimiento y localizacién del
medio y de sus recursos.

Es importante recordar en este punto que el tiempo de
ocio y de recreacién de los turistas puede significar tan-
to el tiempo que se dedique a la produccién como el
que se dedique a la realizacién misma de la actividad,
haciendo que la creacién sea un hecho social en el
establecimiento, y que el hecho social sea a su vez una
creacion.

El rol que adopte el animador y los residentes determi-
nara si las funciones aqui incluidas pueden ser de tipo de
realizacion o de intermediacion.
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De realizacién. La funcién del animador consistird en
la produccién y realizacién de la accién. Solo o con otros
colaboradores, que generalmente suelen ser también
animadores, crea aquellas actividades, eventos y ac-
ciones, que, en la mayor parte de las ocasiones seran
realizables por el equipo de animacién, aunque tam-

Figura 9. Grupo de funciones de produccién

De intermediacién. Aquellas que consisten en ayudar
a los destinatarios a producir las actividades, espec-
taculos, fiestas y juegos, que ademds de la dindmica
que se pueda crear, el animador aportard todos los ele-

Las funciones de organizacién

La organizacién de todos los elementos es tan impor-
tante para el animador que representa la condicién indis-
pensable para el correcto funcionamiento de las presta-
ciones y de los servicios ofertados (Figura 10). Se trate de
la actividad que se trate, los medios necesarios, sean
éstos materiales, econdmicos o humanos, deberéan estar
previstos, revisados y hasta montados, si fuese nece-
sario. De la misma manera se afrontard la previsién del
tiempo y del espacio, las posibles necesidades de control
de la seguridad, y en algunas actividades de forma muy
especial, sobretodo si son de gran formato. También se
tendria que incluir en esta funcién la creacién de un pre-
supuesto y ademds de las relaciones que se tengan que
establecer entre los diferentes servicios que conciernan a
las actividades de animacién.

Segtn el esquema, el circulo de funciones se cerraria con
las relaciones que se pueden establecer entre las de co-
municacion, informacion y publicidad del grupo de las de
organizacién y las mismas del grupo de produccién, por
una parte, y el de las relaciones con otros servicios que tam-
bién se daban en el grupo de las de relacién y que ahora
aparecen en el de organizacién.

bién lo pueden hacer contrataciones externas, y en las
cuales no suele intervenir directamente el animador
sino que se limitard a aportar un guién, o como maxi-
mo a un rol de presentador o dinamizador que fomen-
te el protagonismo del grupo contratado.

Actividades de descubrimiento y localizacién

Espectaculos y juegos

Actividades deportivas

Actividades culturales

Comunicacién, informacién y cartelismo

mentos esenciales de asesoramiento, ayuda y asisten-
cia, y prestacién de los medios que se necesiten para
su realizacion.

Quedan en exclusividad practica de este grupo las fun-
ciones mds puramente organizativas que se atribuyen al
animador turistico, que son, evidentemente, la gestién
de los medios, entendida en toda su amplitud, y la orga-
nizacién de éstos que ha de dar como resultado la
creacién de los proyectos y los programas, que supon-
dran las bases mds importantes en el desarrollo de las
demas funciones.

Retomando la idea inicial con la que se proponia una
visién desde la que el promotor de la actividad tendria
que ser quien asuma la responsabilidad y descargarla de
la persona que la experimenta, habrd que decir que una
de las consecuencias mas graves del trabajo de un medi-
ador, respecto a este enfoque, es sin lugar a dudas, la
coaccidn que llega a ejercerse sobre algunos turistas en el
momento de la eleccién de la accidén o actividad que
desea realizar. Es la direccionalidad intencionada. Este
hecho es grave en cualquiera de los tres contextos profe-
sionales de los mediadores, puesto que significa una
injusta manipulacién que subraya atin mds el grado de
responsabilidad ética de sus propuestas y sus estilos.
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Figura 10. Grupo de funciones de organizacién

Comunicacién, informacién y publicidad

Gestién de medios

Programas y proyectos

Relaciones con otros servicios

Se trata de la persecucidn a que son sometidos algunos de
los turistas, vacacionales sobretodo, forzadndoles a que rea-
licen actividades por las cuales no siente ninguna atrac-
cién, pero que el mediador sabe que pueden reportar una
importante fuente de beneficios propios o para las en-
tidades de las que dependen. Sugerir y motivar por ser

Conclusiones

Desde el punto de vista de los destinatarios de las pro-
puestas de ocio enmarcadas en el turistico, tampoco se
puede pasar por alto lo que se apuntaba en las primeras
lineas, y es que el ocio en este dmbito se ha convertido
también en un fenémeno de consumo y diversién, y asi
es como lo entiende una gran parte de los consumidores de
este tipo de producto. Es aqui, en la idea de satisfaccién
en donde la utilidad total y utilidad marginal del hecho
del consumo, les juega alguna que otra mala pasada.
Ahora bien, hay una conciencia asumida de que muchas
de estas actividades van cargadas de un alto grado de
ostentacién social y de exhibicionismo. Esto es un hecho
incuestionable, pero frente a él cabe cuestionarse hasta
qué punto es ético o no lo es: ¢dénde se sitGa la respon-
sabilidad en esta situacién?, ¢se podria estar hablado de
una responsabilidad compartida?, o ¢es que el promotor
simplemente se descarga diciendo que no se obliga a
nadie a realizar o a dejar de realizar una actividad?, pero
en caso de que asi sea, ¢realmente es tan libre como se
pretende hacer ver, o es que hay mecanismos que indu-
cen a hacer cosas que en realidad no aportan nada mas
que un beneficio econémico unilateral?. Son cuestiones
para volver a empezar y plantearse otra reflexién, y
ahora desde otro punto de vista pero en el que los ejes
vuelven a ser palabras de Csikszentmihalyi (2001) cuan-
do asegura que el ocio se ha convertido en un vehiculo
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