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RESUMEN

En los estudios sobre el turismo, globalización y localización se conciben a menudo en oposición binaria. En
este trabajo se muestra una etnografía de un grupo indonesio de guías de turismo para ilustrar cómo lo glo-
bal y lo local están íntimamente entrelazados a través de lo que se ha descrito como el proceso de «glocali-
zación». Los guías estudiados son buena muestra de ese fenómeno de glocalización. Participan plenamente
de una cultura popular global y en sus vidas privadas hacen uso de las nuevas tecnologías. Por contra, en su
trabajo representan con maestría la vida «glocalizada» que les rodea como distintivamente «local», adaptada
a los gustos de los diferentes grupos de turistas. Se concluye pues que el turismo ofrece excelentes oportuni-
dades para estudiar el fenómeno de la glocalización, aunque aún es necesaria una mayor cantidad de investi-
gación empírica.
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ABSTRACT

In tourism studies, globalization and localization are often conceived of as as a binary opposition. The eth-
nography of an Indonesian group of tour guides presented here illustrates how the global and athe local are
intimately intertwined through what has been described as the process of «glocalitation». The guides studied
are remarkable fornt-runners of glocalization. They fully participate in global popular culture and use new
techonologies in their private lives. While guiding. however, they skillfully represent the glocalized life around
them as a distinctive «local», adapted to the tastes of different groups of tourists. It is concluded that tourism
offers excellent opportunities to study glocalization, but that more grounded research is needed.

KEY WORDS: globalization, localization, glocalization, tour guides, ethnography.
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INTRODUCCIÓN

Mientras que el proceso en curso de globali-
zación económica se hace posible por la tenden-
cia del capitalismo a expandirse y crecer, y por
la penetrabilidad de las nuevas tecnologías de
comunicación y transporte (Appadurai 1996:
27-28; 1996: 1-26; Hannerz 1996: 19), el turis-
mo internacional es uno de los beneficiarios y
estandartes más importantes de su expresión
(Meethan 2001; Theobald 2004; Wahab y
Tonelero 2001). El Consejo Mundial de Viajes y
Turismo está llamando la atención sobre el
hecho de que el turismo se ha convertido en la
mayor industria del mundo. Según este lobby el
turismo está generando más del 10% de la pro-
ducción económica global y del empleo mundial
(WTTC 2003). Según la Organización Mundial
del Turismo (WTO), las visitas turísticas mun-
diales superaron los 700 millones en 2002
(WTO 2003), aunque se produjo una disminu-
ción del 1,2 % en 2003 (WTO 2004). Por otro
lado, La Organización Mundial del Turismo ha
pronosticado que las visitas turísticas mundiales
alcanzarán la cifra de 1560 millones en el año
2020, alcanzando los ingresos anuales mundia-
les por turismo la cifra de 1550 millones de
dólares, casi cuatro veces más que en la actuali-
dad (WTO 2001). Este tipo de información es a
menudo utilizada por los investigadores como
pretexto para validar la importancia de sus
investigaciones. Sin embargo, hay muchas más
razones para estudiar el fenómeno del turismo
que la de su mera justificación económica.
Después de todo el turismo es mucho más que
tan sólo un conjunto de prácticas económicas
conducido por intereses capitalistas; es un fenó-
meno sociocultural global y dinámico.

Diferentes sociólogos y antropólogos han teo-
rizado acerca de los aspectos socioculturales de
la globalización (Appadurai 1996; Arizpe 1996;
Bauman 1998; Eriksen 2003; Featherstone,
Lash y Robertson 1995; Friedman 1994;
Hannerz 1996; Inda y Rosaldo 2002; Lewellen
2002; Tomlinson 1999; Waters 2001). La globa-
lización se describe a menudo como un proceso
por el cual los acontecimientos, las decisiones y
las actividades en una parte del mundo pueden
llegar a tener consecuencias significativas sobre
individuos y comunidades en otros lugares del
planeta muy distantes (Giddens 1990). Esta
situación de creciente interconexión e interde-
pendencia global marca nuevos rumbos en la

producción intercultural de los significados,
autoimágenes, representaciones y modos de
vida típicos de individuos y grupos locales
diversos (Appadurai 1996). En otras palabras, el
impacto sociocultural de la globalización ante
todo se muestra en la transformación de las pro-
pias localidades (Miller 1995; Wilson y
Dissanayake 1996). Paradójicamente, el cada
vez mayor interés en las fuerzas y flujos globa-
les ha generado más nociones sobre lo local que
incluso la vanguardia de los análisis académi-
cos. «Lo local» no sólo se refiere a una locali-
dad limitada espacialmente es, sobre todo, un
espacio habitado por personas que tienen un
particular sentido del espacio, una forma con-
creta de vida y un cierto Eros y visión del
mundo.

Las etnografías revelan cómo la gente experi-
menta y expresa sus diferencias (Geertz 1983).
Se ha dedicado una enorme cantidad de recursos
académicos a mostrar que lo local ni es ni nunca
ha sido la entidad pasiva, definida y homogénea
como generalmente ha sido considerado
(Clifford 1997; Gupta y Ferguson 1997; Muja y
Lawrence Zúñiga 2003). Sin embargo, en el
ámbito del turismo se sigue reiterando la exis-
tencia de culturas que perviven de una forma
básica y estática. A través de su discurso y de
sus prácticas, los guías turísticos locales son
actores cruciales en el proceso de «localizar» un
destino —esto es, convertirlo en algo folklórico,
étnico, y exótico—. Suelen ser las únicas perso-
nas con las cuales interactúan los turistas en sus
visitas. Son asimismo los encargados de las
relaciones públicas que «muestran de forma
esquemática la esencia del lugar» (Pound
1993:vii) y representan la imagen de un lugar,
área o, incluso, de un país. Sin embargo, su tra-
bajo no es tan sólo mostrar los hechos y perso-
najes del lugar. Desde hace tiempo, el análisis
de estos rasgos por parte de los investigadores
así como el papel que tienen los guías turísticos
como fuente de información, explicaciones y
narraciones se ha convertido en un tema de
investigación con entidad propia (Ap y Wong
2001; Cohen 1985; Dahles 2002; Holloway
1981; Pearce 1984).

No obstante, si bien se ha enfatizado en gran
parte de la literatura producida sobre el tema, la
meta de los guías no necesariamente es conver-
tirse en un actor «puente», en traductor cultural
o en alguien que allana las diferencias cultura-
les. También se les puede considerar como
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pequeños empresarios que no siempre tienen la
suerte de poder vender sus servicios a un grupo
de turistas (Dahles y Bras 1999b). Algunos
guías incluso pueden participar del arte de enga-
ño y también pueden, por ejemplo, ser utilizados
a cambio de una comisión para llevar a los turis-
tas a determinadas tiendas de recuerdos. En
otras palabras, los guías no necesariamente son
mediadores vocacionales altruistas, ni es espera-
ble que se sometan incondicionalmente a las
reglas y regulaciones del gobierno para transmi-
tir historias prefabricadas (Bras 2000). Mientras
algunos asumen orgullosamente la representa-
ción y explicación de su patrimonio natural y
cultural, otros pueden tener un tipo de orienta-
ción más comercial y estar simplemente intere-
sados en vender las imágenes, el conocimiento,
los contactos, los recuerdos, el acceso, la auten-
ticidad, la ideología y en algunas ocasiones
incluso hasta su propio cuerpo (a través de la
prostitución).

Si por tanto es posible establecer que la activi-
dad profesional de los guías supone un uso de
estrategias de localización, ¿de dónde provienen
y cómo funcionan los procesos de globalización?
Y en especial ¿cómo se produce la interacción
entre ambos procesos? A partir del análisis de un
pequeño aunque notable grupo de guías turísti-
cos de Yogyakarta (Indonesia) —un popular des-
tino para el turismo cultural— este artículo ana-
liza las formas en las cuales la globalización y la
localización se entrelazan en última instancia.
Esto es particularmente visible gracias al empleo
de la lente teórica denominada «glocalización»
(Robertson 1994; 1995). Situar las prácticas dia-
rias de los guías objeto de estudio dentro del con-
texto sociocultural más amplio en el que trabajan
permite aprender más acerca de la penetrabilidad
de los procesos de glocalización tanto internos
como externos a la industria de turismo. El
microanálisis que aquí se presenta también trata
de arrojar luz sobre el tema del nexo global-local
en términos generales.

LAS GLOCALES GUÍAS TURÍSTICAS EN
YOGYAKARTA, INDONESIA

La noción de glocalización permite compren-
der las múltiples interconexiones entre lo global
y lo local. El concepto se modela a partir de la
noción japonesa «dochakuka» (convertirse en
autóctono), derivado a su vez de «dochaku» (nati-

vo, vivir en la tierra natal). Originalmente se
refería al principio agrícola de adaptar las técni-
cas de cultivo a las circunstancias locales. En los
años ochenta, el término fue adoptado por los
hombres de negocios japoneses para expresar la
localización global o el «punto de vista global
adaptado a las condiciones locales» (Tulloch
1991:134). El concepto pronto se difundió por
todo el mundo. La multinacional norteamerica-
na Coca-Cola, por ejemplo, promovió su propia
versión de la glocalización con el eslogan «no
somos multinacionales, somos multilocales»
(Featherstone 1996:64). Robertson (1994; 1995)
popularizó este concepto dentro de las ciencias
sociales. Su argumento se muestra en contra de
la tendencia de percibir la globalización como si
sólo se tratara de procesos macrosociológicos a
gran escala, descuidando la forma en la cual la
globalización se localiza. En otras palabras, la
globalización siempre se produce en un lugar
concreto, mientras que al mismo tiempo lo local
se (re)produce en los discursos de la globaliza-
ción. Lo local contiene gran parte de lo global,
mientras que lo global cada vez más es permea-
do y reconformado por lo(s) local(ismos).

El concepto de glocalización captura lo dinámi-
co, contingente y la dialéctica bidireccional entre
las dos ámbitos del nuevo concepto (Swyngedouw
1997, 2004). La perspectiva de Robertson es simi-
lar a la de otros modelos de globalización cultural
que exploran las intersecciones global-local
(Appadurai 1996; Friedman 1994; Hannerz 1996;
Nederveen Pieterse 2004). El turismo ofrece
muchas posibilidades para estudiar la glocaliza-
ción, especialmente allí donde los turistas se
encuentran con los fabricantes, comerciantes y
proveedores de servicios locales al mismo tiempo
que son estos mismos productores y vendedores de
bienes y servicios glocalizados (Cawley, Gaffey y
Gillmor 2002; Yamashita 2003). Resulta curioso
como sin emplear el marco teórico de la glocaliza-
ción, muchos de los geógrafos que han estudiado
el turismo han puesto un énfasis continuo en la
importancia del nexo local-global. Chang, Milne,
Fallon y Pohlmann, por ejemplo, sostienen que «lo
global y lo local debería estar entrelazado en cual-
quier marco teórico futuro desarrollado para ayu-
dar a comprender los procesos y resultados [del
patrimonio urbano] del turismo» (1996:285). De
igual manera, Teo y Li indican que «para el turis-
mo, lo global y lo local forman una díada que actúa
como proceso dialéctico» (2003:302, enfatizado
en el original).
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Las investigaciones sobre los aspectos socio-
culturales del turismo han confiado principal-
mente en el «paradigma del anfitrión-invitado»,
dirigiendo la atención hacia los impactos locales
(Smith 1989; Smith y Brent 2001). Al favorecer
una visión estática y excluyente de las culturas y
de las características locales, este modelo no
abarca todas las complejas interacciones entre la
gente y sus glocalizados entornos (Aramberri
2001; Franklin y Crang 2001; Sherlock 2001).
Gran parte de las dificultades en la interpreta-
ción de la glocalización tienen que ver con la
falsa oposición entre globalización y localiza-
ción. Nuryanti (1996), por ejemplo, señala que
los estudios sobre turismo cultural se caracteri-
zan a menudo por una serie de contradicciones
entre el poder de la tradición (lo local), que
implica estabilidad o continuidad, y el turismo
(una fuerza global), que supone o implica cam-
bio. Wood fue uno de los primeros en criticar a
los investigadores por la utilización del «mode-
lo de la bola de billar» (1980:565) puesto que
supone considerar a las culturas como unidades
pasivas, uniformes y separadas proclives a cam-
bios por efecto del turismo. En su lugar, sostie-
ne que a menudo la gente se apropia del turismo
en sus construcciones simbólicas de la cultura,
de la tradición y de la identidad (Wood 1993).

En un sentido amplio, la glocalización impli-
ca la construcción de consumidores cada vez
más diferenciados y bien definidos o la creación
de nuevas tradiciones de consumo. Esto va pare-
jo con estrategias globales de mercadotecnia
que confían en la filosofía de que «la diversidad
vende». La muestra de este eslogan es la merca-
dotecnia del turismo cultural y artístico que pro-
mueve la experiencia de las denominadas
«auténticas culturas tradicionales».
Curiosamente, es en el campo de la cultura y del
patrimonio artístico donde más se ha investiga-
do la dinámica global-local (Teo y Li 2003:290).
Mientras que en su significado original de
micromercado la glocalización se refiere a
fabricar productos globales a la medida de las
circunstancias particulares, en el caso del turis-
mo y de la actividad de los guías turísticos supo-
ne hacer a medida productos locales —y locali-
zados— (las representaciones del patrimonio
artístico y cultural) para cambiar las audiencias
globales (los turistas extranjeros que acuden a
las zonas más diversas de mundo con preferen-
cias diversas). De igual manera que las empre-
sas de mercadotecnia global tienen que enfren-

tarse con las condiciones y reglas específicas de
cada país o región en la cual trabajan (Svensson
2001), los guías turísticos que mayor éxito tie-
nen adaptan con maestría sus estrategias de guía
turísticos a las expectativas específicas de los
diferentes grupos de turistas a los que sirven. Es
importante hacer notar que los guías turísticos
«locales» no son necesariamente nativos del
lugar (aunque suelen ser considerados como
tales por los turistas extranjeros). Por ejemplo,
podrían ser ciudadanos del país visitado, aunque
originarios de otra provincia o pertenecientes a
un grupo étnico diferente (Hitchcock 2000:205).

LOS MÉTODOS DE ESTUDIO

La investigación sobre la que se basa este artí-
culo se realizó durante el verano de 2003 en la
ciudad de Yogyakarta y sus alrededores (en la isla
indonesa de Java). Tuve un conocimiento previo
del lugar gracias a una visita anterior durante el
verano del 2000. La metodología empleada supo-
ne una aproximación híbrida cualitativa y etno-
gráfica definida como «rápida y sucia»
(Hampton 2003:88; Hitchcock 2000:206). Este
método también puede ser descrito como «pre-
trabajo de campo» (Michaud 1995:682) en tanto
que supone una visita de sólo diez semanas, a
diferencia del trabajo de campo etnográfico que
normalmente supone un período mucho más
largo. La revisión de la literatura específica la
llevé a cabo en las bibliotecas de las
Universidades Gadjah Mada y Sanata Dharma y
de la Stuppa Indonesia Foundation for Tourism
Research and Development. También se consul-
taron fuentes secundarias tales como «sitios web»
y periódicos indonesios (Bernas Kedaulatan
Rakyat, Kompas y The Jakarta Post) y revistas
(Tempo, Inside Indonesia and Latitudes).

Este trabajo forma parte de un proyecto más
amplio. Se trata de un estudio de caso compara-
tivo multisituado que supone la realización de
una investigación similar a un grupo de guías
turísticos en Arusha, Tanzania. Ambos grupos
de guías (el de Yogyakarta y el de Arusha) están
asociados a una red transnacional organizada de
«Mostradores para viajeros» («Traveler’s Bars»
—seudónimo—), con otras ramas en Senegal,
Malí, Nepal, Honduras, Nicaragua, Argentina,
Bélgica, y España. Los «mostradores» de
Yogyakarta y Arusha comenzaron sus activida-
des en 1995 y 2000 respectivamente. De toda la
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red, sólo los guías turísticos de estas dos organi-
zaciones han tenido la oportunidad de conocer-
se en persona (lo que ha supuesto una oportuni-
dad excepcional para estudiar más aspectos de
la glocalización). Ambos colectivos fueron invi-
tados por la sección europea de la red para una
visita de un mes en la primavera de 2002. Este
acontecimiento les supuso una intensa experien-
cia de dos semanas como turistas extranjeros en
Europa —un obvio cambio de rol— y también
participaron en un curso interactivo de dos
semanas sobre el trabajo de guía turístico y la
comunicación intercultural. Se debería tener en
cuenta que esta oportunidad no está al alcance
de muchos de los guías de Indonesia o de
Tanzania, lo cual convierte a este grupo en
único. Sin embargo, quedan fuera de los objeti-
vos de este artículo la realización de una com-
paración en profundidad entre ambos grupos. Se
espera que la investigación futura conlleve de
nuevo visitas a ambos lugares así como un estu-
dio etnográfico de las oficinas centrales de la
empresa en Europa.

Dado que la investigación realizada en
Indonesia se produjo en el momento de mayor
afluencia turística de la temporada, dispuse de
múltiples oportunidades para realizar observa-
ción participante y entrevistas a la gente. A lo
largo de mi permanencia, observé las diferentes
actividades diarias de los cinco guías turísticos
que trabajaban para el «Mostrador del Viajero»
de Yogyakarta. Mi presencia cotidiana en el
local me permitió la integración y aceptación
por el grupo de guías. Acompañé a todos los
guías al menos una vez en una «visita por la ciu-
dad» y en otras de las visitas guiadas ofrecidas
por el «Mostrador». Cada guía también estuvo
de acuerdo en realizar dos entrevistas en profun-
didad semiestructuradas así como múltiples
entrevistas más breves y abiertas. También llevé
a cabo breves entrevistas semiestructuradas al
propietario del «Mostrador», a otros empleados
del mismo (incluyendo cocineros, camareros y
conductores) así como a expatriados, indonesios
y turistas que frecuentaban el «Mostrador». La
mayor parte de estas conversaciones tuvieron
lugar en la apacible terraza de la casa de hués-
pedes adyacente al «Mostrador».

Para situar de manera más precisa las prácti-
cas de los guías objeto de este análisis dentro del
contexto más amplio de Yogyakarta, obtuve
información previa a través de la realización de
entrevistas semiestructuradas a funcionarios

públicos pertenecientes al Dinas Kebudayaan
Dan Pariwisata DIY (Oficina de Turismo y
Cultura de la Provincia de Yogyakarta) —rebau-
tizado recientemente como Badan Pariwisata
Daerah (Junta de Turismo de Yogyakarta)—, al
responsable en Yogyakarta de la Himpunan
Pramuwisata Indonesia (Asociación de Guías de
Indonesia), al responsable en Yogyakarta de la
Asociación de Viajes Turísticos y Agencias de
Viajes de Indonesia, a un representante del
Perhimpunan Hotel dan Restoran Indonesia
(Asociación de Hoteles y Restaurantes de
Indonesia), al responsable de la Badan
Pengembangan Industri Pariwisata Yogyakarta
(Junta para el Desarrollo del Turismo de
Yogyakarta), al responsable y a varios investiga-
dores del Pusat Studi Pariwisata (Instituto de
Estudios del Turismo) de la Universidad de
Gadjah Mada y a varios licenciados y estudian-
tes de dicho centro, a agencias de viajes, a indi-
viduos de la localidad y a turistas extranjeros.
La mayoría de las entrevistas se realizaron en
inglés, alguna lo fue en holandés (mi lengua
nativa) y algunas otras entrevistas se realizaron
en indonesio o javanés (con la ayuda de un ayu-
dante de investigación).

Todos los datos cualitativos primarios —las
notas del campo, las entrevistas y las grabacio-
nes de audio realizadas durante el trabajo de los
guías turísticos— fueron analizados e interpre-
tados con la ayuda del programa informático
Atlas.ti, un programa bastante extendido para la
realización de análisis visual de datos cualitati-
vos (Muhr 1997). En un intento de hacer opera-
tivo el concepto teórico de glocalización, exami-
né en qué medida ciertos marcadores tales como
el discurso, el idioma (inglés), la ropa y el uso
de las tecnologías de información y comunica-
ción eran empleados por los guías y adaptados a
los diferentes grupos de turistas. En otras pala-
bras, tomé como posibles indicadores de la glo-
calización tanto las prácticas verbales como las
no verbales. El análisis de los datos empíricos
en bruto se acometió teniendo en cuenta su
entronque en las prácticas de los guías dentro de
un marco sociocultural mucho más amplio.

ESTABLECIENDO LA ESCENA: «JOGJA,
ASIA SIN FIN»

Yogyakarta es el nombre tanto de una provin-
cia javanesa como de su capital, una ciudad de
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tamaño mediano con una población cercana al
medio millón de habitantes. Recientemente,
«Jogja» se ha acuñado como la marca para
comercializar dicha área puesto que se conside-
ró que la letra «Y» podría suponer problemas
lingüísticos para gran parte de los potenciales
turistas extranjeros (The Jakarta Post 2001,
2002). Esta marca también aparece en el eslogan
«Jogja, Asia sin fin» que emplea actualmente el
gobierno local para atraer a inversores, comer-
ciantes y turistas. Bajo esta inicitiava promocio-
nal, Jogja se une a otros destinos del Sudeste
asiático. Singapur y Malasia, por ejemplo, han
estado empleando como eslóganes promociona-
les respectivamente «la Nueva Asia» y «Asia de
verdad». De esta forma, han tratado de asociar
estos destinos al continente asiático. Esta consi-
deración de unicidad es un excelente ejemplo de
estrategia de mercadotecnia glocal. Desde el
desarrollo del turismo, Jogja ha sido promocio-
nada por el gobierno indonesio como «el cora-
zón cultural de Java» (incluso también de
Indonesia) así como un destino ideal para tanto
el mercado turístico doméstico como internacio-
nal (Dahles 2001). El producto principal del
área es el patrimonio (Wall 1997). Sus atraccio-
nes más importantes incluyen el templo budista
de Borobudur (siglo VIII) y templo hindú del
complejo de Prambanan (siglo X) (ambos reco-
nocidos como «Patrimonio de la Humanidad»
por la UNESCO en 1991).

La ciudad de Jogja a menudo se la caracteri-
za como una gran aldea, porque la mayor parte
de sus edificios son construcciones de una sola
planta y muchas personas viven en Kampung —
barrio a las a fueras (Sullivan 1992:3).
Económicamente, Jogja está compuesta de
pequeñas empresas, empresas familiares y de
autónomos (Sullivan 1992:113). Dada la caren-
cia de una infraestructura industrial adecuada, la
prosperidad económica depende de su habilidad
para sacar provecho a su patrimonio cultural. La
ciudad, con su Kraton —palacio amurallado del
siglo XVIII en el que reside el Sultán— conser-
va sus raíces javanesas, atrayendo a un gran
número de pintores, bailarines y escritores.
Jogja también es famosa por su artesanía como
el batik (un tipo de diseño textil), la platería, la
alfarería, la confección, el tallado de madera, y
los wayang (títeres). Jogja lleva más de veinte
años siendo un punto de atracción para el turis-
mo internacional y en la actualidad se ha con-
vertido en un destino masificado (Sofield

1995:692). Sin embargo, durante los años
noventa se produjo una reducción en las tasas de
crecimiento (Dahles 2001:93). La crisis econó-
mica de 1997 y los problemas políticos de 1998
ralentizaron aún más su crecimiento (el Fleo
1999). Más recientemente, la explosión de una
bomba en Bali en 2002 y el inicio del Síndrome
Respiratorio Agudo Severo (SARS) en 2003 han
tenido un impacto muy negativo en la región. La
bomba de Bali afectó indirectamente a Jogja
puesto que Bali es una de las puertas principales
de entrada para el turismo de esa zona. La otra
puerta de acceso, el aeropuerto internacional de
Solo, se vio afectado por el SARS (al igual que
el principal nudo de conexión aérea del sudeste
asiático, el Aeropuerto de Singapur) lo que
supuso la cancelación de numerosos vuelos. 

El desarrollo del turismo internacional, junto
con el constante incremento de la población
estudiantil de Jogja y la llegada masiva de inmi-
grantes provenientes de zonas en conflicto en
otras islas indonesias a lo largo de la última
década, han cambiado la apariencia de la ciu-
dad. En cierto sentido, está perdiendo, por una
parte, su carácter de aldea y en ese proceso, por
otra parte, se ha incrementado la distancia entre
el pequeño sector económico capitalista y el
enorme sector de la economía informal. El
impacto de una cultura foránea del consumo es
claramente visible en el centro de la ciudad
(Mulder 1994). Con la excepción de muchos
hoteles y «losmen» (casas de huéspedes) regen-
tados por propietarios locales, se han estableci-
do en la ciudad hoteles pertenecientes a las
grandes cadenas transnacionales (Hyatt,
Sheraton, Quality Hotel, Melia, Novotel e Ibis).
Malioboro Street es la zona principal de com-
pras con diversos supermercados, grandes alma-
cenes y centros comerciales en los que se pue-
den encontrar tiendas de marcas internacionales,
restaurantes con menús internacionales y cade-
nas de comida rápida transnacionales
(McDonalds, Pizza Hut, Wendy’s, Dunkin’
Donuts y Kentucky, Texas y California Fried
Chicken). Estos datos señalan claramente la
influencia de la globalización, sin embargo, el
comercio de productos locales, incluyendo la
comida, en puestos callejeros continúa sin ape-
nas cambios. Ahora bien, la glocalización se
hace visible en un ámbito muy particular, el éxito
de los restaurantes transnacionales de comida
rápida inspiró a los empresarios locales una
estrategia de copia glocal en restaurantes del
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tipo «Kentukku Fried Chicken» (kentukku sig-
nifica «compremos» en javanés) y «McPitik»
(pitik significa pollo en javanés).

Aunque los procesos de glocalización son
claramente visibles en muchos ámbitos de la
vida diaria, el discurso actual del turismo —
difundido por el gobierno, por las agencias de
viajes y por los guías turísticos— sólo se centra
en algunos lugares monumentales y en zonas de
artesanía y de oficios tradicionales dentro de la
ciudad o en sus inmediaciones. Mientras que
Jogja es presentada por los comerciantes como
el centro de una tradición eterna, en realidad
también es líder en Indonesia en progresismo y
populismo. Es el hogar de, por ejemplo, el
Institut Seni Indonesia (Instituto Indonesio de
Bellas Artes) y uno de los lugares más activos en
arte contemporáneo de Indonesia, ofreciendo la
oportunidad de experimentar a los jóvenes con
interpretaciones y expresiones visuales sobre los
acontecimientos actuales (por ejemplo, a través
de murales públicos y de exposiciones en gale-
rías de arte). La ciudad también es un importan-
te centro de enseñanza superior en Indonesia,
con más de treinta universidades y más de seten-
ta institutos de enseñanza superior, con una
población estimada de 200.000 estudiantes
(Hampton 2003:93). Esta joven población —
tanto en edad como en contemporaneidad— está
muy influenciada por el paisaje urbano de Jogja
y permite el flujo de la cultura popular global y
de las nuevas tecnologías. Con tan sólo el 30-40
% de la actual población urbana perteneciente al
grupo étnico javanés (Guinness 1986), Jogja es
un lugar de entrecruzamiento de diferentes ten-
siones entre intereses globales, regionales,
nacionales y locales: esto es, el lugar adecuado
para la confluencia coincidente de los procesos
de globalización, regionalización, nacionaliza-
ción y localización.

EL SECTOR INFORMAL DEL TURISMO
GLOCAL DE PRAWIROTAMAN

La fortaleza del sector turístico de Jogja des-
cansa en pequeños negocios informales: el los-
men, los baratos warung (puestos de comida) y
el transporte situado y operativo en el kampung
(Dahles 2001:20). En los años setenta, muchos
kampung situados en el centro de la ciudad
grande recibieron un nuevo empuje gracias a la
llegada del turismo extranjero de mochila.

Algunos barrios han cambiado profundamente
por el turismo, caso de Sosrowijayan cercano a
la principal estación así como Malioboro Street
y Prawirotaman, un antiguo barrio de clase
media al sur de la ciudad que se ha convertido
en el enclave de mayor atractivo y categoría para
ese tipo de turismo de mochila. En Prawirota-
man, ha emergido una comunidad mixta com-
puesta por expatriados, turistas duraderos,
mochileros, habitantes del kampung, estudiantes
e inmigrantes procedentes de todo el archipiéla-
go indonesio. Esta comunidad, inserta en la eco-
nomía parcialmente informal, creció de forma
imprevista y descontrolada. El barrio de
Prawirotaman posee un mercado muy dinámico
y una enorme variedad de pequeños negocios
que abarcan el alojamiento, restaurantes, cafete-
rías, agencias de viajes, tiendas de recuerdos y
de batik, librerías de segunda mano, masajes tra-
dicionales y salones de belleza, warnet (ciberca-
fés) y otros tantos servicios asociados al turis-
mo. Esta zona glocal(izada) atrae a muchísimos
turistas extranjeros puesto que en ella encuen-
tran tanto una importante oferta de servicios
occidentales como lo que los turistas creen que
es la auténtica vida local.

Las autoridades —en los distintos niveles
local, provincial y nacional— no reconocen la
fortaleza y potencial de este sector informal
(Hampton 2003:95). Durante mucho tiempo
intentaron controlar el crecimiento de las activi-
dades informales a través de la regulación de
tales actividades, capacitación para el desempe-
ño de las mismas, eliminación y clausura de las
mismas (Dahles 2001:97). Sin embargo, estas
medidas no han tenido el resultado esperado.
Una licencia oficial para trabajar como guía
turístico, por ejemplo, es cara y no garantiza un
trabajo. El responsable en Yogyakarta de la
Himpunan Pramuwisata Indonesia (Asociación
de Guías Turísticos de Indonesia) reconocía que,
bajo las actuales condiciones, los falsos guías
(guías no autorizados) a menudo tienen más tra-
bajo —y a veces realizan un mejor trabajo—
que los guías con licencia. Esta situación para-
dójica probablemente se relaciona con la falta
de flexibilidad del sector turístico oficial para
adaptar su oferta a los gustos y preferencias
cambiantes de los turistas. Como respuesta a
esta situación, las autoridades están expidiendo
muy pocas licencias a la vez que adoptando nue-
vas estrategias para reducir la tensión entre los
guías autorizados y los no autorizados. Para-
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dójicamente, las autoridades han pasado de tra-
tar de formalizar un sector informal a «informa-
lizar» el sector formal relajando las reglas.

LAS GUÍAS GLOCALES TURÍSTICAS DEL
«MOSTRADOR DEL VIAJERO»

Durante mi permanencia en Jogja, llevé a
cabo un trabajo de observación de un grupo de
guías indonesios contratados por el «Mostrador
del Viajero», lugar de reunión a la europea en
Prawirotaman para turistas y gente residente en
Jogja. Con la excepción de servir comidas y
bebidas tanto locales como internacionales, el
«Mostrador» ofrece una gran variedad de servi-
cios que van desde un espacio para la consulta
de libros y documentos sobre el turismo y la cul-
tura de Indonesia continuamente actualizado, a
la oferta de una gran variedad de excursiones
culturales tanto en Jogja como en sus aledaños,
la oferta de cursos variados, por ejemplo, de
pintura batik, de platería, de breve introducción
al Bahasa Indonesio (el idioma indonesio) de
cocina javanesa, hasta tratamientos en un tradi-
cional salón de belleza (Chin 2002). A través de
estos cursos y de las excursiones, los turistas tie-
nen la oportunidad de interactuar con la gente
local. Gracias a la positiva valoración que ha
recibido en las guías más populares de viajes,
tales como Lonely Planet y a las conexiones con
los operadores de viajes de Australia y Europa,
el «Mostrador» se ha hecho sumamente popular.

El «Mostrador del Viajero» emplea a unas
dieciocho personas, gran parte de ellos nativos
de Jogja y la mayoría mujeres. La feminidad en
la cultura javanesa se asocia tradicionalmente a
la esfera doméstica lo que supone que las muje-
res se encuentren con mensajes ambiguos y con-
tradictorios en su búsqueda de empleo en el sec-
tor del turismo (Kindon 2001). El resultado es
que a menudo se ven forzadas a trabajar en el
sector informal como trabajadoras precarias con
breves contratos estacionales o como vendedo-
ras callejeras o como trabajadoras domésticas.
En particular, muchas mujeres trabajan sin un
salario en negocios familiares de pequeña pro-
ducción como masajistas, peluqueras de pelo,
vendedoras en las playas o recepcionistas
(Dahles y Bras 1999b) o terminan entrando en el
ámbito de la prostitución. Las mujeres que tra-
bajan en el «Mostrador del Viajero» son muy
afortunadas puesto que el dueño del negocio es

mujer y mantiene unos valores feministas y una
filosofía del negocio justa. Consecuencia de
estas singularidades es que todos los empleados
tienen contratos y salarios estipulados y disfru-
tan de buenas condiciones de trabajo. También
las cinco guías empleadas por el «Mostrador»
son mujeres (un sexto guía masculino es más un
conductor que un guía en el sentido estricto de
la palabra). Todas comparten un perfil socioeco-
nómico similar: son jóvenes solteras de entre 20
y 32 años de edad (una es una madre soltera),
provienen de familias de clase media baja que
viven en las afueras de la ciudad o en pueblos
circundantes (sólo una procede de una provincia
javanesa limítrofe), aún viven con sus padres,
parientes o en alguna casa de huéspedes, y han
estudiado idiomas (en su mayor parte, inglés) o
turismo en la escuela secundaria (una de las
guías tiene título universitario en literatura
inglesa).

Con la excepción de sus trabajos, la mayoría
de las guías tienen una amplia vida social. No
obstante, a menudo se las puede encontrar en
torno al «Mostrador» aun cuando no están tra-
bajando. Antes de comenzar su actual trabajo la
mayoría de las guías habían tenido ya alguna
experiencia en el sector turístico, por ejemplo,
trabajando en restaurantes u hoteles. Muchas de
ellas fueron presentadas a la propietaria del
«Mostrador del Viajero» por una amiga que ya
había trabajado en el «Mostrador» y comenza-
ron como ayudantes de cocina o camareras.
Ninguna de ellas ha disfrutado de un adiestra-
miento formal como guía turístico. Fueron
seleccionadas e instruidas privadamente por la
propietaria debido a su pericia con los idiomas,
su confianza en sí mismas y su iniciativa.
Comenzaron a adquirir sus habilidades como
guías gracias a la especialización en una visita
particular. Además de su trabajo como guías,
cada una también tiene otra responsabilidad en
la gestión del «Mostrador del Viajero» (por
ejemplo, la planificación semanal, llevar las
reservas o la decoración del «Mostrador») y
todas ellas ocasionalmente ayudan en la barra
como camareras. De este modo, la propietaria
del «Mostrador» pretende estimular la creativi-
dad de las guías y su sentido empresarial..
Aunque ninguna de las guías posee la licencia
correspondiente, no se las puede etiquetar de
guías falsas (guías callejeros no autorizados).
Después de todo, el «Mostrador del Viajero» —
que posee licencia de restaurante y de operador
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de viajes— les garantiza contrato fijo y salario.
En otras palabras, las guías analizadas ocupan
un lugar excepcional en el espacio entre guías
autorizados y no autorizados en Jogja.

CAMBIANDO LOS ROLES: LOS ADULTOS
JÓVENES GLOCALES VERSUS LOS GUÍAS
TURÍSTICOS LOCALES

Las guías del «Mostrador del Viajero» nos
ofrecen un buen ejemplo de cómo funciona la
glocalización puesto que emplean múltiples
estrategias de glocalización. Son mucho menos
locales de lo que los turistas creen. Al mismo
tiempo, es cierto que todas ellas están profun-
damente arraigadas en la vida y en la tradición
javanesa (de hecho, el javanés es su lengua
materna). Esto quedó de manifiesto, por ejem-
plo, cuándo me expusieron sus puntos de vista
sobre diferentes asuntos morales y éticos. Sin
embargo, estas jóvenes mujeres están al día de
las tendencias globales en la cultura popular y
en la tecnología. Escuchan tanto música occi-
dental (Norah Jones) como música asiática
(F4) y latina (Ricky Martin), ven los culebro-
nes latinoamericanos (Carita de Ángel) y las
películas tanto de Hollywood como de
Bollywood, le siguen la pista a los aconteci-
mientos deportivos internacionales y conocen
las últimas tendencias internacionales en el
mundo de la moda. La mayoría de estas guías
disponen de un teléfono móvil y acceden regu-
larmente a Internet en uno de los muchos war-
net. Los contactos con amigos extranjeros —a
través del envío de mensajes electrónicos o del
chat— y con los expatriados que habitualmen-
te almuerzan o cenan en el «Mostrador» las
permite situarse ellas mismas en relación con
su tradición cultural y con su trabajo dentro de
un contexto global.

La propietaria del «Mostrador del Viajero»
suele organizar reuniones regulares con las
guías para discutir sobre su trabajo y evaluar su
progreso profesional. Esto es importante en
tanto que ninguna de las mujeres ha estudiado
para convertirse en guía. El mantenimiento del
espacio dedicado a la lectura del «Mostrador»
les da una oportunidad adicional para situar su
trabajo dentro del contexto más amplio del turis-
mo mundial. Aún más, estas guías han dispues-
to de una oportunidad única para experimentar
en primera persona qué se siente al ser un turis-

ta extranjero. Como parte de su adiestramiento
continuo, se ofreció a todo el grupo un período
de capacitación en Europa en el 2002.
Conjuntamente con un grupo de guías turísticos
de Arusha, Tanzania, disfrutaron de una intensa
experiencia de dos semanas como turistas
extranjeros. El viaje fue organizado por la sec-
ción europea de la red del «Mostrador del
Viajero» con el fin de ofrecer a los guías una
aproximación más adecuada a la cultura euro-
pea, para así comprender mejor el comporta-
miento de aquellas personas a las que sirven de
guía. Asimismo, todo el grupo participó también
de un curso interactivo de dos semanas sobre las
características de su trabajo y sobre comunica-
ción intercultural. Algunas guías han realizado
otros viajes al extranjero. Wiendu (seudónimo),
por ejemplo, es una apasionada escaladora indo-
or y esto la permite la oportunidad de viajar al
extranjero para participar en competiciones
internacionales. Rulia (seudónimo) solía traba-
jar como traductora para un antropólogo escan-
dinavo durante la realización de su trabajo de
campo en Jogja. Pocos meses después de que
dicho trabajo de campo finalizase, el antropólo-
go invitó a la joven a visitar Noruega durante
tres meses para ayudarle a traducir las entrevis-
tas realizadas.

El estilo de vida de las guías es muy parecido
al que mantienen las personas de su edad en
Jogja. En otras palabras, en su tiempo libre tie-
nen el mismo tipo de vida que la mayor parte de
sus amigos. Lo que las separa, sin embargo, de su
entorno es que únicamente emplean su conexión
y experiencia global única cuando interactúan
con los turistas extranjeros. Paradójicamente, su
éxito como guías no parece estar relacionado
con mostrar justamente esa vertiente global.
Como Thornton sostiene, «la glocalización tal
cual no vende en un mercado global que comer-
cia con el amor a la diferencia, es por ello por lo
que la «g» de glocal no debe pronunciarse»
(2000:84). Dahles y Bras (1999a:282), por
ejemplo, describen cómo algunos guías en Jogja
o en Lombok se presentan como muchachos del
lugar que nunca han abandonado el espacio en
el que trabajan como guías porque piensan que
es lo que los turistas quiere oír. También las
guías del «Mostrador del Viajero» se comportan
como los lugareños que muchos turistas esperan
y perciben que sean así. Cuando trabajan para
un grupo de turistas europeos, por ejemplo, las
guías rara vez les dirán que han estado en
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Europa o que también hablan la lengua materna
del turista (si no es el inglés).

Las guías del «Mostrador del Viajero» no
sólo representan su papel de lugareñas, durante
las visitas ofrecen a los turistas extranjeros deta-
lladas explicaciones sobre el patrimonio cultural
javanés. Mientras lo hacen, se centran en aspec-
tos que son particularmente diferentes a los de la
cultura y tradiciones de los turistas. Una vez
más, pueden hacer esto porque están familiari-
zadas con la cultura de los turistas a los que
guían. Aunque las guías utilizan su conocimien-
to sobre Europa cuando llevan turistas europeos,
normalmente comparten con ellos este conoci-
miento de manera no verbal. También adaptan
sutilmente la profundidad de la información que
suministran durante las visitas al nivel intelec-
tual medio del grupo. Su continua (re)presenta-
ción cambiante de la cultura local —siempre
adaptada específicamente para el grupo en con-
creto— es un buen ejemplo de glocalización. Su
conocimiento de lo global les ayuda a presentar
a los turistas la realidad glocal que les circunda
como algo distintivamente local.

El idioma de contacto entre las guías y los
turistas —una forma indonesia de inglés inter-
nacional— es uno de los marcadores glocales
más claros de la interacción. En algunos casos,
las guías reducen su pericia idiomática, espe-
cialmente cuando se dan cuenta que la gente
tiene problemas para hablar y/o entender el
inglés. En el caso de otros marcadores, tales
como la ropa o el uso de tecnología moderna su
interpretación es mucho más ambigua. Las
guías del «Mostrador del Viajero» no llevan uni-
formes ni tampoco tienen un código estricto
para vestirse. La propietaria me comentó que
sólo recomienda a su personal que no se vistan
con ropa demasiado sexy para evitar problemas
con los turistas masculinos o con otros hombres
con los que puedan encontrarse durante su tra-
bajo. En su tiempo libre, las guías normalmente
se visten con prendas de moda de acuerdo con
su estilo y preferencias personales. Sin embar-
go, durante su trabajo su forma de vestir es más
bien neutral —nada extravagante—. Asimismo,
si bien pueden hacer uso de sus teléfonos móvi-
les en su trabajo, suelen utilizarlos en aquellos
momentos en los que los turistas está llevando a
cabo actividades que no requieren la atención de
la guía.

GUIAR A LOS TURISTAS EXTRANJEROS
DURANTE UNA VISITA A LA ALDEA GLO-
CALIZADA

Quizá la mejor ilustración de cómo funciona
el fenómeno de la glocalización en el trabajo de
guía turístico son las prácticas y discursos reali-
zados durante las «visitas a la aldea» (Bambang
2004; Directorate General of Tourism 1999;
Kartana 2001). Estas populares visitas permiten
a los turistas «experimentar» varios aspectos de
la vida cotidiana «tradicional» javanesa —tal
como son descritos en las clásicas etnografías—
en las aldeas de alrededor de Jogja: El ciclo de
un padi (arrozal), la fabricación de ladrillos de
arcilla, el funcionamiento de una escuela, el
cementerio de la aldea, las pequeñas empresas
domésticas produciendo comidas como el tempe
(pasteles de soja fermentada frita) y krupuk
(obleas de camarón) o jamu (bebidas medicina-
les). Y los artesanos haciendo batik (diseños tex-
tiles), platería, wayang (títeres) u otros oficios
que son identificados como típicos en la provin-
cia de Yogyakarta. Resulta también interesante
como la experiencia de la aldea puede ser tan
«exótica» para los turistas como para los propias
guías turísticas. Después de todo, muchos guías
viven en la ciudad y no necesariamente estás
familiarizados con la vida diaria de los aldeanos
visitados.

La visita guiada que organiza el «Mostrador
del Viajero», primera de este tipo en Jogja, fue
ideada en 1998 por un propietario anterior euro-
peo y por algún indonesio que trabajaba en el
sector del turismo. Las aldeas se escogieron fun-
damentalmente por su localización (la distancia
desde el «Mostrador») y después de lograr un
acuerdo con los habitantes de las aldeas. Las
pequeñas industrias visitadas reciben una
recompensa monetaria pequeña por parte de la
guía después de cada visita (para compensar el
tiempo perdido mientras ésta explica y muestra
su trabajo). El hecho de que no haya un circuito
fijo permite a las guías crear múltiples vistas a
aldeas y familias distintas. Esto permite redistri-
buir de manera más uniforme el pequeño ingre-
so adicional entre las aldeas. Además de esto,
una delegación del «Mostrador del Viajero»
paga una visita anual a todas las aldeas incluidas
en las visitas durante la celebración musulmana
del Eid Al-Fitr (el final del Ramadán) para dar-
les los regalos a los aldeanos.
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Una típica visita guiada a la aldea dura medio
día y normalmente comienza temprano (en
torno a las ocho de la mañana) para evitar el
calor de la tarde. Antes de partir del «Mostrador
del Viajero», la guía generalmente da a los turis-
tas una breve visión general de la excursión y
distribuye agua y bocadillos. La gente joven rea-
liza la visita en bicicleta mientras que las perso-
nas mayores lo hacen en «andong» (un carro de
caballos tradicional javanés). El empleo de estos
medios de transporte permite a los turistas la
oportunidad de detenerse cuando ellos quieran y
allí donde prefieran para hacer las fotos que des-
een. A excepción de las actividades y atraccio-
nes planificadas, los turistas quieren visitar
algunos lugares diferentes, por ejemplo la
escuela de la aldea. En el trayecto entre las alde-
as las guías hacen paradas ocasionales para
explicar a los turistas aspectos relativos a la
vegetación y a los cultivos de los lugares por los
que circulan. A petición de los turistas estas
paradas pueden dedicarse a tomarse los alimen-
tos repartidos previamente.

Si bien es posible que no todos los turistas
que visitan Jogja quieran conocer a sus habitan-
tes, a menudo es el contacto humano, esto es, el
encuentro con la gente del lugar lo que se queda
grabado con más intensidad en la mente de los
turistas y esto se refleja en las anécdotas que
cuentan posteriormente a propósito de su viaje.
Por ejemplo, el hecho de ayudar a las ancianas
de la aldea a plantar arroz mientras están des-
calzos en el arrozal representa una experiencia
única para los turistas. Esta situación recogería
el sentimiento de poder participar de manera
activa en la vida de la aldea —aunque por poco
tiempo—. Es importante apuntar que para los
turistas, lo local generalmente hace referencia (a
menudo como presuposición) a una forma de
vida tradicional (que no primitiva) y exótica. En
otras palabras, lo local es mucho más que un
lugar o un espacio diferente. Las guías del
«Mostrador del Viajero» ofrecen al turista el
acceso a esa experiencia gracias a las facilidades
para que pueda adentrarse en la vida de la aldea
que muestran en sus visitas. Por ejemplo, duran-
te tales visitas algunas de las guías llevan pues-
tos los tradicionales sombreros cónicos de paja
que también usan muchos de los aldeanos
durante su trabajo en el campo (atuendo que las
guías nunca llevan puesto fuera del trabajo).
Con esta sutil práctica, las guías se muestran
mucho más locales de lo que realmente son.

Desde un punto de vista sociolingüístico, las
visitas a la aldea son siempre una experiencia
multilingüe. Los turistas reciben las explicacio-
nes e indicaciones de la guía en una versión
indonesia del inglés intercalando palabras indo-
nesias o javanesas, caso de referirse a los ofi-
cios, actividades sociales, comidas o vegetación
del lugar. Entre ellos, los turistas se comunican
en su lengua materna (si es que el grupo com-
parte un idioma común) o emplean el inglés
(caso de un grupo mixto o que tenga el inglés
como lengua materna). Los grupos normalmen-
te contienen no más de quince personas.
Siempre que sea posible, los grupos grandes se
dividen en otros más pequeños, cada uno de
ellos con guía. Si estos grupos se encuentran
durante sus excursiones, las guías javanesas se
comunican entre sí en indonesio —su segundo
idioma—. Esto permite que las personas que
emplean diccionarios de indonesio y han apren-
dido algo de este idioma interactúen con ellas
normalmente de manera desenfadada. Con los
aldeanos, sin embargo, los guías hablan javanés
(gran parte de los turistas creen que es una ver-
sión o un dialecto del indonesio). Debido a esta
barrera idiomática, el contacto directo entre
turistas y aldeanos es mínimo.

Durante las visitas, la mayor parte de los alde-
anos que se ven son hombres y mujeres viejos y
niños pequeños. Los niños mayores y los ado-
lescentes están en escuela y sus padres trabajan
en Jogja o viajan a la ciudad para vender sus
productos o trabajos de artesanía. Esta constan-
te interacción con la ciudad permite a los aldea-
nos generar su propio proceso de glocalización,
si bien a un ritmo distinto al que se produce en
la ciudad. En otras palabras, lo local ya es glo-
cal y está lejos de ser un fenómeno reciente
(Geertz 1963). Por ejemplo, muchos campesi-
nos javaneses utilizan en la actualidad maquina-
ria importada para cultivar el arroz. Sin embar-
go, como he expuesto anteriormente, lo que
quieren experimentar los turistas es una idea
preconcebida de lo local. Por consiguiente, las
guías sólo muestran los arrozales que todavía se
cultivan de forma tradicional. Toda la experien-
cia que aporta la visita está profesionalmente
establecida y manipulada por las guías. Incluso
en el caso de que lo prefiriesen, las guías no
podrían mostrar una representación mercantili-
zada, reduccionista y turística de la vida de la
aldea porque eso no es lo que los turistas quie-
ren oír o ver. En suma, el turismo que acude a la
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aldea de Jogja no busca cómo lo local es vivido
e internalizado de hecho por la gente del lugar.
Más bien, se trata de dar a los turistas exacta-
mente aquello que buscan: Una versión «mito-
logizada» (Barthes 1972) de la vida de la aldea.

CONCLUSIÓN

Pensar la globalización y localización como
procesos opuestos entre sí no es muy útil para
entender y explicar el turismo global contempo-
ráneo (Teo y Li 2003). La constante (re)formu-
lación de lo local es en muchos sentidos parte
del proceso de globalización a la vez que simul-
táneamente se globaliza a sí mismo (Miller
1995; Wilson y Dissanayake 1996). Los proce-
sos de glocalización obviamente no sólo se limi-
tan al caso del turismo. Sin embargo, la utiliza-
ción del concepto teórico de glocalización es
muy instructiva para la comprensión de las diná-
micas socioculturales del turismo global. Ayuda
a darse cuenta de que, por ejemplo, la globaliza-
ción no se está desarrollando tanto como un
allanamiento de las diferencias culturales sino a
través de la permisividad ante dichas diferencias
así como de su refuerzo. A la vez, es importante
hacer notar que el concepto de glocalización tan
sólo representa una perspectiva analítica y no
una teoría determinante.

La realización de la investigación en la zona
de contacto entre el sistema de turismo global y
los destinos particulares, permite que las etno-
grafías —como la esbozada en este trabajo—
contribuyan a estudios dinámicos de turismo.
Para los investigadores, el estudio del turismo
representa el reto de clarificar el área que se
encuentra entre lo global y lo local. Nadie puede
negar que el turismo sea una fuente global de
ingresos y de creación de empleo, esto es, un
comercio globalizado de servicios (Hampton
2003; Mowforth y Munt 2003). Sin embargo, el
turismo no debería verse tan sólo como un ins-
trumento económico, sino también como parte y
expresión de culturas cada vez más glocaliza-
das, a menudo por su mercantilización. En este
contexto, resulta muy elocuente que un país
como Indonesia, que prospera gracias a su patri-
monio cultural, disponga de «Ministerio de
Turismo y Cultura» dada la necesidad de combi-
nar ambos campos para desarrollar las políticas
más adecuadas a sus necesidades.

Del análisis de las prácticas diarias de las
guías y la forma en la que (re)presentan y
(re)construyen activamente la cultura local para
una audiencia global heterogénea uno puede
aprender bastante de cómo se entrelazan globa-
lización y localización y cómo esta glocaliza-
ción —a través del turismo y de otros canales—
está transformando la cultura. Las pequeñas
actividades en las que se involucran las guías del
«Mostrador del Viajero» en Jogja ilustran la cre-
ciente complejidad del turismo global y de sus
dinámicas socioculturales. A través de sus acti-
vidades diarias, las guías ayudan activamente a
(re)construir lo local, a convertir en folklore, en
étnico y en exótico lo que es distintivo y exclu-
sivamente «auténtico» de Jogja, por otro lado,
en constante fragmentación por las influencias
externas —la cultura popular global y el turismo
son dos ejemplos obvios—. La reformulación de
lo que cuenta como cultura y patrimonio en la
rutina cotidiana pero que aún no ha sido recogi-
do por las guías e historias oficiales supone que
se cree otro tipo de experiencia javanesa dispo-
nible para el turista. Sin embargo, a través de las
prácticas tanto discursivas como no verbales las
guías presentan una versión mercantilizada y
mistificada de lo glocal, presentada y empaque-
tada como lo local para su exportación global.

Por supuesto, uno tiene que admitir que las
guías aquí estudiadas son la vanguardia de la
glocalización. Estimuladas tanto por su matriz
europea y por sus experiencias personales en el
extranjero, su estilo de vida glocal es claramen-
te diferente de los guías no autorizados que tie-
nen muchas menos oportunidades de desarrollar
sus habilidades profesionales, y es obviamente
diferente de la vida cotidiana vivida e internali-
zada por los aldeanos a los que regularmente
visitan. En otras palabras, ni todas las cosas y ni
todas las personas de Jogja son siempre y en
cualquier lugar glocales. Sin embargo, el
ambiente sociocultural en el cual operan las
guías experimenta alguna forma de glocaliza-
ción y las guías son actrices bien situadas para
jugar un papel crucial en este proceso. Pasado
un cierto tiempo, creo que volver a esta zona me
permitirá sustanciar empíricamente mucho
mejor el marco teórico sobre el que he construi-
do este trabajo (por ejemplo, la identificación de
más marcadores de la glocalización). La futura
investigación también determinará el alcance y
la generalización de las conclusiones presenta-
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das en este artículo en otros contextos sociocul-
turales.

En suma, tenemos que comprender el comple-
jo proceso de glocalización a través de una inves-
tigación sobre el terreno y crítica a la vez —
exploraciones detalladas y fino ajuste de las
prácticas culturales cotidianas, imaginarios sim-
bólicos y las relaciones sociales que reproducen
procesos glocales conectando sitios diversos y
distantes. Esto supone plantearse cómo interactú-
an los mercados globales con las reglas políticas,
las formas sociales y la producción de valores
culturales a través de historias y geografías dispa-
res. Este acercamiento multidimensional va en

contra de las recientes tendencias de cartografiar,
sin plantearse problemas previos, lo económico
por encima de lo global y lo cultural por encima
de lo local. Resulta también importante para un
análisis más holístico la atención que se dedica a
detallar la diferencia cultural, el conocimiento
diario y la práctica situada. Más concretamente,
es necesaria más investigación para desentrañar
cómo y bajo qué autoría ciertos aspectos de la
vida cotidiana se están glocalizando—, y cómo
este proceso de glocalización —que difiere de un
lugar a otro— influye profundamente en la cultu-
ra así como también en el turismo.
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