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La apropiacion espacial del ocio, una mirada
desde el siglo xx1

Manuel Cuenca Cabeza

«No es tiempo lo que nos falta, sino espacios interiores».
G. Steiner (2006: 116)

El espacio es un tema esencial en cualquier actividad humana que
puede tratarse de multiples modos, desde un nivel general y filoséfico al
mds concreto. Voy a iniciar mi reflexidn partiendo de este dltimo. Escribo
este texto en Bilbao, una ciudad que sabe mucho de cambios espaciales
en los ultimos afios. En estos momentos (junio de 2009) disfrutamos en la
ciudad de un concurso de jardines que no es lo que parece. No se trata de
jardines al uso, para pasear y recrearnos, sino de 27 mini-jardines (selec-
cionados de un conjunto de 132 proyectos presentados a concurso) que,
a modo de cuadros naturales, forman parte de una exposicién situada en
distintos lugares de la ciudad, con el fin de que puedan ser admirados por
los ciudadanos como obras de arte.

El ejemplo puede servir para expresar graficamente algo que estd
ocurriendo en el ambito del ocio en estos momentos, la transmutacion de
funciones con la consecuente mutacion de valores. El jardin, simbolo de los
espacios de ocio por excelencia, marco ideal de una vida feliz, deja en este
caso de ejercer su funcion espacial, de acogida y deleite, para ocupar la fun-
cién que correspondia al arte: espacio para mirar, para reflexionar y expre-
sarse. El caso del jardin no es tinico. No hace mucho, una exposicion de es-
culturas de Manolo Valdés ocupaba las calles peatonales del centro de la
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ciudad. El espacio puiblico se convierte temporalmente en museo, mientras
los museos se abren a propuestas impropias de sus funciones tradicionales.

El Museo Guggenheim Bilbao acoge, un viernes de cada mes, una se-
rie de sesiones nocturnas destinadas a los jovenes, en colaboracién con la
sala Fever (una discoteca muy conocida), en las que se ofrece la posibili-
dad de visitar las exposiciones y seguir actuaciones musicales de los DJs
mas famosos del mundo en el atrio del museo. Quienes asisten a la sesion
en el museo tienen la opcion de canjear la entrada por un pase gratis para
la discoteca Fever, a partir de las 24:00 horas (el horario del museo para
esta actividad es de 22:00 a 01:00 horas).

Los jardines se hacen cuadro, las discotecas entran en los museos, los
museos, que en muchos casos fueron fdbricas u ocupan el lugar que ellas
ocuparon, dan entrada a conciertos o exposiciones de motos y moda, al
tiempo que abren tiendas y restaurantes. Desde hace unos afios se viene
afirmando que estamos en el inicio de una nueva época que se manifiesta
por un cambio de valores y en la que se hace necesario una reformulacién
de nuestros planteamientos de vida tradicionales; pues bien, aqui tenemos
ejemplos de lo que pasa. Estos son s6lo algunos testimonios de cambio ma-
nifestados en el uso y la transmutacion de los espacios del ocio. Mi pro-
puesta de reflexién espacial intentard profundizar en las manifestaciones es-
paciales de la transformacion de los valores en el dmbito del ocio.

Boris Groys, en su ensayo Sobre lo nuevo (2005: 85-88) considera que la
esencia de la innovacidn se encuentra en la transmutacion de valores. Desde
su punto de vista, lo nuevo surge como consecuencia de la devaluacién de
unos valores culturales, que han perdido su sentido y se entrecruza con la re-
valorizacion de otros emergentes o poco valorados hasta el momento, por
lo que se consideraban con un valor secundario o, desde sus propias pala-
bras, culturalmente «profano». Esto significa que la innovacién no se rige
tanto por los valores que se devalian como por los que cobran un signifi-
cado nuevo, equipardndose a la cultura revalorizada. La reflexion, aunque
centrada en el dmbito de la cultura y, especialmente, del arte, adquiere una
fuerza especial al repensar la transmutacion del valor del ocio en las ultimas
épocas. Si el ocio es, como se afirma, uno de los temas que ha ganado valor
en la sociedad tecnoldgica y del conocimiento ;cudles son los valores que
emergen con €l y qué significado estdn adquiriendo en la sociedad actual?

A nivel general, el primer valor que destaca en el ocio tal vez sea la
satisfaccion o el disfrute (emocionalidad); aunque, si profundizamos algo
mds alld, encontraremos otros no menos evidentes como gratuidad, inutili-
dad y personalismo, representado en la conciencia de «yo decido». Desde
un acercamiento mds especifico, si consideramos las dimensiones del ocio
con las que habitualmente nos aproximamos a €l (Cuenca, 2000): lddica,
creativa, festiva, solidaria y ambiental-ecoldgica, podriamos afadir otros
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muchos valores. Por resefiar algunos destacaremos: lo lidico, siempre li-
gado a lo divertido; lo creativo, relacionado con la cultura como apropia-
cién personal; lo effmero, un valor esencial de lo festivo; la solidaridad,
propia de los espacios compartidos satisfactoriamente; o lo contemplativo,
que nace de la mirada diferente de los lugares que abre el horizonte de ocio
ambiental-ecoldgico. Estos y otros valores, que forman parte de las nue-
vas funciones que asume el ocio en la sociedad actual es lo que, desde mi
punto de vista, se refleja en las nuevas funciones del espacio.

En las siguientes pdginas centraré esta reflexion sobre ocio actual y
espacio a través de dos partes diferenciadas. En la primera trataré de la
apertura espacial del ocio moderno en distintos dmbitos y, especialmente,
en la segunda mitad del siglo XX; seguidamente analizaré la incidencia es-
pacial del planteamiento de ocio entendido como experiencia.

La apertura espacial del ocio moderno

Antes de iniciar esta parte, interesa centrar el tema diferenciando en-
tre infraestructura, lugar y espacio. El término infraestructura lo utiliza-
mos para referirnos a edificios e instalaciones destinadas a la prdctica
de unas determinadas actividades de ocio. Quizd este sea el primer refe-
rente que se nos ocurra al pensar en los espacios de ocio, dado que la his-
toria de Occidente estd repleta de instalaciones directamente destinadas
a las practicas de ocio, siempre en consonancia con las practicas sociales
y el concepto de ocio con el que se vive. Desde este punto de vista pode-
mos hablar de los teatros, las termas, los estadios deportivos, los anfitea-
tros, circos, plazas de toros, salas de cine, parques, jardines y cualquier
otra instalacion lddica y recreativa que se nos ocurra. El denominador co-
mun en todas ellas es que responden a necesidades sociales del momento,
a précticas de ocio maduro y aceptadas socialmente.

Las infraestructuras de ocio a las que nos referimos siempre son pos-
teriores al desarrollo de la practica y, s6lo en la medida que una prictica
de ocio se hace importante para una sociedad, estos espacios concretos to-
man forma y maduran poco a poco hasta responder a las expectativas y
necesidades del momento. Cuando las pricticas dejan de tener sentido,
las infraestructuras también decaen, se abandonan o se reconvierten. En
esto se comportan como cualquier otro edificio o instalacién. Las infraes-
tructuras de ocio estdn, por tanto, ligadas a los valores de una sociedad, en
una época determinada, y precedidas de un desarrollo de aficiones que de-
notan un modo especial de entender el ocio.

Cuando hablamos de apertura espacial no nos referimos a estos espa-
cios concretos, con la novedad e innovacién propia de la época que vivi-
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mos, sino mds bien a la ampliacion de la concepcién misma del espacio,
entendido como espacio vital en el que se desarrolla el ocio. Mds alld del
«lugar» identificado aqui como sitio o paraje concreto, con nombre propio,
el espacio del ocio hace referencia al espacio exterior y al «espacio inte-
rior». El primero, que tomaremos como referencia en este apartado, lo iden-
tificamos con el lugar genérico en el que se sitdan las acciones de ocio, tal
ocurre al pensar en la playa, la montafia o las ciudades de vacaciones. El se-
gundo, «espacio interior», al que nos referiremos mds tarde, tiene que ver
con el mundo de los deseos y el mundo irreal, que toma cuerpo en la fan-
tasfa. No ignoramos que el término espacio se refiere también al transcurso
del tiempo y tiene otros multiples significados, pero, como antes sefialaba,
nos interesa destacar aqui el «espacio vital», dmbito territorial que necesiten
las colectividades y los pueblos para llevar a cabo su ocio.

Existimos en el espacio, en espacios concretos y tangibles; pero tam-
bién en espacios pensados y percibidos desde el determinado modo de ser
y existir de cada uno de nosotros. El modo de entender y usar el espacio,
como decifamos de las infraestructuras, es un signo de época, cultura y ci-
vilizacion. ;Por qué las catedrales son imdgenes de una época y los anfi-
teatros de otra? En este sentido, la relacion entre ocio y espacio es, desde
luego, una manifestacion mds de esa compleja complicidad que se esta-
blece entre nuestra vida y los espacios en los que se desarrolla. Una mani-
festacién mds, pero, al mismo tiempo, una manifestacion especifica.

El espacio, como el tiempo, forma parte de una construccion cultural de
la raza humana. Son simbolos elaborados para dar sentido y orden a la vida
de las personas. Desde este punto de vista las experiencias de ocio se rela-
cionan con los espacios exteriores tangibles, que son los que afectan, sobre
todo, a la realizacion y concrecién de las acciones. Para la mayor parte de
las experiencias sociales de ocio, estos espacios son un requisito sine qua
non. El uso de los espacios de ocio refleja valores imperantes y también una
forma de entender, desde el ocio, el espacio exterior en general. El ocio mo-
derno se caracteriza por una ampliacién del espacio que va mds alld del tra-
dicional uso de las infraestructuras. En las paginas siguientes recordaremos
cémo este cambio no es sélo de punto de vista, sino que refleja también una
transmutacion de valores. Para ello nos detendremos en tres ampliaciones
claras de los espacios de ocio, una relacionada con la Naturaleza, otra con la
ciudad y la tercera con la apropiacion espacial del mundo de la fantasia.

El descubrimiento de la Naturaleza

La mayor parte de la poblacién de los paises desarrollados vive en
zona urbana y su encuentro con el medio natural tiene lugar por motivos
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de ocio. En ese contexto se produce una apropiacion del campo, la playa o
la montafia desde un punto de vista nuevo, sin precedentes a lo largo de la
Historia. El ocio permite ver la Naturaleza desde una mirada contempla-
tiva y estética; pero también como lugar de disfrute, recreo y reencuentro
con lo originario. Este proceso, propio de la época contempordnea, que se
ha realizado lenta y paulatinamente a lo largo de los ultimos siglos, ha te-
nido sus rasgos diferenciales en distintos espacios. Nos referiremos aqui
al descubrimiento de las playas, los parques naturales y las montafias.

El cambio de actitud y la valoracion de la Naturaleza como dmbito de
ocio tiene sus maximas expresiones en el descubrimiento y disfrute de la
playa y, posteriormente, de otros espacios naturales, entre ellos la mon-
tafia. Al descubrimiento de la playa me referi hace unos afios, en la intro-
duccién general al libro Ocio humanista (Cuenca, 2000), concretamente al
tratar sobre la génesis del ocio moderno. Allf afirmaba que se puede decir
que, hasta el siglo xvii, la concepcidn del mar y sus riberas estuvo unida
a un extenso catdlogo de imdgenes repulsivas; el mar se percibia como el
Gran Abismo, del que habla el Génesis. Un abismo insondable lleno de
peligros y monstruos, que separaba a los hombres, recorddndoles el ul-
timo diluvio. Esta era una imagen que se extendia tanto a la inmensidad
del mar como a las orillas y poblaciones que vivian cerca.

En la segunda mitad del siglo xvii1, la moda del bafio en el mar se im-
pone como remedio terapéutico, inspirado en las estaciones termales. A
los prodigios del mar y del bafio se irdn afiadiendo, afios mds tarde, el des-
cubrimiento del poder farmacolégico del yodo y el bromo, junto a la re-
valorizacidn del oxigeno del aire puro, tan necesario para combatir las en-
fermedades pulmonares. Entre 1755, afio en el que el doctor Russell se
instala en Brighton, y 1780, Inglaterra desarrolla un modelo de estancia
maritima que se ird imponiendo poco a poco. El establecimiento de los
bafios favorece el desarrollo de las actividades lddicas y festivas, junto a
ellas la apertura de la mirada al ocio marino. Ese modelo se impondrd en
la década 1820-30 a otros muchos lugares. A partir de 1794 surgen esta-
ciones balnearios en las orillas del Bdltico y, mds tarde, dos importantes
centros franceses, Granville y Biarritz.

A. Corbin, en El territorio del vacio. Occidente y la invencion de la
playa, afirma que «a las orillas del mar se elabora un modelo de com-
portamiento centrado en el propio yo individual que sucede o se yuxta-
pone al del retiro rdstico». Desde su punto de vista, «el ciudadano mo-
derno viene a las orillas del mar a descubrirse a s{ mismo, a experimentar
sus limites» (Corbin, 1993: 64 y 73). Junto al mar se descubre un nuevo
orden de sensaciones que permiten serenar el espiritu, buscar la armonia
con la Naturaleza y el propio cuerpo y encontrarse con el propio yo. Los
romdnticos fueron los primeros en desarrollar un discurso coherente so-
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bre el mar, enriqueciendo el gozo de la playa a través de nuevos modelos
de contemplacién. Ellos hacen de la ribera un lugar privilegiado del des-
cubrimiento del yo, sus maneras inéditas de apostarse, estacionarse, sen-
tarse y tenderse en la playa muestran una profundizacion de la busqueda.
La vision romdntica traspasard el culto a las maravillas de la Naturaleza,
repletas de grutas, cavernas, rocas despedazadas o dunas, que era lo que
gustaba para pasar al éxtasis de los sentimientos y las emociones que se
pueden experimentar en las riberas.

El éxito paulatino de la visita a las playas traerd la reorganizacion de
hédbitos y costumbres, nuevos usos del tiempo y el desarrollo de distrac-
ciones que configuran poco a poco el modelo de vacaciones maritimas. El
modelo social de la estancia veraniega era, hasta mediados del siglo XX,
familiar y amical. Sin embargo, la generalizacion y el disfrute democra-
tico y masivo de las playas como lugar de ocio por excelencia no se con-
seguird hasta el siglo XX.

La consideracion del ocio en relacién con otros espacios naturales
tiene que ver también con la visién naturalista del siglo xvii y con la mi-
rada romdntica antes aludida, pero el proceso que siguen hasta su apro-
piacion espacial por el ocio es diferente. La idea de los espacios naturales
como zonas especificamente protegidas nace en los EE.UU, a mediados
del siglo x1x. La historia del ocio moderno y su relacion con la Naturaleza
tiene una referencia importante en este pafs. En Espafia no se promulga la
primera ley sobre espacios naturales hasta principios del siglo xX. Entre
sus objetivos aparece claramente el ocio, pues se trata de regular el dis-
frute y uso de los recursos naturales en armonia con la conservacion de su
entorno (Corraliza, 2002).

Un caso especial del encuentro entre ocio y Naturaleza se produce
cuando nos referimos al descubrimiento de la montafia. En este caso, el
punto de referencia en Europa es Saint Moritz (Barrado, 2001:124) y, de
un modo mds genérico, los Alpes, lugar donde se concentra la mayor parte
de las actividades turisticas y recreativas en dreas de montafia. En los
Alpes tiene lugar el comienzo del esqui, deporte que se generaliza con el
apoyo interesado de importantes compaiifas de ferrocarriles. Ellas son las
que promueven y financian el equipamiento hotelero de las primeras esta-
ciones de invierno en los afios treinta, del pasado siglo XX. En Espaiia el
esqui aparece mds tarde que en el centro de Europa, poco antes de 1910.
Las escasas personas que lo practicaban eran miembros de los clubes de
montafia que empezaban a surgir por aquella €poca.

En los afios treinta sélo se puede hablar de pequefios grupos de afi-
cionados que practican el esqui en La Molina, Navacerrada, Nuria,
Candanchu, Pajares y Sierra Nevada. Su actividad es una de las propues-
tas de la Federacion de Montafia, de la que formaba parte desde 1930.
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A partir de 1941, con la fundacion de la Federacion Espafiola de Esqui
(FEDE), el esqui experimenta un importante crecimiento que se hace pa-
tente tanto en el nimero de practicantes como en nivel técnico. La pro-
mocion de cursillos, junto a la llegada de entrenadores centroeuropeos,
permitid la aparicién de un notable grupo de jovenes esquiadores que con-
solida la aficion.

El desarrollo de éste y otros muchos deportes que promueven el de-
sarrollo del ocio en contacto con la Naturaleza, ha sido una constante en
crecimiento durante la segunda mitad del siglo XX. No es casualidad que
este fendmeno haya favorecido el desarrollo del agroturismo o del turismo
rural y ecoldgico de final de siglo. S6lo los Alpes reciben anualmente cerca
de 50 millones de turistas y 150 millones de visitantes de dia o de fin de se-
mana que se distribuyen en un 40% durante el verano y en un 60% en fines
de semana (Antén, 2000). El aumento constante en las cifras de practicantes
de ocio en contacto con la Naturaleza, se une al desarrollo de nuevas pro-
puestas: Senderismo, mountain bike, trekking, surf, piragliismo, rafting, ala
delta u otras practicas en esa linea hacen pensar, no sélo en un nuevo dii-
logo entre la persona y la Naturaleza, sino en la necesidad de tomar medi-
das educativas y preventivas para que dichas actividades sigan las pautas de
conservacion y preservacion del medio ambiente.

El descubrimiento de la ciudad

La apropiacion del espacio urbano para el disfrute del ocio tiene una
larga historia si se mira desde el punto de vista de las infraestructuras,
pero no es eso a lo que me refiero. El ocio ha ocupado un papel esencial
en el cambio del paisaje urbano de las principales ciudades en los ultimos
afios. En los afios 60 y 70, se considerd que era un elemento estratégico
del Estado de Bienestar (Mommaas, 1989). A este planteamiento responde
la construccién de gran parte de los equipamientos deportivos, conside-
rados servicios en ese contexto. Posteriormente, el ocio se convertird en
el eje de las politicas de regeneracion fisica y econdmica de muchas ciu-
dades del mundo occidental (Bianchini, 1993). Bilbao es una de ellas.
Muchas ciudades industriales han visto en el ocio, unido al arte y la cul-
tura, el simbolo de la nueva imagen que quieren transmitir después de una
fuerte crisis industrial. En Bilbao, como en Manchester, este tipo de plan-
teamientos ha permitido reinventar la imagen de la ciudad

El ocio, convertido en motor de recuperacién para muchas ciudades
occidentales, ha favorecido la construccion de un nuevo paisaje urbano
cargado de referencias post-industriales. Las politicas de revitalizacion de
los centros urbanos han utilizado elementos comunes, que aparecen en la
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mayor parte de las ciudades: peatonalizacién de los centros histdricos y
comerciales, limpieza de monumentos y edificios significativos, utiliza-
cién de los recursos de agua como centros de ocio, construccion de llama-
tivos edificios culturales y deportivos, como museos, teatros o estadios de
fiitbol, o promocién de mega-eventos urbanos.

Los primeros estudios sobre el resultado de estos cambios vieron la
luz a comienzos de los ochenta. Las investigaciones de Kuhn en Alemania
y, posteriormente, M. Jansen-Verbeke (1985) en Holanda, realizados entre
1981 y 1984, confirmaron la funcién que el ocio desempeiiaba en las com-
pras y, especialmente, en las compras realizadas en zonas comerciales ur-
banas en las que aparecen dos caracteristicas: peatonalizacion y presencia
de un contexto histérico que enmarca el drea de compras. Mds adelante se
hicieron otros estudios que vienen a confirmar y completar los anteriores.
Tal es el caso del realizado en los centros comerciales de Puerto Rico por
Nelson Meléndez (1986).

El estudio holandés destacé la influencia positiva de las dreas histdri-
cas para la atraccion de visitantes, asi como que una tercera parte del to-
tal de visitantes reconocia una motivacién exclusiva de ocio a la hora de
acudir a las zonas comerciales estudiadas. La opinién mayoritaria de los
encuestados era que acudian alli para distraerse, buscar gente y pasar el
tiempo. La motivacién estrictamente comercial era similar o inferior a la
de ocio (no pasaba de un tercio de las personas del corpus). Estas cifras
se mantienen, aunque con ligeras variaciones, en el estudio de Codina y
Pestana que se publica en este mismo libro.

Mis alld del efecto sobre los propios ciudadanos, el estudio constata
que estas zonas se estaban convirtiendo en un creciente atractivo para las
personas que visitaban la ciudad, pasando a ser un valioso recurso turis-
tico, no tanto por lo que se compraba como por el ambiente urbano que
generaba. Este punto quedard demostrado con las experiencias poste-
riores. El crecimiento del turismo urbano ha aumentado desde entonces
de modo desmesurado, favorecido por la aparicion de las aerolineas de
bajo coste y los nuevos hdbitos de ocio fuera de la temporada vacacio-
nal. Como ejemplo, unos datos para comprender lo ocurrido en los ulti-
mos afios: Sélo en Madrid, el aumento del nimero de viajeros que per-
noctaron dio un salto del 33,7% entre 2002 y 2006. Segtin la Encuesta de
Ocupacién Hotelera del Instituto Nacional de Estadistica (INE) las per-
noctaciones de 2006 fueron de 16,49 millones. En ese mismo periodo,
Barcelona avanz6 un 19,5%, superando los 19,71 millones de pernocta-
ciones, y el incremento de Valencia fue ain mayor, el 47,5%, aunque la
cifra total s6lo llegé hasta los 5,56 millones.

La celebracion de mega-eventos y grandes espectdculos de ocio ha
sido un excelente pretexto para adaptar la imagen y la piel de las ciuda-
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des a la nueva mirada que se espera de ellas. Esto ha sido asf en la medida
que, como ya venia ocurriendo con los Juegos Olimpicos y Exposiciones
Universales, se hacia necesario construir unos recintos especificos para
su celebracion y otros muchos complementarios: accesos, acomodacion
o acogida de visitantes. De hecho, aunque Olimpiadas y Exposiciones
Universales vienen celebrdndose desde hace mucho tiempo, hace pocos
afios que, como sefialaran Hall y Hodges (1998: 96), han empezado a te-
ner la funcion de «poner a las ciudades en el mapa mundial» y se han in-
tegrado a los procesos de marketing urbano. Los mega-eventos tienen un
gran impacto tanto en la actualizacion de las infraestructuras y servicios
de las ciudades como en la renovacion de la imagen de las mismas.

El ocio urbano que se ha ido generando con el cambio de las ciudades
es algo dindmico y facilitador de nuevos estilos de vida. A medida que au-
mentan las posibilidades de ocio, el estilo de vida se caracteriza mds por
las opciones tomadas para invertir ese tiempo. De ahi que los espacios del
ocio urbano requieran de una continua y variada animacién. La amplia-
cion de los centros urbanos como nuevos espacios para el ocio ha propi-
ciado la proliferacion de actos y eventos de menor calado, centrados en la
dinamizacién y la promocion de la ciudad. Festivales musicales, gastro-
nomicos o culturales, se complementan con competiciones deportivas que
tienen como objetivo la creacion de un estilo festivo, con el denominador
comun del ocio.

El caso de Bilbao se estudia como un ejemplo ideal de lo que puede
ocurrir en una ciudad industrial transmutada en otra de servicios y ocio
(Gonzdlez, 2003). Los paseos que se hacen en Abandoibarra, espacios
ocupados antes por astilleros y zonas portuarias, han cambiado los hdbi-
tos de ocio de los bilbainos hasta el punto que pasear se ha convertido en
su primera actividad de ocio. El ejemplo es de referencia, pero no es el
unico, forma parte de lo ocurrido en otras muchas ciudades que han su-
frido mutaciones semejantes durante el tltimo tercio del siglo xX.

Desde un planteamiento de ocio ambiental-ecoldgico, el lugar (enten-
dido también como ambiente) adquiere sentido y gana significacion gracias
al distanciamiento que se produce con el disfrute de la mirada. De ahi que
ésta sea una dimension del ocio relacionada con la contemplacién. En los
dltimos aflos hemos aprendido a descubrir nuestras ciudades, admirando su
patrimonio, su ambiente, sus lugares y sus diferencias. Estudiando el com-
portamiento de los turistas, distintos autores destacan que este descubri-
miento no se realiza sélo con la vista, sino que también colaboran los de-
mds sentidos: oido, gusto, tacto y olfato (Crouch, 1999 y 2001; Urry, 1999).
David Crouch (2007) afiadird que esta combinacion de sensibilidad y per-
cepcidn no puede olvidarse de la subjetividad de quien contempla, asi como
de su interaccion con la experiencia y con quienes le acompafian.
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La apropiacion espacial del mundo de la fantasia

Hasta aqui hemos centrado nuestra atencion en los espacios exterio-
res tangibles, quisiera ahora detenerme en otros espacios compartidos que
siempre han formado parte de las vivencias de ocio. Me refiero a aquellos
creados por la fantasia personal o popular que, formando parte de nues-
tra cultura, han sido un lugar comtn de disfrute a través de su transmision
oral y, posteriormente, escrita. Concretamente me gustaria destacar el pa-
pel de las experiencias de ocio ligadas al mundo narrativo, en cuanto ge-
neradoras de espacios imaginarios de realizacidn personal compensatoria
y, posteriormente, en espacios reales de ocio.

La funcién de gozo asumida por la narrativa oral, que tradicionalmente
proporcionaba un interminable caudal de lugares imaginarios para el ocio,
siempre estuvo a cargo de los relatos en forma de cuentos y leyendas. Esta
funcién, asumida posteriormente por la literatura escrita, pasé a un plano
mds concreto al realizarse en el mundo audiovisual: Desde los libros ilustra-
dos a las peliculas y, mas recientemente, desde los relatos radiofénicos a las
telenovelas. Es evidente que me estoy refiriendo a los espacios fantdsticos
desarrollados por la cultura tradicional y, posteriormente, por la cultura po-
pular, de la que forma parte la llamada cultura de masas.

Desde este punto de vista, es bien conocido que EE.UU. es el primer
pais exportador de entretenimiento en el mundo y que esta primacia viene
desde hace tiempo. El liderazgo se debe a muchas razones, pero una de
las principales es el hecho de haber sabido trasladar a los modernos so-
portes audiovisuales los relatos tradicionales, que conectaban con los de-
seos y el mundo sofiado por mucha gente. El cine americano fue, durante
gran parte del siglo XX, un horizonte de modernidad por el que se acce-
dia a un mundo de ficcién pensado para diversion de los espectadores.
Los modelos de vida generados por las grandes estrellas de Hollywood se
transformaron pronto en referente socioldgico y estético imitado por todo
el mundo. Esta funcion, recreativa y educadora a la vez, se vio reforzada
con la llegada de la television.

La incidencia del mundo de la fantasfa transformado en dmbito co-
mercializable de ocio, tuvo una inmediata repercusion en las infraestruc-
turas a lo largo del dltimo siglo. Basta pensar en el desarrollo de la indus-
tria cinematogrdfica desde el punto de vista del usuario: cines, cine-clubs
o la misma adaptacion de nuestros hogares en torno a los televisores o de-
mds aparatos de visionado de relatos audiovisuales. Pero este mundo de
ficcidn avanzé mds alld de la realidad de los espectdculos hasta conseguir
una apropiacion espacial diferente y hacerse un hueco en el espacio real
que nunca habfa tenido antes. Me estoy refiriendo concretamente al de-
sarrollo y expansion de los parques temadticos.
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Los parques temdticos son algo nuevo para muchos de nosotros y, al
mismo tiempo, un medio mds de expresar las tendencias globales de vivir el
ocio. Nuevo, en cuanto que no forman parte de las experiencias vitales in-
fantiles de quienes somos adultos con suficientes afios; pero menos nuevo
si pensamos en sus referentes anteriores: ferias, jardines publicos y parques
de atracciones. Los parques temadticos tienen algo de todo eso pero son algo
mds. D. Camp, y C. Aaen (2000), afirman que «desde los jardines colgantes
de Babilonia hasta Bakken y Tiboli y, pasando por el Xanadd de Genghis
Khan, los palacios de placer han existido en todas partes durante siglos. Sin
embargo, el concepto cambié completamente el 17 de julio de 1955 cuando
Walt Disney abrio las puertas de Disneyland. Llegaron los parques temati-
cos y la diversion ya no ha vuelto a ser nunca mds lo mismo».

Disneyland no es sé6lo el primer parque temdtico, sino el primero
que pone en marcha un modelo recreativo de cardcter comercial. En
él adquiere forma, de un modo espacial real, el mundo de la fantasfa.
Independientemente de sus lugares comunes con los parques de atraccio-
nes, las ferias, los «jardines de placer» o la experiencia de las exposicio-
nes universales, los parques temdticos no se entenderfan sin la existencia
del mundo cinematogréfico y televisivo que les proporcionan un cardcter
diferencial.

El lenguaje cinematogrdfico forma parte de la representacion de la
realidad de los parques. Sus elementos estdn inspirados en el concepto de
escenas, decorados, escenarios y paisajes idilicos ideados para el entrete-
nimiento. Disney y su equipo consiguieron realizar, a través de sus dibu-
jos, un mundo de ilusiones creibles, de personajes entrafiables, en muchos
casos tomados de la narrativa tradicional, y de lugares ideales que se tras-
ladan desde las pantallas del cine o del televisor a una realidad creada por
planificadores y arquitectos, con una intencion recreativa y narrativa con-
creta. Refiriéndose a estos aspectos, Rebori afirma que Disney «capitalizo
la fascinacién americana por el cine y la television incorpordndolos en el
marketing y en el disefio de los parques» (Anton, 2005: 41). Pero la for-
mula traspasé las fronteras americanas y constituye un referente espacial
del ocio en nuestra época.

Salvador Antén (2005: 53-54), en su interesante estudio sobre los par-
ques temdticos, sostiene que las caracteristicas de estos nuevos espacios
de ocio son las siguientes:

1. Tienen una identidad temdtica que determina las alternativas re-
creativas.

2. Contiene uno o mds ambientes tematizados.

Se organizan como espacios cerrados o de acceso controlado.

4. Tienen gran cantidad de atraccion entre la demanda familiar.

w
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5. Contienen suficientes atracciones, espectdculos y sistemas de mo-
vimiento para crear una visita de una duracion media superior, en-
tre 5y 7 horas.

6. Presentan formas de entretenimiento ambiental (musicos, persona-
jes o actores que actdan en la calle de forma «gratuita»).

7. Tienen una vocacidon comercial importante (fundamentalmente
restauracion y tiendas).

8. Presentan elevados niveles de inversion por unidad de atraccién o
de capacidad de espectdculo.

9. Presentan elevados niveles de calidad de producto, de servicio, de
mantenimiento y de limpieza.

10. Gestionan de manera centralizada los procesos productivos y de
consumo.

11. Incorporan tecnologias tanto en los procesos de produccién como
en los de consumo.

12. Generalmente, aunque hay excepciones, tienen un sistema de pre-
cio unico.

Estas y otras caracteristicas nos hacen ver que la llegada de los par-
ques temadticos supera el mero desarrollo espacial del mundo de la fanta-
sfa al abrir el horizonte a un mundo experiencial mds complejo, que muy
pronto saltard las paredes de los propios parques temadticos. Este hecho se
hace realidad a principios de la década de los afios 70 y con la inaugura-
cion de Disney World en Orlando, donde mds alld del parque aparecen los
espacios de concentracion de actividades recreativas, verdaderos comple-
jos de ocio cercanos al parque. Una de sus funciones es intentar controlar
el crecimiento urbanistico de los alrededores, al tiempo que incorporan
soluciones encontradas en el interior del parque a cuestiones de movili-
dad, ordenacién territorial y arquitecturas propias de la vida real.

El desarrollo de estos nuevos entornos de ocio se materializa en ho-
teles y otros servicios complementarios a la experiencia de los parques:
actividades comerciales, recreativas, turisticas y, algunas veces, residen-
ciales. Todo ello se justifica en la medida que estos espacios favorecen
la estancia larga, la repeticion de las visitas y, de paso, revalorizan el
suelo.

De este modo, los parques temdticos, junto a sus entornos, generali-
zan un tipo de urbanismo centrado en la ilusion y la emocién, que entra en
interaccion con las industrias turisticas, deportivas o culturales, asi como
con la ordenacion del territorio. Sus rasgos caracteristicos estardn asocia-
dos, como ya ocurriera en el Barroco, a la escenografia, pero también al
disefio del paisaje y la arquitectura. Lo importante es lo que se comunica,
pero esa misma comunicacion hace referencia a los media y sus conteni-
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dos. De ahf que no resulte extrafia la afirmacion de Sorkin (1992) cuando,
refiriéndose a los parques de Disney, sefiala que es «el lugar donde la rea-
lidad effmera del cine se concreta en el material de la ciudad».

Los parques no responden al convencionalismo tradicional de las for-
mas, propio de la funcién urbana, su valor es mds bien simbdlico y social.
Su originalidad radica en la invencién del paisaje y el hecho de dar identi-
dad a un territorio sin atractivos patrimoniales o histdricos. Todo esto nos
recuerda el impulso de renovacion que se acomete en Las Vegas a partir
de los afios 80, donde, ademds de conseguir un cambio de su imagen, re-
lacionada hasta entonces con la mafia y el juego, se logra que el lugar se
convierta en destino preferente de adultos, convenciones y familias. Este
objetivo se consigue en el afio 1995, fecha en la que Las Vegas se con-
vierte en el primer destino turistico de los norteamericanos, superando los
28 millones de visitantes (Judd y Fainstein, 1999). Recientemente, podria-
mos hablar del intento de repetir el ejemplo con el proyecto del desierto
de los Monegros, en Aragén, donde se pretenden construir treinta y dos
casinos y cinco parques temdticos.

Las Vegas son también el referente de otras muchas zonas temdticas
que encontramos en las ciudades. En los tltimos afios hemos asistido a la
proliferacion de diferentes variantes de parques temdticos urbanos, pobla-
dos por edificios de disefio y entornos cargados de «capital simbdlico»,
donde se transmite también esta sensacion de «atmdsfera de ocio» y el
ocio se transforma en una mercancia mds con la que comerciar. La pro-
liferacion de bares, restaurantes, mercados o actividades al aire libre es
la consecuencia de las nuevas politicas urbanas emprendedoras. No hace
mucho lefamos en la prensa bilbaina que los bares temadticos estdn revolu-
cionando el sector de la hosteleria en Vizcaya, con el fin de crear ambien-
tes Unicos y especiales. Su objetivo no es sélo atraer a los turistas, sino
también conseguir que los trabajadores permanezcan unas horas mds en
el centro o conseguir que vengan a €l los residentes de los suburbios. Las
politicas urbanas, en tanto estrategia empresarial, han institucionalizando
las actividades de ocio urbano con la intencion de atraer gente y dinero al
centro de las ciudades.

Incidencia espacial del ocio entendido como experiencia

Pasamos ahora a la segunda parte de este escrito en la que reflexiona-
remos sobre los espacios del ocio vistos desde el punto de vista del ocio
experiencial. Antes es importante precisar el concepto del que partimos: la
consideracion del ocio como experiencia humana integral. Desde un ho-
rizonte empresarial, el concepto de ocio, entendido como experiencia, se
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populariza al inicio del siglo XXI gracias a la obra La economia de la ex-
periencia de Pine y Gilmore (2000). Esta obra se fundamenta en el and-
lisis de la experiencia Disney, a la que nos hemos referido antes, y con-
sidera las ideas desarrolladas por MacCannell en El Turista. Una nueva
teoria de la clase ociosa (1976 y 1999). Su mayor interés para nosotros
radica en la difusién conseguida por el estudio y su apuesta por lo expe-
riencial, lo que ha propiciado un paulatino cambio del punto de vista de
los temas relacionados con el ocio a nivel profesional. Un ejemplo lo te-
nemos en el Plan del Turismo Espaiiol Horizonte 2020, en el que se marca
el rumbo estratégico de los proximos afos a partir de la idea de «Espafa
Experiencial», un concepto que se concreta en tres ejes clave: El valor del
agente de la accion, la persona: «El turista»; Sostenibilidad del modelo:
«Mds calidad que cantidad», y Entorno competitivo: «Mirar fuera para
mejorar dentro».

A pesar de los escasos afios en los que se han introducido estas ideas,
ya se comienza a diferenciar entre «las experiencias de primera genera-
cioén», caracterizadas por ser ofertas de ocio «prefabricado», cercano a las
propuestas de los parques temadticos a los que nos acabamos de referir, y
las «experiencias de segunda generacién» que tienen su primer referente
en la persona y sus valores individuales culturales y sociales (Boswijk,
2005: 43). Esta segunda vision ha facilitado el desarrollo de ideas que
dan un mayor protagonismo a los clientes, en nuestro caso agentes o su-
jetos del ocio. Autores como Prahalad y Ramaswamy (2004) o Esther
Binkhorst (2008) apoyan la experiencia de co-creacidn, en las que el pro-
pio turista aporta sus ideas y sus expectativas relacionadas con necesi-
dades psicoldgicas. Otros autores, como Nijs y Peters (2002) o Ter Borg
(2003), consideran que el ocio experiencial busca, entre otras, la autentici-
dad, las experiencias valiosas y el sentido de pertenencia.

El Instituto de Estudios de Ocio de la Universidad de Deusto ha de-
sarrollado un modo de entender el ocio, a lo largo de los ultimos veinte
afios, que se puede asociar a las «experiencias de segunda generacidn».
La diferencia entre los planteamientos empresariales, orientados al bene-
ficio econdémico, y los humanistas, defendidos por el Instituto, radica en
la buisqueda de diferentes metas. En ambos casos se parte del reconoci-
miento del valor del ocio entendido como experiencia humana, pero en el
supuesto humanista defendemos los valores de la persona y su dignidad
por encima de otros, como pudiera ser el mero beneficio econémico, as-
pecto que debiera supeditarse al bien comuin.

Desde un punto de vista humanista, vivir el ocio como experiencia va-
liosa es una alternativa al ocio consumista pero, al mismo tiempo, una ta-
rea dificil, en la medida que el ocio experiencial se ha incorporado al mer-
cado. Sus antecedentes se pueden encontrar en los estudios de Toffler en
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1970 y, posteriormente, en los «momentos de la verdad» de Carlzon de
1987 o la «Dream Society» del danés Jensen, en 1999. Ante la necesaria
limitacién del espacio, me limitaré a comentar algunos aspectos del estu-
dio de Pine y Gilmore, dado que estos asocian su reflexidon sobre la expe-
riencia de ocio a los parques temadticos.

Mas alla de la economia de los servicios, centrada en las actividades
intangibles, en La economia de la experiencia se entiende que la clave
estd en los sujetos que quieren vivir experiencias memorables, porque
las experiencias son intrinsecamente personales (no son exteriores). Esto
tiene una relacién con el estado fisico emocional, intelectual o espiritual,
pero también con los valores del sujeto del ocio.

Las experiencias son una cuarta ofrenda economica, tan distintas
de los servicios como €éstos los son de los bienes, pero hasta la fecha
ha permanecido en gran medida ignorada. Las experiencias han estado
siempre con nosotros, no obstante lo cual los clientes, empresarios y
economistas las englobaban en el sector servicios, junto con actividades
tan poco apasionantes como la limpieza de la ropa en una tintoreria,
la reparacion de un desperfecto mecdnico de un coche, la distribucion
mayorista o el acceso a la red telefonica. Cuando un individuo compra
un servicio lo que adquiere es un conjunto de actividades intangibles
que se llevan a cabo para él; pero cuando compra una experiencia paga
para disfrutar de una serie de sucesos memorables montados por una
comparita —igual que en una obra teatral— con el fin de involucrarlo
personalmente. Las experiencias constituyeron siempre el niicleo de los
espectdculos, desde las obras de teatro y los conciertos hasta las pelicu-
las cinematogrdficas y los programas de television. Sin embargo, en las
ultimas décadas la cantidad de opciones en materia de espectdculos ha
aumentado enormemente, abarcando muchas, muchisimas experiencias
nuevas. A nuestro entender, los origenes de esta expansion de las expe-
riencias se remonta a un hombre y a la compaiia por €l fundada: Walt
Disney. (Pine y Gilmore, 2000:19)

Mientras los servicios son actividades intangibles adaptadas a una
demanda individual y los proveedores utilizan bienes para realizar cier-
tas operaciones destinadas a satisfacer la demanda del cliente (como cor-
tarle el cabello o el césped de su jardin), la nueva oferta de experiencias
tiene lugar cada vez que una empresa emplea deliberadamente los bie-
nes como utileria y los servicios como escenario para captar al publico.
Pine y Gilmore precisan que los productos naturales son agotables, los
bienes tangibles, los servicios intangibles y las experiencias son memo-
rables. Quienes las adquieren valoran involucrarse en la propuesta que
la empresa revela ante ellos para ser realizada durante un cierto lapso de
tiempo.
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Desde nuestro punto de vista, el ocio humanista, hablar de experien-
cia de ocio tiene siempre una connotacién vital y personalizada. Esto sig-
nifica que, en una primera instancia, todo lo que suene a predominio de
lo artificial, comercial o prefabricado despierta ciertas sospechas. Desde
nuestro posicionamiento, el ocio experiencial tiene relaciéon con nues-
tro estado personal: fisico, emocional, intelectual o espiritual, pero tam-
bién con los valores de cada cual. De modo que la vivencia de ocio gana
significacion, importancia y calidad en la medida que se separa del mero
«pasatiempo» y se incardina en nuestras vidas rompiendo las barreras del
tiempo objetivo.

En oposicion a la vida rutinaria y al trabajo, el verdadero ocio es
una experiencia satisfactoria, independientemente del tipo de actividad
que se practique. Las experiencias de ocio nos sitdan en un dmbito que
no estd dominado por el deber o la obligacién, sino por las acciones
con finalidad en si mismas y por si mismas. Un dmbito adecuado para
la realizacion de actos gratuitos, no guiados por metas o finalidades titi-
les; un ambito distanciado de las necesidades de subsistencia (comida,
bebida, etc.), pero cercano a otro tipo de necesidades humanas igual-
mente importantes, como la necesidad de saber, obrar, expresarse o in-
tegrarse. La preocupacion por encontrar los rasgos comunes a cualquier
experiencia de ocio ha sido y continda siendo un tema de estudio cons-
tante.

En nuestro Instituto hemos profundizado en el conocimiento de las
experiencias humanas de ocio desde un posicionamiento que le ha dado
continuidad a lo largo de los afios: la defensa de la persona y la consi-
deracion de que la experiencia de ocio es un fenémeno individual y so-
cial. Esta afirmacién se ha convertido a lo largo del tiempo en un com-
promiso ético y en una forma de hacer caracteristica que ha culminado
en un modo de aproximacion al ocio con unas connotaciones especificas
(Cuenca, 2008). La necesaria limitacion de este texto impide que nos de-
tengamos en todos los aspectos que entendemos fundamentales para lle-
var a cabo un tratamiento experiencial especifico del ocio. Lo haremos
en uno de ellos, que entendemos esencial cuando hablamos del ocio ex-
periencial: la temporalidad tridimensional. Este rasgo, especifico de toda
experiencia humana, afirma que las experiencias de ocio transcurren en
un proceso temporal en el que confluyen futuro (preparacion de la expe-
riencia), presente (realizacién de la misma) y pasado (recuerdo, sedimen-
tacion).

En una experiencia de ocio es fécil determinar el tiempo que se em-
plea en la realizacion de la actividad objetivamente considerada (realizar
un viaje, leer un libro, jugar un partido...); pero resulta mds dificil hacerlo
en cuanto experiencia completa. La vivencia de ocio se enriquece al fijar
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su realidad en el presente, pasado y futuro que le corresponde. Desde este
punto de vista, los espacios del ocio son mds bien los espacios que ha-
cen posible la experiencia de ocio en sus diferentes tiempos. En un primer
momento pudiera pensarse que estamos hablando de la misma cosa, sin
embargo, a lo largo de las pdginas que siguen, intentaré mostrar que la di-
ferencia puede ser notoria. El cardcter procesual de la experiencia de ocio
tiene sus consecuencias en el espacio.

Las experiencias de ocio, cotidianas o extraordinarias, se inician en la
vida diaria, en los contextos habituales en los que transcurre la vida de las
personas. En ellos nacen los proyectos, se planifican las necesidades y se
toman las decisiones sobre las aficiones, las vacaciones o cualquier otra
prdctica de ocio. También es el contexto cotidiano el lugar donde se re-
cuerdan las emociones vividas, las vacaciones y viajes pasados, donde se
ven programas de television o videos, donde se leen libros que proporcio-
nan un mayor disfrute de las experiencias vividas o se despierta el interés
por nuevas acciones.

Estas dos partes de la experiencia de ocio, tan importantes a la hora
de entender su proceso, sistemdticamente olvidadas en los planteamientos
empresariales e institucionales, nos llevan a afirmar que las experiencias
de ocio no se desarrollan sélo en el espacio concreto que permite hacerlas
realidad, sino también en los espacios que le preceden a la hora de pensar-
las, proyectarlas, organizarlas y programarlas; asi como en los espacios
que, una vez realizadas, las consolidan, recuerdan o incorporan al curso
vital de cada cual. Todos estos espacios pueden ser objetivos e identifica-
bles, por lo que podemos referirnos a ellos con facilidad. Nos detenemos
en ellos.

El espacio en el que se prepara la experiencia

El espacio que precede a la prictica de ocio forma una parte esencial
de la experiencia y se identifica, habitualmente, como distinto y diferen-
ciado del espacio de la prdctica. Donde pensamos, decidimos o proyecta-
mos lo que deseamos hacer no puede ser un elemento extrafio o acciden-
tal. El lugar en el que se prepara una experiencia de ocio es un espacio
lleno de posibilidades porque, en palabras de Claudio Magris (2008), «un
lugar no es sélo su presente, sino también ese laberinto de tiempos y épo-
cas diferentes que se entrecruzan en un paisaje y lo constituyen». Desde
este punto de vista, una decisién de ocio, que se presupone libre, no sélo
estd ligada a los deseos personales de quien la quiere llevar a cabo, sino
también a las posibilidades de su entorno y al didlogo que establece cada
persona con sus circunstancias.
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Las experiencias vitales se generan y se viven con un horizonte espa-
ciotemporal que se refiere tanto a la persona como a la comunidad en la que
vive. Esta encrucijada de entramados personales y sociales, subjetivos y de
época, nos permiten comprender la complejidad del @mbito en el que enten-
demos que se debe ubicar la experiencia de ocio. Las experiencias de ocio,
en cuanto experiencias humanas, no se entienden sélo desde la subjetividad,
hay que afirmar también la importancia de otros elementos objetivos, entre
los que destacan el lugar, tiempo, edad, novedad y época.

Estos planteamientos revalorizan los espacios cotidianos como luga-
res en los que se inician las experiencias. Importan aqui los espacios en
los que las personas comparten sus vivencias: espacios laborales, lugares
en lo que se producen encuentros con familiares y amigos, espacios esco-
lares etc. Incluso pudiera hablarse de la incidencia de los espacios neutros
(sin personalidad, de paso). En una sala de un aeropuerto cualquiera, por
ejemplo, donde la gente comparte espacio y tiempo de forma accidental,
(no pueden ser también lugares de reflexion, decision y planificacién de
experiencias?

En otras ocasiones podriamos afirmar que el origen de una experien-
cia de ocio estd en una pelicula, un libro o, mds recientemente, en un pa-
seo por Internet. Lo que nos permite afirmar que los espacios que pre-
ceden a las experiencias de ocio pueden ser multiples y variados, no
necesariamente fisicos, aunque bien podriamos decir que identificables.
Es posible pensar tanto en espacios cotidianos como en extraordinarios,
tanto en espacios reales como imaginados (caso de las obras de creacion)
o virtuales.

Los lugares hacia los que se orienta una experiencia de ocio no ad-
quieren su valor por si solos o por el conocimiento previo que se tenga de
ellos a través de los medios de comunicacidn, un aspecto que no deja de
ser importante. El valor de los lugares se potencia a partir de lo que pensa-
mos, de lo que practicamos o compartimos y de cémo todo esto confluye
con otras experiencias. Eso posibilita que podamos percibir los mismos
lugares de modos diferentes y que nuestros «encuentros» con ellos nos
proporcionen emociones y recuerdos diferenciados. De este modo los lu-
gares de ocio, desde un punto de vista experiencial, son recursos que po-
sibilitan vivencias complejas que se cargan de sentido para quien las llega
a disfrutar.

Frente a la afirmacion de que las acciones de ocio sélo pueden suce-
der en ciertos lugares especialmente concebidos para ello, las nuevas mi-
radas experienciales vienen a decirnos que eso no es suficiente. Como se
ha ido viendo en la primera parte, a lo largo del siglo xx los espacios del
ocio han formado parte de la transmutacion del sistema de valores y la rein-
terpretacion de los mismos nos centra en esa realidad.
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SOBRE LOS ESPACIOS INTERIORES

Hasta aqui s6lo hemos comentado los espacios exteriores que, como
se ha podido ver, se amplian en funcion de los cambios de mentalidad
que nos proporcionan las nuevas miradas. Pero estas nuevas formas de si-
tuarse ante la realidad nacen de los espacios interiores del ser humano,
mds importantes aun que los otros para entender el significado de ocio en
nuestra sociedad.

Los espacios interiores del ocio tienen que ver con la preparacion de
las experiencias en cuanto que nos permiten aproximarnos a la motivacion,
el deseo, el valor y el sentido de las practicas de ocio. No hay que olvidar
que el ocio dificilmente puede tener lugar sin ellos. Los espacios interiores
son el elemento esencial para entender un rasgo especifico de la experien-
cia de ocio, la significatividad. Resulta dificil comprender una experiencia
de ocio personal que no sea significativa para quien la vivencia. Las expe-
riencias de ocio, que son esencialmente libres, satisfactorias y no utilita-
rias, carecerfan de sentido sin una significacion personal para el sujeto que
las realiza. Significacién en mayor o menor grado, pero elemento impres-
cindible en cualquier caso. De hecho podriamos decir que, si no es asf, de-
jan de ser experiencias de ocio para convertirse en otra cosa.

Planteado asi el tema del espacio, podriamos replantear el lugar que
ocupa el ocio en el espacio interior de nuestras vidas y analizar la interre-
lacién del ocio con los espacios personales, creados especificamente para
su desarrollo. Por el momento me limitaré a sefialar la funcién de las ex-
periencias de ocio como generadoras de espacios de evasion, creatividad,
comunicacién o sentido, por citar algunos. Pero prefiero no detenerme en
estas reflexiones, dado que el interés central estd en asomarse a la impor-
tancia del espacio interior como lugar intangible y esencial en la experien-
cia de ocio.

Las grandes industrias del entretenimiento han invadido el mundo lle-
ndndolo de ofertas uniformizadoras: peliculas, videoclip, musicas y jue-
gos de ordenador. Estos productos forman parte de nuestros escenarios
cotidianos y no s6lo nos proporcionan diversion y disfrute, también con-
tribuyen a modelar nuestros deseos, sentimientos y experiencias de ocio.
Distintos autores (Bandura, 1977; Bechelloni, 1997) han considerado que
estos medios de comunicacién son transmisores de modelos de conducta
y, como consecuencia, constructores de identidad personal.

El éxito de las series televisivas norteamericanas, a las que, mds re-
cientemente, se han unido las telenovelas de Latinoamérica, recuerda lo
ocurrido afios atrds con el cine. En ambos casos se parte de una misma
base comun, el entretenimiento, la diversidn y unos contenidos de un mar-
cado estilo propio. Se desarrollan tramas basadas en temas corrientes, de
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cardcter universal, interpretados por personajes mestizos y orientados ha-
cia segmentos diferenciados de publico. El atractivo fisico del reparto y
los célidos lugares donde se ruedan también son aspectos determinantes
de su éxito.

Lo cierto es que millones de personas de todas las edades desean vi-
vir a diario segun los modelos que se difunden en peliculas y series.
Distintas teorfas explican que el éxito mundial de los culebrones se debe
a su funcién reconfortante. Para algunos autores, como Giddens (1997) o
Thompson (1998), la televisidn tiene un potencial simbdlico tal, que per-
mite a muchas personas sustituir las experiencias vividas o, en otros ca-
sos, complementarlas. La emocion y el melodrama que plantean los cu-
lebrones son, al parecer, algo mds que una distraccion para aquellos que
carecen de afecto. La mayor parte de seriales y telenovelas se inspiran en
la dura realidad, pero sus tramas suelen derivar en auténticos cuentos de
hadas. El final feliz se hace de rogar, pero termina llegando.

Mas alld de la incidencia de los medios de comunicacion tradiciona-
les, el siglo xx1 viene marcado por la presencia de una realidad virtual
creciente que tiene una importancia especial en la fase de preparacién
de las experiencias de ocio. Internet es el nuevo espacio comtun que atra-
viesa transversalmente nuestras actividades, afectando tanto a las perso-
nas que estdn en contacto con ellas como a las que no lo estdn (Lessing,
2003). Independientemente de que exista una brecha tecnoldgica en las
sociedades actuales o del hecho que quienes se estdn implicando direc-
tamente en las redes sociales se correspondan con un tipo bien determi-
nado de poblacidén, no cabe duda de que el ocio estd encontrando en el
espacio virtual un nuevo lugar para el desarrollo de nuevos ocios. Tal es
el caso de los videojuegos. Sin embargo, también el espacio virtual co-
mienza a ser imprescindible para la preparacidn de las experiencias de
ocio.

Valga como ejemplo la noticia que aparecid en el periddico El Pais
el pasado 08/03/2009. Su titulo «Quedadas 2.0». Cristina Delgado cuenta
que una agencia usa las redes sociales para crear una guia del ocio a me-
dida con la idea de ir mds alld de las gufas tradicionales. La novedad estd
ahora en incluir la posibilidad de que el usuario pueda anunciar gratis un
evento que él mismo protagoniza o quiera recomendar, combinando as{
la tradicional seleccion de ocio que hacen los periodistas con la partici-
pacion de las personas, propia de las redes sociales. La propuesta es, por
tanto, una mezcla de ocio general y «local», grupos de amigos y queda-
das extravagantes al estilo 2.0. Los resultados del negocio, a juicio de los
empresarios, no pueden ser mejores. Su éxito se debe, segtin ellos, a que
«lo que ofrecemos son soluciones de marketing diferentes, que se adapta
a los gustos del usuario». De este modo, una empresa que promocione un
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evento cualquiera puede seguir en contacto con quienes han acudido a él,
a través de las fotos que cuelgan en la red los usuarios.

Creo que no es necesario extenderme en precisar como esta interme-
diacion de la web abre un horizonte de participacion diferente, que se ini-
cia en la preparacion y sigue con la post-experiencia. En este contexto de
cultura global, dominado por las grandes industrias del entretenimiento,
los ocios virtual, catédico y audiovisual no s6lo generan negocio y entre-
tenimiento, también contribuyen a cambiar los deseos, al introducir otros
estilos de vida, y contribuyen a extender nuevos ocios que forman parte
de ese imaginario compartido.

Pero, aunque todos estos sean temas de indudable interés para la psi-
cologfa, filosofia o ciencias de la educacion, no parece que, dado el sen-
tido general que atribuimos al espacio, sean los aspectos de mayor interés
al tratar el tema que nos ocupa. Me decanto por continuar la reflexion so-
bre «los espacios de la experiencia de ocio» dejando a un lado estos es-
pacios interiores imprescindibles, que nos hablan de significatividad in-
dividual, y los espacios virtuales, que nos introducen en nuevos campos
de posibilidades, para entrar en los otros espacios exteriores al yo y, por
tanto, mds perceptibles.

El espacio que acompania a la prdctica de ocio

El espacio en el que se hace realidad una préctica de ocio es habi-
tualmente un espacio concreto y especifico, consagrado por el paso del
tiempo. Los espacios de ocio hablan de la historia del ocio ciudadano.
Recordemos el desarrollo de lugares tan tradicionales como teatros, bi-
bliotecas, parques y paseos, museos, bares o cafés. A ellos se fueron
uniendo posteriormente los cines, campos de deportes, polideportivos, zo-
nas de juego infantil, ludotecas, clubes, casas de cultura y otros muchos.
Todo pueblo y ciudad que se precie tiene sus espacios festivos y sus itine-
rarios recreativos, ludicos y culturales. Cada zona tiene un peculiar modo
de vivir el ocio que la diferencia de otros lugares cercanos. En el Pais
Vasco, por ejemplo, son importantes los txokos, lugares donde cuadrillas
(grupos de amigos) se retinen a charlar y comer y en los que cocinan los
hombres. Una nacidn, regién o ciudad pueden estudiarse a partir de sus
espacios de ocio, de la evolucién que han tenido, de su uso e historia.

Los espacios que acompaifian a las prdcticas de ocio son, de una u otra
forma, escenarios que enmarcan y hacen posible la realizacién del ocio.
En funcidn del tipo de experiencia que proporcionan y de su calado social,
pueden ser perdurables o efimeros. Utilizando dos ejemplos concretos, se
puede decir que la existencia de un teatro denota la aficién continuada de
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los habitantes de una ciudad, mientras que la presencia de las carpas de un
circo indica que la aficion se practica en una dimensién menor. En el pri-
mer caso podemos hablar de un potencial generado por unas practicas de
ocio sustancial, en el segundo por una demanda casual.

Los ejemplos anteriores nos llevan a sefialar que los espacios de ocio
no solo guardan una relacion directa con las practicas de ocio de los dis-
tintos momentos histdricos, también con el tipo de ocio casual o sustancial
que se practica. Desde este punto de vista, parece evidente que las infra-
estructuras de ocio responden a demandas de précticas reales o deseadas,
por lo que se convierten en indicadores del ocio social de una época.

El espacio que acompafia a una experiencia de ocio tiene que ver
con la prdctica en si misma. Esto permite que podamos hablar de espa-
cios lddicos, culturales, festivos, ambientales, naturales o solidarios. En
este sentido, recordemos lo sefialado antes sobre las infraestructuras, en
el caso de las pricticas de ocio tradicional. Pero ello no impide que pue-
dan ser también espacios abiertos a nuevas prdcticas o a planteamientos
creativos de ocio propio de las nuevas épocas. Como afirma D. Crouch
(2007: 50) «las précticas de ocio estdn llenas de metdfora, y el lugar es
complice en este proceso». Una lectura del significado de los espacios
del ocio en el momento actual nos permite detectar una serie de rasgos
especiales que explicitan las manifestaciones de un ocio diferenciado al
de épocas anteriores. Nos detendremos brevemente en algunas de esas
caracterfsticas.

EvoLucioN

Se caracteriza por la adaptacion de las infraestructuras tradicionales
de ocio a los nuevos tiempos, asi como por la reconversion en infraestruc-
turas de ocio de otras dedicadas a otros fines relacionados con valores im-
perantes en épocas anteriores. Sobre el primer caso he hecho referencia a
los cambios de funcion de los museos, aunque al inicio sélo me haya re-
ferido al Guggenheim. Afiado ahora unas reflexiones de Pablo Martinez
Zarracina, en este caso sobre las bibliotecas, aparecidas recientemente en
la prensa local. Los comentarios, que giran en torno a una nueva biblio-
teca que se inaugurard en Bilbao en 2010, pintan un panorama extensible
a otras instalaciones de ocio tradicionales:

Hace no demasiado, las bibliotecas eran todavia lugares solemnes
que causaban una mezcla muy concreta de respeto y fascinacion. Se tra-
taban de edificios prodigos en sombras y maderas crujientes en los que
se custodiaba un material maravilloso: el conocimiento, las ideas, las
ficciones. Tenian algo de templo aquellas bibliotecas de altos techos y
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vidrieras de otros siglos. En ellas reinaba el silencio y, para buscar el
libro deseado, era necesario fatigar interminables ficheros que se regian
por misteriosos sistemas de clasificacion, como el decimal Dewey que
agrupaba en un mismo apartado, con buen olfato, la sociologia y los
cuentos de hadas.

Hoy todo ha cambiado. Las bibliotecas se llaman mediatecas y son
lugares luminosos, festivos y funcionales. Alll donde antes imperaba
el rigor, hoy triunfa la simpatia y la comodidad. Es un avance, no hay
duda. Nadie necesita la memoria del bibliotecario florentino Maglia-
becchi —que era capaz de recordar la estanteria exacta que ocupaba
un volumen, no ya en su biblioteca, sino en otras que nunca habia
visitado— cuando un golpe de raton basta para dar con el titulo que
buscamos.

La nueva biblioteca de La Alhondiga se inaugurard el afio proximo
y serd de estilo moderno: un centro acogedor y colorista que, ademds
de libros, catalogard tebeos, peliculas y discos. La idea es que sea un
sitio atractivo y cercano.[...] En la nueva biblioteca también se hardn
talleres, cursos y cosas. Por lo que se ve, no serd obligatorio guardar
silencio en todas las salas. Habrd rigoristas a los que les parezca mal. Se
equivocan: es un gran acierto (Martinez, El Correo, 22/06/2009).

No me detendré en la restauracion, remodelacion y rehabilitacién de las
infraestructuras y espacios publicos, un fendmeno comtin que ha ocurrido
en las muchas ciudades que han potenciado sus centros urbanos como espa-
cios de ocio. A ello nos hemos referido anteriormente. Si quisiera recordar,
no obstante, como espacios anteriores, construidos con una finalidad muy
diferente al ocio, han transmutado sus funciones en orden a responder a
nuevas demandas sociales y porqué han perdido la utilidad para la que fue-
ron creados. Veamos sélo algunos ejemplos.

Iglesias que pierden su funcién y se convierten en discotecas, cen-
tros culturales o museos. Conventos que pasan a ser paradores de tu-
rismo. Casas de campo que se abren al turismo rural; patrimonio indus-
trial convertido en museo o foco de atraccion de ocio; lineas ferroviarias
que pasan a ser vias verdes. He aqui algunos ejemplos conocidos. La Tate
Modern, nombre con el que se conoce al Museo Nacional Britdnico de
Arte Moderno, se instala en la antigua central de energia de Bankside,
cerrada en 1981 y reconvertida como museo por los arquitectos suizos
Herzog y De Meuron. Abierta al piblico en mayo de 2000, en sélo siete
afios pasa a ser el museo de arte moderno mds visitado del mundo y el ter-
cero en general, tras el Museo del Louvre de Paris y el Museo Britdnico
también de Londres, con 5.2 millones de visitantes. Otro caso mads cer-
cano es el proyecto Art Algarbe, que actualmente se ultima en esa zona,
una propuesta artistica que tendrd lugar en una mina de sal, a 230 metros
por debajo del nivel del mar.
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Los lugares de ocio no son sélo espacios donde se generan unas prac-
ticas determinadas, sino también, precisamente por la presencia del ocio,
espacios que adquieren su sentido en funcidén de unas précticas comparti-
das socialmente, por lo que favorecen la convivencia. Esto nos lleva a con-
siderar qué ocurre cuando los lugares de ocio dejan de serlo o, al contrario,
cuando los espacios que no eran de ocio pasan a serlo. Sobre este ultimo
caso tenemos, recientemente, lo ocurrido cuando el hecho de «ir de com-
pras» se incorpora a las practicas de ocio de la ciudadania. ;Qué sucede
cuando esta prdctica deja de ser un acto meramente utilitario y se comporta
como una préctica mds de ocio? ;Cuando, dicho de otro modo, se pasa de
un dmbito centrado en lo racional a otro fundamentado en la emocion? La
respuesta a estas cuestiones la tenemos al alcance de la mano; los complejos
comerciales de hoy estdn llenos de luz, color, musica y seduccién. Es evi-
dente que los referentes sensoriales y experienciales han adquirido una im-
portancia mayor a lo que era propio de los comercios tradicionales.

Con la llegada del siglo xx1 hemos asistido a la proliferacion de las
llamadas «grandes superficies» en las afueras de nuestras ciudades, carac-
terizadas por la agrupacidon de comercios y multiples infraestructuras de
ocio. A la tradicional oferta de restaurantes, existentes en los centros co-
merciales, se han afiadido salas de cine, gimnasios, piscinas, centros ter-
males, lugares de exposiciones, museos, boleras, centros de juego para
nifios y otras multiples ofertas de ocio. Esto se debe al aumento de la
competencia entre centros comerciales, como sefiala Peralta (2002); pero
también al planteamiento de una oferta experiencial conjunta, semejante a
la de los parques temadticos, en la que se une la compra como necesidad,
la compra como ocio y las pricticas de ocio en si mismas. Todo ello for-
maria parte de los nuevos estilos de ocio actual (Green, Cordell, Betz y
DiStefano, 2006).

Nuria Codina y José Vicente Pestana, en el estudio que presentan en
este mismo libro, sobre los centros comerciales como espacios de ocio
en Barcelona, constatan este fendmeno cuando afirman que «los centros
comerciales que ocupan grandes superficies han evolucionado, de luga-
res a los que se acude para realizar la compra y adquirir productos, a lu-
gares donde se facilita realizar la compra como actividad de ocio (colo-
quialmente, shopping) y consumir ocios». Desde su punto de vista esta es
una realidad que va mds alld de la apariencia, al tener en cuenta elementos
esenciales de la experiencia de ocio como es la libertad. El cliente puede
convertir el «ir de compras» en una experiencia de ocio en la medida
que, junto a la satisfaccién de elegir un producto en un clima de libertad,
donde puede comprar o no comprar, también puede organizar el tiempo en
secuencias que incluyen la pre-compra y post-compra, permitiéndole vivir
otros momentos de ocio igualmente importantes (De Juan, 2004).
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INTEGRALIDAD Y MULTIFUNCIONALIDAD

Desde el comienzo, nuestro Instituto ha defendido la idea de que el
ocio es una experiencia integral que incide en la persona como conjunto,
fisica, emocional y mentalmente. Desde este punto de vista entendemos
que todo ocio tiene una base comun que permite considerarlo como expe-
riencia diferenciada con beneficios andlogos, independientemente de que
también existan otros especificos, propios de una tipologia determinada.
Esto nos lleva a defender que los espacios de ocio no debieran ser ajenos
a las diferentes dimensiones del ocio, sino que estas dimensiones debie-
ran estar presentes e interrelacionarse. La apertura de un espacio cultural
a experiencias lidicas, festivas, ambientales o solidarias no le resta nada
a sus posibilidades de ocio creativo, sino que lo enriquece abriéndolo a
otros dmbitos.

Esta apertura a la multifuncionalidad ya estaba presente a fina-
les del siglo xx. Sin ir mds lejos, el Museo Guggenheim de Bilbao nos
asombrd, desde el primer momento con una politica multifuncional a
la que no estdbamos acostumbrados. Mds alld de albergar dependen-
cias de hostelerfa, bar o tienda, las instalaciones se abrieron a la cele-
bracién de eventos, encuentros de sociedad, conciertos u otro tipo de
actos que nunca formaron parte de la funcién de un museo. Otro ejem-
plo cercano lo tenemos en el centro que estd préximo a abrir sus puer-
tas, AlhdndigaBilbao. Un edificio ubicado en la antigua alhéndiga muni-
cipal de Bilbao que dispondrd de infraestucturas deportivas, culturales,
recreativas, comerciales y de convivencia capaces de proporcionar una
oferta de ocio integral.

Esta idea de integralidad adquiere unas posibilidades nuevas cuando
los espacios arquitectonicos multifuncionales se complementan con re-
cursos tecnoldgicos que incrementan sus posibilidades. Como ejemplo se
me ocurre ahora una noticia leida recientemente en Internet (forospyware.
com). Decia asi:

Microsoft instalard su mesa interactiva, en un casino de Las Vegas,
para que los propios visitantes puedan pedir bebidas, ver videos y ju-
gar.

Las seis mesas rectangulares con pantallas planas de 75 centime-
tros (30 pulgadas) que utilizan tecnologia Surface de Microsoft fueron
instaladas en una sala en el Rio All-Suite Hotel & Casino en Las Ve-
gas, con aplicaciones personalizadas especificamente para Harrah's.
Un programa llamado Mixoligists permite que los clientes jueguen al
«barman» creando y ordenando bebidas con las mezclas que vayan
eligiendo. El sistema es capaz de recordar las ordenes y algun dia
podrian ser capaces de ofrecer al interesado la misma bebida en otros
casinos de Harrah's.



Otro programa les permite ver videos de YouTube, ya sea efectuando
biisquedas o escogiendo de una lista de videos populares. Directivos
del casino dijeron haber concretado un acuerdo con el servicio de vi-
deos. La mesa incluye también un programa llamado Flirt, que permite
a los clientes sentados en cualquiera de las mesas de las sala ver y
charlar con los demds, tomar y enviar fotografias por correo electro-
nico, e intercambiar nimeros de teléfonos celulares. Otros programas
permiten a los usuarios jugar con videojuegos o recabar informacion
sobre restaurantes, programas de entretenimiento y otras atracciones
de Harrah's.

Parece evidente que, en este u otro sentido, los espacios de ocio irdn
abriendo sus puertas a unas experiencias de ocio mas complejas, en las
que se entrecruzan lo lidico y lo cultural, lo festivo y lo solidario, lo su-
perficial con lo mds profundo, lo efimero con lo durable. Un ocio com-
plejo requiere espacios y recursos multifuncionales que nos proporcionen
la oportunidad de experiencias integrales.

MULTILOCALIZACION

Por multilocalizacion entendemos distintos espacios que se refie-
ren a experiencias de ocio similares, o celebraciones semejantes en luga-
res simultdneos. En la medida que se hacen populares, los lugares de ocio
irradian su presencia mds alld de ellos mismos. Distintas investigaciones
como la de Moorhouse (1992) prueban que el ocio proporciona multiples
posibilidades para desarrollar la cohesion de amigos, grupos y comunida-
des, gracias al entusiasmo compartido que se trasmite de unos a otros. El
ambiente de los estadios de futbol, en un dia de partido, se vive también
en las calles cercanas, cuando no en toda la ciudad. Los seguidores de un
equipo de fiitbol o de un evento especial, como los jévenes aficionados a
la musica moderna, se apropian de las calles o los espacios concretos en
los que tienen lugar sus encuentros de un modo comunitario, no indivi-
dual. Estas interacciones temporales e intermitentes, favorecen el desarro-
llo de vinculos afectivos con cierta durabilidad. Esta dimensidn social estd
presente en gran parte de las prdcticas de ocio, su vivencia incide en la
imagen de los lugares y la predisposicion a reiterar experiencias satisfac-
torias relacionadas. Veamos algunos ejemplos.

El Museo Guggenheim de Bilbao, al que me he referido varias ve-
ces, es uno de los cinco museos abiertos en la actualidad por la Fundacion
Solomon R. Guggenheim, aunque pronto serdn mds los repartidos por el
mundo. Sus objetivos no se separan demasiado de los cuatro restantes y
su meta es proporcionar experiencias de ocio similares. Algo asi ocurre
con los parques temdticos de Disney, a los que también me ha referido an-

40



tes. Mds polémica resulta la propuesta de sucursal del Museo del Louvre
que estd a punto de abrir sede en el desierto, en Abu Dhabi, la capital de
los Emiratos Arabes Unidos. El acuerdo, por un valor superior a los 1300
millones de ddlares, ha ampliado el horizonte espacial de la famosa insti-
tucion cultural francesa a nuevos proyectos. Ya se ha pensado abrir otro
recinto satélite en la localidad francesa de Lens, disefiado por Kazuyo
Sejima y Ryue Nishizawa (webislam.com).

Paralelamente a estos fendmenos, en los que el espacio duradero crea
lugares similares con objetivos comunes, quisiera destacar cémo la multi-
localizacién se manifiesta también en la creacidn de espacios effmeros para
vivir acontecimientos festivos en un mismo momento. Tal es el caso de la
Feria de Abril sevillana vivida en Catalufia y, posteriormente, en otras ciu-
dades de Espafia. Desde 1972, Sevilla y Catalufia celebran su Feria de Abril
al mismo tiempo, pero no habfamos sabido de esta tltima hasta que consi-
guid popularidad medidtica en los tltimos afios. Organizada por la FECAC
(Federacion de Entidades Andaluzas en Catalufia), y con la colaboracién
de diversas instituciones catalanas y andaluzas, la Feria reproduce las case-
tas, alumbrado, el ambiente y hasta la denominada ‘Calle del Infierno’ del
original, aunque desde las posibilidades y el punto de vista del emigrante.
Este es un aspecto que le otorga actualidad en un mundo en el que la emi-
gracién ha crecido a nivel global y el mestizaje cultural estd haciendo su
aparicion por todas partes. ;|No serd esta formula un procedimiento para
desarrollar la empatia entre distintas culturas y distintos pueblos?

Por lo pronto ya tenemos otras copias, a nivel de marketing comercial,
y se anuncia el ambiente festivo sevillano, en directo, en ciudades como
Madrid, Bilbao u otros lugares. Y no queda ahf, también se estdn desarro-
llando otras situaciones similares relacionadas con la Fiesta de la Cerveza
de Munich, el chupinazo de San Fermin u otros muchos ejemplos seme-
jantes. No cabe duda de que, como sefialaba antes, este es un fenémeno al
que han contribuido notablemente los medios de comunicacidn, especial-
mente la television, al popularizar y convertir en masivos acontecimientos
locales o regionales.

Con el nuevo mundo tecnoldgico que nos rodea estas posibilidades
han aumentado. Un partido tan interesante como la final de la Copa del
Rey permitié vivir emociones conjuntas, no sélo a los aficionados que
se desplazaron a Valencia, sino a toda la ciudadania bilbaina que, gra-
cias a las pantallas gigantes instaladas en las plazas o en el mismo estadio
de futbol de San Mamés, que en otro tiempo hubiera permanecido vacio,
convirtieron en terreno de juego a toda una ciudad. Y si esto es en acon-
tecimientos locales o regionales, ;qué es lo que ocurre con los aconteci-
mientos a nivel mundial? Sélo el recuerdo de lo que significa la migracién
de espacios, que se produce en cada Exposicion Universal o cada edicion
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de Juegos Olimpicos, creo que es suficiente para dejar claro la importan-
cia del tema comentado.

ESPACIOS E INFRAESTRUCTURAS SEGMENTADAS POR GRUPOS DE EDAD

En el siglo X1x se tom¢ conciencia de la infancia, como €poca diferen-
ciada de la vida con importancia en si misma. El siglo xx fijé su mirada en
la juventud y su cultura, después en los jubilados como nueva clase social.
El siglo xx1 ha afiadido otros segmentos de poblacién intermedios, como
consecuencia de la lucha por las audiencias y también por el desarrollo de
espacios e infraestructuras de ocio segmentadas por la edad. Este fendmeno
tiene su antecedente en las zonas de juegos infantiles y los espacios de re-
creo juvenil, tal es el caso de los dedicados al futbolin o al billar.

La diferencia estd, por un lado, en la proliferacion de espacios diseiia-
dos y ofertados como un servicio, ptiblico o privado, para un determinado
grupo de edad y con unas caracteristicas especiales. También en la ocupa-
cion de ciertos espacios puiblicos por otros grupos de edad, en este caso al
margen de las planificaciones y en contra, muchas veces, de los propios
poderes publicos. Pensemos como ejemplo del primer caso en los par-
ques infantiles, zonas de juego equipadas en espacios ptiblicos o los espa-
cios mds especificos como ludotecas o locales para servicios de fiestas de
cumpleafos. En lanetro, una guia web especializada en espacios de ocio
para nifios en Barcelona (barcelona.lanetro.com) se ofrece una amplia re-
ferencia de parques infantiles y ludotecas con el planteamiento de «apren-
der jugando», lo que, seguin su propia informacidn, consiguen a través de
programas de actividades muy estudiados, que convierten a esos lugares
en espacios ideales para que los niflos pasen sus ratos de ocio, «mientras
los padres descansan o aprovechan el tiempo libre».

Siguiendo con otros ejemplos, Lorena Gil (elcorreodigital.com,
20/01/2008) contaba hace poco la siguiente noticia: Tres jovenes vizcai-
nos inaugurardn el préximo viernes en la villa el primer centro de ocio fu-
turista similar al paintball, pero con pistolas de rayos infrarrojos. El local,
destinado al entretenimiento de adolescentes y jovenes, nace de la inicia-
tiva de tres jovenes vizcainos que ya habfan experimentado la «descarga
de adrenalina» en locales de Barcelona o Suecia. La oferta consiste en ju-
gar a sobrevivir, ideando estrategias que le permitan no ser alcanzados por
el fuego cruzado de simuladores de pistolas que disparan rayos de luz.
«Se trata de una alternativa de ocio que aqui no existia y que creemos que
puede tener mucho tirén», sefiala uno de los socios del negocio, que tiene
una decoracion inspirada en el mundo de los cdmics.

Pasamos ahora a otra noticia, esta vez fechada el 23/05/2007 en El
Periodico de Aragon. En ella se puede leer que el ayuntamiento de Zaragoza
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instala, en uno de los jardines de la capital, un parque para mayores. El par-
que, como otros muchos instalados en otras ciudades, es un espacio, dentro
de los jardines comunitarios ya existentes, en el que se instalan aparatos es-
peciales para hacer ejercicio fisico. Su objetivo es «posibilitar a los vecinos
diferentes actividades ludicas y deportivas en la calle. A través de diferentes
aparatos, como pedales sujetos al suelo, ruedas o manivelas», de este modo
«los mayores del barrio podran ejercitarse mientras se divierten».

Considero que los ejemplos sefialados hasta aqui dan una idea de la di-
mensién que van alcanzando las infraestructuras disefiadas para y oferta-
das a distintos segmentos de edad, tanto desde los servicios publicos como
desde la iniciativa privada. Pasamos ahora al tema de la ocupacién de los
espacios desde ese mismo punto de vista. Para ello utilizaremos el mismo
procedimiento, es decir, mostrar alguna noticia relacionada con el tema.
En este caso se refiere a un pleno del Parlamento de Andalucia y la noticia
destaca la aprobacion de la Ley de Potestades Administrativas en Materia
de Actividades de Ocio en los Espacios Abiertos de los Municipios de
Andalucfa, elaborada por la Consejeria de Gobernacidn (lacoctelera.net).

La ley a la que se refiere esta noticia muestra un problema generali-
zado que no se pretende resolver aqui, s6lo se utiliza como ejemplo de
los espacios de ocio que se atribuyen a grupos especificos de poblacidn,
en este caso a los jovenes. Dado el cardcter problemdtico del tema, la ley
se propone «garantizar el normal desenvolvimiento de la convivencia ciu-
dadana y corregir actividades incivicas incompatibles con la normal utili-
zacion de los espacios abiertos de los nicleos urbanos». Estas actividades
son las relacionadas con determinadas practicas de ocio de todos conoci-
das, es decir, «el botellén». Una actividad definida como ocio y entendido
en la ley como «distraccion que consiste en la permanencia y concentra-
cion de personas en espacios abiertos del término municipal, que se
rednan para mantener relaciones sociales entre ellas, mediante el consumo
de bebidas de cualquier tipo».

El resultado es la prohibicidn de estas précticas «fuera de las zonas del
término municipal que el Ayuntamiento haya establecido como permiti-
das» y, entre otras varias prohibiciones, «el consumo de bebidas alcohdli-
cas por menores de dieciocho afios en los espacios abiertos». Queda claro
que la segmentacion de los espacios de ocio en funcién de la edad no siem-
pre abren horizontes de desarrollo y cohesion social.

LA INCORPORACION DE LOS ESPACIOS VIRTUALES

No cabe duda de que la gran novedad del siglo xxXI1 es la incorporacion
del ocio a los espacios virtuales. Como hablar de espacio o realidad virtual
no deja claro si nos referimos a un espacio real o un espacio construido sim-
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bdlicamente, podriamos afirmar con Bonder (2002: 29) que estamos ante
un «terreno intangible al que se accede por medios tangibles». Partiendo
de este planteamiento hemos de considerar nuestra relacion con el espacio
fisico, es decir, el modo en el que se integran al espacio que nos rodea los
nuevos dispositivos tecnoldgicos. Esta es una cuestion que se plantea tanto
en nuestras casas como en los nuevos lugares que han surgido para facili-
tar el acceso al ciberespacio, como los cibercafés o las zonas de acceso a
Internet que se han ido abriendo paso en bibliotecas, centros culturales, mu-
seos u otras infraestructuras de ocio de cardcter tradicional.

Sin embargo, mds importante que los espacios fisicos de acceso es el
nuevo ambito de posibilidades en el que nos sitda el espacio virtual. Como
se ha sefialado al hablar del espacio que precede a la experiencia de ocio,
Internet y el espacio virtual en general estdn teniendo, o van a tener, una im-
portancia capital en la implantacién del ocio experiencial. Por un lado, de-
bido a las posibilidades que ofrece para la preparacion y la transmision pos-
terior de las experiencias; por otro, por el nuevo horizonte de encuentro y
comunicacion entre aficionados que propician las comunidades virtuales.

Junto a las posibilidades que se abren para el desarrollo de aficiones
ya consagradas, como la musica o el intercambio de videos y peliculas,
el espacio virtual nos permite otras experiencias de ocio nuevas propias
de la cultura tecnoldgica que nos rodea. Recordemos aqui la importancia
econdmica conseguida en los dltimos afios por los videojuegos y el prota-
gonismo de las comunidades virtuales en la difusién de nuevas experien-
cias y nuevas ideas.

Las recientes experiencias que nos han traido los videojuegos no parece
que finalicen con el uso de las consolas Nintendo DS y Nintendo Wii, sino
que son fenémenos abiertos a posibilidades inéditas, gracias a Internet y al
desarrollo de las redes sociales. Ambos recursos abren la posibilidad de co-
nexion a grandes masas de jugadores, tanto en el caso de los juegos, como
de aficionados de todo tipo, que interactian desde Facebook, Second life
o cualquier otra comunidad virtual, creando vinculos e interacciones que a
menudo se quedan sélo en el espacio virtual y, otras muchas, traspasan sus
limites hasta el espacio fisico y la relacion personal.

Dado que este tema serd objeto de otras reflexiones que se acompaifian
a este estudio, dejamos apuntadas aqui las multiples posibilidades del es-
pacio virtual y seguimos desarrollando el tema desde la visién global que
se proponia al inicio. Pasamos al espacio que sigue a la experiencia.

El espacio posterior a la experiencia

Ya se ha dicho que la experiencia de ocio no finaliza al ejecutar un
proyecto, sino que también es motivo de disfrute recordarla y, en muchas
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ocasiones, ese momento es objeto de nuevos avances en el conocimiento
y nuevas decisiones. El espacio que sigue a la prictica de una actividad de
ocio sigue siendo un lugar asociado a la misma experiencia. Propicia el
reposo y asentamiento, regularmente asociado al espacio interior, que nos
facilita la «recomposicién» personal de las vivencias, el intercambio ex-
presivo y la incorporacién a la memoria.

Desde el punto de vista del consumo, los efectos relacionados con la
post experiencia empiezan a ser objeto de atencion de los investigado-
res desde hace unos afios. Asi, Buhalis y Licata (2002) consideran que
Internet es una oportunidad nueva para establecer vinculos con los clien-
tes. Esta afirmacién puede tener ain mds consistencia si nos referimos a
experiencias significativas. Un ejemplo a considerar pueden ser las comu-
nidades virtuales de turismo que han proliferado en los dltimos afios a tra-
vés de la web. Su valoracion e intercambio de experiencias facilitan el de-
sarrollo de nuevas tendencias. A pesar de todas estas posibilidades, Esther
Binkhorst (2008:43) observa que «rara vez se incluye al turista en el pro-
ceso de creacion de experiencias relacionadas con el propio turismo y son
pocos los ejemplos que encontramos sobre la co-creacién con turistass.
Esto mismo ocurre con otras opciones de ocio.

Se afirma que una de las consecuencias del avance tecnoldgico es la
«muerte de la distancia». Esto nos lleva a considerar que las experien-
cias de ocio sustancial se han abierto a acercamientos diferentes a la rea-
lidad, que dan relevancia tanto a lo local como a lo global. MacCannell
(2003:260-61) nos recuerda que la mayor parte de las atracciones turisti-
cas actuales no eran tales hace tiempo. En San Francisco hubo una época
en que Mission Dolores era sélo una misién, cuando Fisherman’s Wharf
era s6lo un muelle de pescadores y el Barrio Chino sélo un vecindario
habitado por chinos. ;Qué fue lo que transformé estos lugares en el nu-
cleo de la enorme industria turistica de la ciudad de San Francisco? El
autor sugiere que la clave estd en que esos sitios se convirtieron en lu-
gares de relaciéon humana entre individuos con ideas dispares, en lugares
recordados porque era posible compartir una relacién estrecha entre un
desconocido y otro o una generacién y otra, a través del elemento local.
Desde una lectura de ocio experiencial habria que afiadir que el tiempo y
los espacios posteriores permiten consolidar las experiencias de ocio au-
ténticas.

David Crouch (2007: 32) confirma estas ideas cuando afirma que «la
mayoria de los individuos que visitan lugares de interés cultural lo suelen
hacer con o en relacidn con otras personas». Amigos, familia, compaiie-
ros, amigos que, aunque no estén cerca les han hablado de ellos y les han
transmitido sus experiencias anteriores. Segun este autor «estas visitas y
descubrimientos estdn cargados de componentes emotivos: interés, can-
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sancio, etc., por lo que el espacio también adquiere significado en un sen-
tido expresivo. Los individuos no s6lo se paran a mirar, sino que lo hacen
con atencion, realizando movimientos corporales de diferente intensidad
y ademds, pueden (podemos) hacerlo de forma poética, imaginativa, crea-
tiva». Todas estas sensaciones ayudan a «reposar» y afianzar las experien-
cias, haciendo que las transmitamos de un modo u otro.

Las experiencias de ocio nunca son ajenas a la de solidaridad humana,
manifestdndose en frases tales como: «tienes que ver esto», o «prueba
esto», o «siente esto». MacCannell considera que en ellas estd la esencia
del turismo. En el momento que la interrelacién humana desaparece, se
despersonaliza o se automatiza, como consecuencia de los procesos co-
merciales, las atracciones estdn muertas. Entonces «lo turistico» seguird
siendo sustituido por nuevas cosas como causa, origen y potencial. «Lo
dnico que se necesita es carifio y preocupacion hacia otra persona y ha-
cia un objeto, que es honrado y compartido pero nunca poseido por com-
pleto» (MacCannell, 2003:261). Estas reflexiones se pueden trasladar a la
mayor parte de las experiencias de ocio.

Las imdgenes, fisicas y mentales, que capturamos en nuestras expe-
riencias de ocio son un instrumento de fijacion. A través de ellas recorda-
mos y transmitimos las vivencias realizadas permitiendo aproximaciones
diversas a la realidad, que siempre es mucho mds compleja que la imagen
que se tiene antes de haberla experimentado. El turista vuelve con recuer-
dos, experiencias y objetos materiales de su estancia en un lugar. Todo
ello se convierte en algo simbdlico y, al mismo tiempo, en objeto de dis-
frute y recreacion en la ultima fase de la experiencia, que tiene lugar a su
vuelta a casa. Las imdgenes, los libros o los objetos permiten al turista re-
crear la experiencia y los lugares que ha visitado. Todo ello permite hablar
de un conocimiento, mezclado de impresiones y emociones relacionadas
con su experiencia, y que tienen que ver con la difusién posterior que se
realiza entre su circulo de amistades (Antén y Gonzdlez, 2008).

El resultado es un ocio de co-creacion que transforma a las personas
proporciondndoles vivencias, experiencias y recuerdos que permanezcen
en su pensamiento. Esto facilita ver las cosas de una manera diferente,
pensar el mundo desde las experiencias obtenidas y transformar dichas
experiencias en referentes de identidad. Los espacios de ocio no sélo for-
man parte de la practica de ocio, sino que también se incorporan a su me-
moria. Una experiencia de ocio, entendida de este modo integral, propor-
ciona conocimientos relacionados con valores, acciones, interrelaciones y
anticipaciones.

La percepcidn experiencial de los espacios adquiere un mayor o me-
nor significado en la medida que aumenta la significacion vital de quie-
nes los vivieron. La significacion se relaciona con las vivencias anterio-
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res, pero también con las emociones, deseos e interacciones con otros.
Las experiencias de ocio se enriquecen gracias a la «multi-sensoriali-
dad» y la presencia de otras personas. Estas consideraciones le permiten
afirmar a David Crouch (2008: 42) que «la informacién, las emociones,
que interesan al cuerpo, encienden nuestra imaginacién y se mueven mads
alld de lo material. Se extiende desde la profundidad del significado, de
las sensaciones, de los valores y de la memoria a otras geografias mate-
riales en otros lugares y en otros momentos». Es decir, el espacio que si-
gue a la realizacion de una prédctica de ocio es un espacio interior de in-
tegracion, de reformulacion de valores y de orientacion hacia nuevas
experiencias.

Palabras finales

Llegamos ya a un momento final en el que conviene recordar las prin-
cipales ideas sefialadas hasta aqui, con el fin de comprobar de qué modo
se refleja en los espacios de ocio la mutacién de valores que ha experi-
mentado el fendmeno en la sociedad occidental.

Recordemos, en primer lugar, que el ocio moderno se ha apropiado
de los espacios a través de un proceso lento. Un proceso en el que ha sido
decisivo el cambio de mirada. La percepcion de las playas, montafias o
Naturaleza en general como lugares de ocio ha tenido que ver con la pro-
gresiva independencia de lo natural y el apogeo de la vida urbana. La ma-
terializacion de la fantasia no se entiende sin los avances tecnoldgicos.

Este proceso, que se inicié de un modo minoritario en épocas anterio-
res, se ha hecho dominio de todos en la segunda mitad del siglo xx gra-
cias al acceso al ocio de las sociedades democréticas. También debido a
la convivencia diaria con los medios de comunicacion audiovisual y a la
apertura mental que proporciona la experiencia de ser turista.

La vivencia generalizada de experiencias de ocio, en mayor o menor
intensidad, propiciadas por la sociedad de consumo, nos ha situado, con
la llegada del siglo xx1, en un horizonte en el que el ocio ha dejado de vi-
virse como elemento secundario, pasando a ser una aspiracién importante
y, muchas veces, esencial. Ante esta situacion podemos hablar hoy de un
ocio que se apropia del espacio desde una postura contemplativa, efimera,
virtual y compleja.

Contemplativa en cuanto que accedemos a la mayor parte de los es-
pacios como espectadores, desde una mirada que busca un encuentro pla-
centero. Admiramos asi lo natural y lo artificial, abrimos nuestro conoci-
miento a lo local y a lo lejano, a los espacios cercanos y al mundo global.
Contemplamos nuestros entornos naturales o urbanos desde un horizonte
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de belleza y un reconocimiento del valor del patrimonio; pero, al mismo
tiempo, nos asomamos a otros espacios, que nos despiertan el deseo de
ser vistos, desde las pantallas de la television o las imdgenes de las peli-
culas.

Efimera, porque la nueva realidad a la que nos han acostumbrado los
entretenimientos audiovisuales y los nuevos espacios de la fantasia, es
una realidad cambiante, que pasa agradable y rdpidamente. En la socie-
dad del cambio y del consumo, lo efimero es algo esencial, la novedad
y la superficialidad resultan ser muchas veces la consecuencia. Lo efi-
mero que, junto a la ornamentacién y la limpieza, han sido tradicional-
mente referentes de la fiesta, son ahora signos distintivos de un ocio ma-
sivo que estrena exposiciones, comidas, canciones y bailes de moda cada
temporada.

Lo virtual nos ha familiarizado con lo irreal y ha traido a nuestro en-
torno otros espacios posibles del mundo lejano y de la fantasia. La rea-
lidad no es s6lo lo que veo, sino también lo que puedo crear con image-
nes, videos, formas y textos digitales. Cada cual tiene la posibilidad de
reinventar su realidad y sus espacios construyendo nuevas formas vir-
tuales en las que se agrandan o se empequefiecen los deseos y las per-
cepciones.

Todo esto nos hace pensar, finalmente, en un ocio complejo con multi-
ples posibilidades de accidn, de realizacion y de innovacién. En este con-
texto, el ocio experiencial, que ha irrumpido conceptualmente en los ulti-
mos afos, puede ser un nuevo referente de desarrollo humano.

El ocio de estos primeros afios del siglo XxI, visto desde los espacios,
se nos presenta con una importancia y unas caracteristicas impensadas en
cualquier época anterior. La gran paradoja es que, aunque se le reconoce
su valor econémico y su consideracion social, la apropiacién del mundo
que he venido comentando no creo que sea consciente, que se reconozca
como propia de los nuevos modos de entender y vivir el ocio. Pienso que
esto es asi porque, de lo contrario, deberfamos haber sido educados en el
ocio de otro modo y tendriamos conciencia de la importancia de orientar
nuestra libertad en ese dmbito.

Termino recordando el pensamiento de Boris Groys, a quien citaba al
comienzo de este texto. El nos recordaba alli que, cuando unos valores se
devaldan y pierden su sentido, los nuevos valores emergen en un mundo
que no los considera como tales pero que, poco a poco, los incorpora en
su horizonte de valor. La apropiacidn espacial del ocio abre a nuestros
ojos la evidencia de un valor social y cultural emergente que no acabamos
de incorporar, profundamente, como experiencia vital valiosa. Espero que
esta y las otras muchas reflexiones que se incorporan en este libro nos
ayuden a ello.
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