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RESUMEN 

Como elemento importante de la cultura, el patrimonio constituye también un factor 
determinante en el proceso de desarrollo en el ámbito local y en el regional. En esta 
ponencia, se trata de analizar dicho fenómeno dentro del concepto de la dicotomía 
producción/consumo. 

En geografia, la mayoría de los trabajos que trata el patrimonio como un factor económico 
esta relacionada con el sector turismo. Los grupos que manejan el patrimonio y lo convierten 
en factor económico están creando interés y demanda por este concepto. Por otra parte, 
los turistas compran regularmente este producto (expresado en excursiones, visitas, 
artesanías y servicios ofrecidos en el lugar visitado), incluso inconscientemente; sin 
embargo, como es evidente, lo van cambiando. El patrimonio se cambia de acuerdo con la 
demanda y la moda, y se convierte en el producto comercial para el turismo global, hecho 
que genera la pérdida de su valor auténtico y, en muchos casos, de su función original. 
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ABSTRACT 

The heritage, as a very important element of culture, is as well a significant determinant 
factor of the process of regional and local development. This article constitutes the 
approach to analyze this phenomenon within the concept production/consumption. In 
geography most studies about heritage asan economic factor see it in relation with tourism 
activities. Groups which have a control on heritage and convert it into economic factor 
and use it with the purpose of making business are, through a marketing, creating a 
demand for heritage anda social need to use it. On the other hand tourists consciously or 
not use the product ofheritage (travels, visits, souvenirs, the use of other services, etc.) 
and contribute to its change. The heritage in response to the demand of the market 
changes its significance and transform it in a commercial product loosing the authenticity 
and, by that way, its special, unique and original value function. 
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INTRODUCCIÓN 

El patrimonio, uno más de los elementos de la cultura, puede verse también a través del 
prisma de su potencial económico y sus posibilidades de creación de las condiciones para 
el desarrollo local y regional; como lo expresó Immanuel Wallerstein, el aspecto cultural de 
la globalización se deriva del proceso económico. Su percepción de la sociedad entera 
depende exactamente de la fase del desarrollo en la cual actualmente se encuentra el 
sistema global (Kumar y Welz 2001 ). En esa dirección, el papel del patrimonio en el proceso 
del desarrollo económico contemporáneo debería ser analizado como una de las 
manifestaciones de la dicotomía producción/consumo. 

El patrimonio y el turismo 

En geografía, los estudios acerca del patrimonio están relacionados sobre todo con los 
trabajos realizados en el campo de la geografía del turismo. No cabe duda de que el 
aumento del interés por el desarrollo del turismo en el mundo y, por lo tanto, por el papel 
de esta actividad económica en el proceso de la reconstrucción y de la reestructuración de 
los lugares y de las regiones ha dado lugar a que, tanto en los trabajos académicos como 
en la práctica de la planeación, se preste más atención al factor cultural como el estimulante 
del desarrollo. 

Al analizar el desarrollo del turismo en 1991, Briton (1991) lo presentó dentro del 
contexto de los fenómenos económico-culturales contemporáneos. Él argumentaba que 
los grupos sociales y los individuos están creando sus imágenes del modelo de consumo 
en formación (y también construyendo sus identidades) y tomándolo como motivo de su 
actitud. En este proceso, aprovechan las prácticas y costumbres cotidianas locales. El 
consumo, según su juicio, se convirtió en el determinante de la pertenencia al grupo social 
definido (Britton 1991 ). De ahí, el hecho de que se estén creando varias modas para el 
consumo de ciertos productos y servicios. Tanto las modas como los productos tienen un 
periodo de vigencia; son, por lo tanto, efímeros, y esto sucede también en otras áreas 
culturales. Este proceso constituye la muestra de la evolución de la cultura del consumo. 
Si vemos de este modo el interés por el patrimonio, expresado por varios grupos sociales 
o por individuos, llegamos a la conclusión de que aun este fenómeno se ha formado y 
desarrollado por las cambiantes modas y expectativas actuales o pasadas. 

Aliado de los lugares considerados como típicos para la recreación, que ofrecen a los 
visitantes muy buenas condiciones para el recreo y el descanso, se encuentran muchos 
otros que tienen características distintas y atraen a la gente gracias a su cultura, en general, 
y al patrimonio, en particular. En los trabajos geográficos, se investigan los procesos de 
desarrollo en relación con las posibilidades internas existentes de un lugar o de una región 
dada. Entre los factores que empujan a la actividad económica interna se encuentra no tanto 
el patrimonio en sí mismo sino, más bien, la persistente conciencia entre los habitantes del 
lugar por su propia identidad (local y regional). Por otro lado, atributos como la identidad 
local, las características específicas del lugar y las de sus habitantes, y la conciencia de los 
vínculos sociales, entre otros, son elementos que elevan el grado de utilidad del lugar. Dicha 
utilidad tiene mucha importancia en cuanto al desarrollo del sector del turismo. En 
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consecuencia, se ha manifestado en otros trabajos que la existencia del patrimonio eleva, en 
gran medida, la utilidad turística del lugar (Ateljevic 2000). 

El asunto de la utilidad del patrimonio para el desarrollo del turismo se relaciona con 
las discusiones en tomo al mercado. Ya Britton (1991: 462) llamó la atención sobre el 
importante papel del marketing y de la publicidad para el proceso de formación de la 
percepciÓn social de un lugar dado. Él consideraba que la publicidad constituye un elemento 
de la inversión primordial para desarrollar un lugar o un espacio turístico, y que, al llevar 
a cabo la promoción turística se debe subrayar, entre otros factores, la unicidad del lugar, 
su especificidad, sus relaciones con el paisaje que lo rodea y su colocación dentro del 
sistema de tradiciones locales. Así, el marketing de un lugar patrimonial, para los fines 
turísticos, debería exponer lo que los consumidores (visitantes) adquieren (visitan): un 
producto único por sus características, irrepetible, especialmente seleccionado, restaurado 
o renovado para ellos (Ateljevic 2000). 

Conforme a los conceptos presentados por varios autores representantes de las ciencias 
sociales, la lógica y la racionalidad características de los productos industriales -o del 
proceso de producción de los artículos- se transmiten hacia la esfera de nuestro tiempo 
libre. Este hecho origina la aparición de enormes posibilidades, para varias instituciones o 
agencias (turísticas, de publicidad, de venta, etc.), de poder controlar y, además, manipular 
el consumo masivo; en consecuencia, surge no solo la creación de lugares destinados a 
promover el turismo sino, también, el apoyo al proceso de desarrollo local, así como la 
reestructuración de la actividad económica; todo ello, en tanto que exista el marketing 
eficaz (Ateljevic 2000). 

Los representantes de la Escuela de Frankfurt han denominado cultural industry (la 
industria cultural) al fenómeno de este sector económico concentrado en el tiempo libre 
(en Ateljevic 2000). En este caso, también funcionan las leyes del mercado normales y las 
necesidades de la acumulación del capital, hecho que ocasiona el surgimiento progresivo 
de nuevas ideas en tomo a la pregunta: ¿cómo usar los recursos existentes hasta ahora no 
incorporados al proceso de la producción del espacio turístico? Simultáneamente, se está 
estimulando la demanda, y eso no solamente aumenta la oferta del patrimonio en el mercado, 
sino que también la diversifica. 

Buscando nuevos productos en relación con la estrategia de la industria cultural, se 
aprovechan, cada vez más, los objetos y elementos patrimoniales ya existentes y 
reconocidos, y también se busca a los nuevos. Por lo tanto, el turismo trata el patrimonio 
como un sistema productivo peculiar, al cual «se incorpora continuamente culturas, gente, 
lugares, comportamientos y escenarios poco conocidos y no convencionales» (Britten 
1991:454). 

Si el patrimonio constituye «la parte del pasado la cual elegimos en la época 
contemporánea para alcanzar un fin definido» (Graham, Ashworth y Tunbridge 2000), 
entonces el proceso de búsqueda de objetos del patrimonio -cada vez más novedosos­
para ofrecerlos a la sociedad puede llevar todavía mucho tiempo. La búsqueda de dichos 
objetos y elementos patrimoniales; y, al mismo tiempo, el uso continuo de cosas conocidas 
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de antemano y ofrecidas a los turistas llevan inevitablemente hacia la transformación del 
patrimonio, hacia su modificación, su pérdida de autenticidad y, en el caso extremo, su 
devastación y desaparición. Además, el consumidor y el empresario son quienes usan el 
patrimonio según las ideas, valores y necesidades contemporáneas (Czerny 2002). Por 
ejemplo, hace cien años, cuando el nivel de desarrollo social era distinto al de hoy, el 
patrimonio era tratado de otra manera. También el pensamiento sobre el patrimonio como 
recurso no era común; al contrario, se lo trataba más como una curiosidad sin fines 
económicos. Sin embargo, ya en el siglo XIX, se pueden encontrar ejemplos de «lo exótico» 
como una moda. Un ejemplo muy destacado es la explosión del interés por la historia y la 
cultura de Egipto a fines de ese siglo y principios del XX. En la misma categoría se 
encuentra el interés por Machu Picchu. 

Aparece el patrimonio, nuevamente, como un recurso que conviene al proceso del 
desarrollo local y regional. Este recurso, según Britton (1991: 454), está incorporado al 
sistema turístico comparativo. La manipulación del patrimonio para lograr fines económicos 
más provechosos conduce hacia el proceso de la creación de un lugar nuevo, distinto del 
original, que existía antes de ser el objeto turístico. Este fenómeno de la creación de 
lugares nuevos o de su fuerte transformación por la explotación turística intensiva se 
llama en la literatura selling p/aces (Ateljevic 2000) o, según Harvey, specu/ative 
construction ofplaces (1989, 1993). 

Jackson y Thrift (1995: 205) ponen su atención en la supresión del significado de las 
relaciones entre la producción y el consumo, hecho que sucede cuando los productos 
(bienes) exceden su función normal y toman la significación cultural y simbólica (y no sólo 
económica). Se puede hablar, por ello, de un ciclo infinito de entrelazamiento mutuo de 
estos dos procesos en cuanto al aprovechamiento del patrimonio. 

En ese sentido, el consumo del patrimonio puede ser entendido como la actividad 
socialmente construida, definida y, muchas veces, cambiada y aceptada por las elites; al 
mismo tiempo que explotada y, por fin, consumida por las masas (Graham, Ashworth y 
Tunbridge 2000). Para que ocurra el acto del consumo del patrimonio se deben cumplir 
ciertas reglas preexistentes: el proceso debe ser socialmente sancionado, es decir, deben 
existir reglamentos legales que permitan hacer uso del patrimonio, así como instituciones 
que lo controlen. Además, las costumbres y las normas sociales existentes deben permitir 
el uso del patrimonio por los demás. Finalmente, su consumo no puede estar en 
contradicción con la ideología (la religión), ni con los valores dominantes (por ejemplo, 
fuera de su valor patrimonial, no está permitida la visita a la ciudad sagrada de los 
musulmanes -Meca- a los representantes de otras religiones). 

Cuando tratamos el patrimonio como lugar, hay que recordar que ello puede ser 
percibido tanto como el objeto real o también como el objeto simbólico. En ambos casos, 
los distintos actores económicos lo aprovechan para crear el cuadro definido del patrimonio. 
Lo hacen a través de medios de comunicación, agencias de viajes, agencias de turismo, 
autoridades locales y de elites intelectuales locales o globales, entre otros. Todos ellos 
están construyendo una iconografía específica del paisaje (o del lugar), la misma que se 
presenta después como algo obvio, normal y comúnmente deseado (Ateljevic 2000). 
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Muulc.:ipiQ de Mctt·pcu: 

r.l municipio de Metupoc cst¡\ ! iluíJdo muy e<:l'ca do 1¡;¡ enpllal del c3tado do M~xico, en 
Tolucu. En l:t pr,clica, umbos municipios <:ilán f11sionado.s. Mctopec cuen1a co1\ f¡mu• 
1nltrnucionúl por lnll crotlcionC"S hechas <k blu'l"(l, & lc lugorl't!IQ.Ullrda n más do JOO familios 
do a11csano¡ que, por vurias gcncrocioncs,lllUl lll'lbajudo cl burro produciendo IM figur.:~s 
tradicionales oomo sote~, lunM, crfult<>S y coronas 1\11videllM. Otigintltio do Mctepcc es 
el ·~fHbol de In vida•>. Est:. habilidad de la !:IO<:iodad local In podom(l()considcruJ hoy como 
un p:1trimonio. 

Lu 1rt~djei6n tu1eSfl tlll l !le inició en b ~pocu ptehispá.,ica, durnnlc~l imperío ICOolihuacano. 
l>umnte la Cpocn coloninl, se conservó la tradjei6n de alf.nrcr(n medivnle 1<1 C\'l\ngetiwción. 
PorejOilliJIO. e l «Ó(bol del d0Sthtc>1>, do la vbión de ToMcaqunlluitl, so C<lmbi6 por el «á1bol 
de la vidm• del Géne¡¡is. 

El «órbot de In vidu;• le di\ Q_rlul \•alor ¡• rtC'Iombrc o Mctepec. llosll.'lmediados del siglo 
XX, fue utiliwdo Cl.'lmo el slmbolo <k 13 idcnLidad, Bl lilbol simboli ;o..a :1 ln scrpientc - qua 
encamó el poder dentr'O de 1{1 id1.'0iogfn indCs~~u- y ol sol y la IUJW -(tue fuc:rl.'ln los 
pod<:N:s Jel dlt' y lo~ noehe- . Adcm .. -is, tiene siete cundilcs qU<." reprcsc.nuu1 los sic1edlas de 
la scm:ma. Por OII'Q lado. de~<: l)l'incipiosdc:l si¡to XX, 80 inició, en ).·1i;lt:-pcc, la<.:rtuci6n de 
objct().!>dc u50C:Olidiuno<:omocllluclilll, ollas, )' sin .. 'tla,s.. enln: olros. Acllutlmc:nto, se pueden 
cnconlmr r11 cada local ru•lcs:mul do MoiOI)OC (cf. <www.tefOtl'llli,QOI'n>) 

Con tan largu tr:1dieió•' do In prl)ducción l\rtcs~nal - y con lt1 fllltlh no so l~ nncionnl 
sino, lMnbi6~t, imemncional con la que: cuenta--, la alfarcrlu c:n olmunici¡)iO de Meu:pcc 
con¡liluyo, t>in dudn, un J'Otonciul lugllf 1)3l1Ím<minl. Sin embmgo, 11urge la lllguienle 
pn:sutlt:.: si es asi, ¡,cómo lo uprovechn la nclividaclluril; tica't 
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Soblt! la base de un estudio c<mdu<:ldl'l on mayo de este ¡u)o, liC pueden deducir 
nlgunll8 conclusiones respecto 111 compona.miento de los habitamo!C del municipio frente; 
al mo ... imiento wrbtioo. El municipio es ,·isitado pOI muchos turi!l.a:>, debido a la ramndc 
los productos de barro. A la gente local lc gusta.rfu quo e1 Oujo dcc turistns a~1mentarll: l11 
opulión ltláS frecuente es (IUC, 8r.ICillsaltu..risrno, se mejorO In in(raest.ructurn y .::1 orden 
u.rbacd&tico en lA cabcc.::~ rrmnicipuL Este hecho se rel11ci<mu, adQmás. con el hc<:bo de 
que, por lll frt<:uente y 11bundante prcSenci11 do 'ÜÍIIUliC$, 1>C ll.an mejCir!ldO todOS los tiJ)\l$ 
de liervkio. Se han estnblccido nucv~ rr:;uaur;uucs, tiOndas, e ir,cluso 1ullcrc.s y ticndms 
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artesanales en las que se vende no solo objetos de barro sino, también, de madera, de paja 
y otros materiales. 

Se puede concluir, en el contexto de este estudio de campo, que existen fuertes 
relaciones entre tres elementos que, según las respuestas obtenidas, fortalecen la actividad 
artesanal en Metepec: la ideología, la cultura y la globalización. 

PATRIMONIO COMO EL FACTOR 
DE DESARROLLO ECONÓMICO 

Reconocimiento y 
definición 

del patrimonio 
objetos 
ideas 
otros 

Patrimonio dentro 
del sistema turístico 

de la producción 

.. 

Protección y 
sostenibilidad del 

patrimonio 

Creación de mercado 
para patrimonio 

promoción 
marketing 

otras acciones 

El consumo 
del patrimonio 
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La ideología es entendida como la herencia espiritual y la habilidad de producir cosas 
con un fin, al principio, sagrado. Esta ideología evolucionó sin dejar de usar el mismo 
material para producir cosas que representaban otro mundo espiritual. La cultura está 
relacionada, sobre todo, con las expresiones y fiestas populares todavía vivas en la 
comunidad local; en especial, la fiesta de San Isidro, que integra a la comunidad local. La 
globalización está simbolizada por el comercio de los objetos de barro que se exportan 
hacia muchos países del mundo. 

La globalización es la que provoca más cambios en esta actividad artesanal tradicional. 
Al atender las sugerencias de los comerciantes y exportadores de los productos artesanales, 
el mismo producto cambia. Sobre todo en el «árbol de la vida» se incluyen nuevos 
elementos, muchas veces ajenos a la cultura y a la tradición local. También se han cambiado 
los colores tradicionales. Bajo la presión de la demanda no se usan tantos colores claros 
sino, más bien, el color del barro. Aparecen nuevos motivos que antes no se mostraban en 
los productos de Metepec. Se puede decir que la producción se hace más uniforme y 
menos individual. 

Por otra parte, el municipio se hizo atractivo por su ubicación, así como por sus 
características topográficas, idóneas para nuevas construcciones. Hay muchos terrenos 
planos donde, en los últimos años, se han establecido varios fraccionamientos residenciales. 
Dentro de los últimos veinte años, se urbanizaron los terrenos alrededor de la cabecera 
municipal y los ubicados entre la cabecera y Toluca. Este proceso ha provocado cierto 
deterioro de la vida local tradicional y la aparición de nuevos elementos sociales, muchas 
veces no esperados en el municipio. A pesar de ser centro comercial de los productos 
tradicionales, se está convirtiendo en un centro comercial moderno con grandes 
establecimientos de las principales cadenas comerciales presentes en México. 

Han aparecido, por lo tanto, nuevos tipos de relaciones, que se vinculan con el proceso 
de globalización y que originan ciertas situaciones que no desearíamos: zonas residenciales 
de la clase alta probablemente ligadas al narcotráfico, la contaminación de las aguas, la 
falta de concertación, la falta de ejecución y la falta de credibilidad en la administración 
pública. 

En resumen, la ideología y la cultura existentes han creado la base y la motivación para 
la producción artesanal. En la época contemporánea, esta producción, concebida como el 
patrimonio regional, se ha convertido en una mercancía bien vendida en el mercado global. 
Tanto para los productores como para los consumidores del producto, el patrimonio 
constituía, al principio de este proceso, el símbolo de la región. Ahora, la comercialización 
más agresiva, el marketing de los productos, y la venta al por mayor a las grandes redes 
europeas y norteamericanas han cambiado el producto, y este ha comenzado a rcysponder 
a la demanda y a los gustos de los consumidores extranjeros. En otros tiempos, la venta 
del producto atraía más interés por el lugar y la vida en el municipio; a este interés ayudó 
el cambio de la ley federal respecto a la ocupación de las tierras ejidales. Sin embargo, el 
uso intensivo del patrimonio está provocando el paulatino cambio del mismo patrimonio y 
su caricaturización. 
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