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Este articulo cubre, por un lado, la importancia que
pueden llegar a tener los mitos, en este caso feme-
ninos, como elementos para configurar la personali-
dad del destino turistico y, por el otro, como recursos
enddgenos y polos de atraccion en los territorios.
Para desgranar el tema se analizan tres mitos feme-
ninos irlandeses de diferentes épocas, pero muy po-
pulares: Molly Malone, Grace O'Malley y Constance
Markievicz. Se ha realizado una encuesta a descen-
dientes de irlandeses para poder determinar ele-
mentos de humanizacién, empatia, legado e interés
en los mitos femeninos. Finalmente, el articulo cierra
con los resultados obtenidos. Estos permiten cons-
truir unas directrices comunes, para que los gestores
de marketing de los destinos turisticos construyan
destinos mas competitivos. También para cubrir
necesidades insatisfechas de los visitantes, como
el turismo de mitos o los viajes metempsicéticos.
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This article covers, on the one hand, the impor-
tance that myths, in this case, female myths, can
have in shaping the personality of the tourist desti-
nation and, on the other, as endogenous resources
and poles of attraction in the territories. To explore
the subject, three Irish female myths from differ-
ent but very popular periods are analysed: Molly
Malone, Grace O'Malley and Constance Markievicz.
A survey of Irish descendants has been carried out
to determine elements of humanisation, empathy,
legacy and interest in female myths. Finally, the arti-
cle closes with the results obtained. These allow for
the construction of common guidelines for destina-
tion marketing managers to build more competitive
destinations. Also to cover unsatisfied needs of visi-
tors, such as myth tourism or metempsychotic travel.
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Introduccion

El articulo plantea bajo un prisma social y con una
perspectiva de género laimportancia de los mitos. En
concreto, algunos de los mitos femeninos de Irlanda.
Para ello, se inicia con la siguiente pregunta: sson los
mitos recursos enddégenos por explotar capaces de
generar polos de atraccién en los territorios?

La cultura de mito es como un tejido social que
alberga diferentes expresiones y formas de una so-
ciedad especifica. Engloba desde las costumbres y
tradiciones, pasando por la forma de ser, los ritua-
les y la estética, hasta las habilidades y las normas
de comportamiento. Segun el enfoque que siga-
mos, la cultura de mito puede definirse desde mul-
tiples puntos de vista. Es més que evidente en las
sociedades capitalistas modernas la existencia de
una industria cultural, con un mercado sujeto a la
ley de la oferta y demanda que ofrece bienes cultu-
rales. En consecuencia, la construccidn, la difusidn
o la perpetuidad de los mitos son tan importantes
como cualquier otra industria. Mitos existen en to-
das las épocasy en todas las culturas, como puede
ser el mito del lago Ness o el de Diana de Gales
(Bauer, 2002; Woolf, 2006). Y todos los mitos ejer-
cen una orbita de influencia en todo el desarrollo
social y econdmico del territorio.

Se pretende ofrecer una visiéon innovadora de
los mitos como nuevos recursos multifuncionales
para los territorios. Ademas, ahora, con la era de
hiperconectividad de las personas nativas digita-
les, parece que el proceso de construccién y man-
tenimiento de los mitos ya no tiene limites, la virali-
zacion de un mito se puede realizar en cuestién de
segundos. Las posibilidades pueden ser infinitas y
se pueden generar pinglies beneficios facilmente,
aunque hace falta una visidn estratégica y saber
mercantilizar en todos los dmbitos esos recursos
intangibles que nos diferencian.

Se ha realizado, a través de Googleforms, una
encuesta a 65 personas descendientes de irlande-
ses (principalmente de Estados Unidos, Australia,
Nueva Zelanda y Reino Unido) que tienen una vin-
culacion especial con Irlanda. El propésito era, por
un lado, conocer silos mitos femeninos planteados
son un recurso importante de atraccion en el terri-
torio capaces de motivar interés y una o sucesivas
visitas turisticas, y por otro lado, si a través del mito
se puede asociar o reforzar una personalidad de
marca al destino.

1. Irlanda: la cuna del éxito para el género femenino
Irlanda es una nacién que ha visto nacer, crecer,

trabajar o morir a grandes talentos. En el cine des-
tacan los actores Liam Neeson en Michael Collins,

Pierce Brosnan en James Bond, Colin Farrell en
Minority Report, Domhnall Gleeson en las pelicu-
las de Harry Potter o Jack Gleeson como el rey ti-
rano en Juego de tronos, entre otros. Como escri-
tores, Oscar Wilde con El retrato de Dorian Gray,
Bram Stoker (el nombre real era Abraham Stoker)
con Drécula, James Joyce con Ulises, Jonathan
Swift con Los viajes de Gulliver. En politica, Patrick
Pearse como defensor del nacionalismo irlandés,
James Connolly como fundador del Partido Repu-
blicano Socialista Irlandés, Eamon de Valera como
presidente de Irlanda o Michael Collins como la
persona que negocid el tratado de independencia
angloirlandés. El poder o el talento no son carac-
teristicas exclusivas, ni mucho menos, del género
masculino, pero destacar en un terreno tradicional-
mente reservado a los hombres no ha sido tarea
facil (Cullen y Murphy, 2018).

Irlanda también es de género femenino y com-
prende a Constance Markievicz, feminista, sufragis-
ta, nacionalista y revolucionaria irlandesa; a Grace
O’'Malley, reina de Umaill, lider del clan O Maille y
mujer pirata en la Irlanda del siglo XVI; a Mary Ro-
binson, la primera mujer que alcanzé la presiden-
ciade laRepublica deIrlanda.Y a muchas otras que
quizas sean menos conocidas, como Rosie Hackett,
insurgente y lider sindical ademés de fundadora
del Sindicato de Trabajadoras Irlandesas (Irish Wo-
men Workers’ Union); Hanna Sheehy-Skeffington,
promotora de los derechos de las mujeres, nacio-
nalista y un referente como figura del movimiento
sufragista; Elizabeth («Lizzie») Le Blond, pionera
del montanismo, fotégrafa y creadora de peliculas;
Lilian Bland, que fue la primera mujer del mundo
que disefd, construyd y pilotd un avidn.

La lista podria continuar con Oonah Keogh,
conocida por ser la primera mujer que llegé a ser
miembro de la bolsa de valores de Dublin; tam-
bién es posible que haya sido la primera mujer en
el mundo corredora de bolsa acreditada en una
bolsa nacional. Sybil Connolly fue famosa por crear
moda a partir de tejidos como el lino plisado o la-
nas como Bainin, Limerick y encajes de Carrickma-
cross. Carmel Snow esta considerada la arbitra de
moda més poderosa en América. Maureen O'Hara
es recordada como una polifacética actriz irlan-
doestadounidense de la época dorada del cine
clasico de Hollywood. Maud Gonne fue una revo-
lucionaria republicana irlandesa, sufragista y actriz.
Susan L. Mitchell es conocida por ser una escritoray
poeta irlandesa popular por su verso satirico. Irlan-
da también es la conocida novelista Kate O'Brien,
escritora de libros de viajes, obras de teatro y bio-
grafias (Weekes, 2014). Kay McNulty fue madre
de la programacién informética moderna y una de
las seis programadoras originales del ENIAC, uno
de los primeros ordenadores digitales electrénicos
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de propdsito general. Finalmente, por cerrar la lis-
ta, Ellen Hutchins, que cobra sentido en la era post-
pandemia del covid-19 por ser una médica pione-
ra de la vacunacidn que fue clave en la eliminacién
de la tuberculosis infantil en Irlanda al introducir la
vacuna BCG (bacilo calmette-guérin).

2. Metodologia

Para apoyar la hipdtesis sobre la importancia de
los mitos, en este caso femeninos, como recursos
enddgenos y polos de atraccion en los territorios,
se realizé un cuestionario en linea. Se adaptd utili-
zando preguntas claras y concisas con expresiones
familiares y sencillas (Chang et al., 2010; Podsakoff
et al., 2003) relacionadas con el interés sobre tres
mitos femeninos. El cuestionario fue dirigido ex-
clusivamente a personas (65) que dicen descender
de irlandeses, pero que han nacido o residen en
el Reino Unido, Estados Unidos, Australia o Nueva
Zelanda. En concreto, a voluntarios de los grupos
Australian & New Zealanders of Irish Descent Ge-
nealogy and DNA Database e Irish of United States
de la red social Facebook.

Los participantes representan la sociedad ac-
tual, evitando sesgos por género, edad, nivel so-
cioecondémico o educativo. La muestra final fue de
65 usuarios (69,7 % mujeres, 29 % hombres y otro
género fue el 0,3 %). Los grupos de edad fueron:
31,2 % usuarios de 26-35 anos, 48,1 % usuarios de
36-45 anosy el 20,7% un grupo variado de edades.

3. Laimportancia de un mito como elemento
de atraccion

Los mitos son instrumentos que en la mayoria de
las ocasiones nacen de forma fortuita y son una he-
rramienta valiosisima en los &mbitos cultural, politi-
co, econdmico y social, porque construyen lo més
importante que tiene un territorio: la identidad; la
personalidad de la nacién, es decir, el alma, un ele-
mento abstracto y verdaderamente imparable que
hace Unico a ese territorio en particular y teje a su
alrededor un relato de orgullo nacionalista. Aqui es
cuando surge la primera duda: ;un mito puede ser
cultura? Y la respuesta es si. Pero no es solo eso, es
una inspiracion, es un antecedente que marca ge-
neraciones, crea un pensamiento critico en nuevas
sociedades y es también, evidentemente, parte del
marketing de un destino. Un mito es la economia de
un pais, la bonanza econémica y hasta la confianza
en los mercados nacionales y la bolsa (Razak, 2012).

Por otro lado, es interesante sefialar que los mi-
tos de las mujeres adoptan con mucha mayor asi-
duidad un caracter mucho mas sexualizado que el

de los hombres, como es el caso de Marilyn Mon-
roe; y cuando no es directamente sexualizado, es
una mujer a la que tradicionalmente se le atribuyen
caracteristicas propiamente masculinas, como la
estrategia, la destreza, la fuerza o la valentia (Woolf,
2006). Es el caso de Juana de Arco o el de Mulan,
que son excepcionales lideresas y guerreras en un
terreno histéricamente reservado a los hombres.

Los mitos de las mujeres adoptan
con mucha mayor asiduidad un
cariacter mucho mis sexualizado
que el de los hombres, como es el
caso de Marilyn Monroe

4. La personalidad de marca de los destinos
turisticos

Coloquialmente, en el mundo del marketing se
comentaba que habia que «renovarse o morir»;
en el siglo XXI, también se trata de «diferenciarse
o morir». Maximizar beneficios y ser rentable es
la espina dorsal de cualquier plan, y su éxito de-
pende de una buena estrategia. Dicho esto, esta
claro que saber diferenciarse y buscar la unicidad
estd estrechamente relacionado con un buen gra-
do de competitividad turistica. Para crear una ven-
taja competitiva en el mercado turistico actual, las
ciudades buscan principalmente diferenciarse y
generar una imagen positiva. No obstante, debido
a esta competencia cada vez mas feroz en el mer-
cado turistico global, los destinos turisticos se han
vuelto mas sustituibles y su personalidad se consi-
dera una metéfora viable para establecer una mar-
ca de destino y crear una identidad Unica para ese
destino turistico (Ekinci y Hosany, 2006; Hosany
etal., 2006y 2007).

El acto de escoger un destino para viajar no
nace Unicamente por un conjunto de atractivos,
como podrian ser los museos o un grupo de obras
arquitectdnicas o artisticas, sino por una carga, un
peso que se atribuye concretamente a la persona-
lidad del destino. Ese caracter, que es una pieza
fundamental en el proceso de eleccion del destino
por parte de los turistas, se conoce como persona-
lidad de marca. En otras palabras, la personalidad
del destino se refiere a la personalidad de la marca
en el contexto del turismo, y utiliza los rasgos de
la personalidad humana para describir un destino.
Por otro lado, es interesante entender que la ima-
gen del destino se refiere a la suma de las ideas,
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creencias e impresiones que los visitantes tienen
sobre un destino (Hultman et al.,, 2015; Leung y
Law, 2010).

En este punto es crucial establecer una buena
vision de marketing de destino para poder hacer
uso de forma inteligente y sostenible de unos re-
cursos enddgenos por descubrir y verdaderamen-
te multifuncionales, como son los mitos de las
ciudades. Los responsables de marketing de los
destinos pueden centrarse en los puntos comunes
entre laimagen y la personalidad del destino, para
comunicar las caracteristicas Unicas del mismo e
influir en el comportamiento de los turistas. No es
suficiente qué esta diciendo la marca de la ciudad,
sino cdmo lo estd haciendo, y por eso es tan impor-
tante saber proyectar adecuadamente los rasgos
de la personalidad de las ciudades. La eficiencia y
la eficacia pasan, inexorablemente, por saber pro-
yectar los puntos fuertes del destino y saber cali-
brar la personalidad y la imagen de la ciudad.

Una diversidad en el tipo de informacién de un
destino fomenta que existan diversos rasgos de
personalidad, y esto, a la larga, puede ser confu-
so. Un Unico discurso es mucho més convincente
y proyecta una personalidad mas identificable del
destino. En este caso, el trabajo de comunicacion
es esencial para relanzar nuevos atributos de las
ciudades que empaticen con los futuros visitantes.
Por ejemplo, Dublin estd considerada como una
ciudad alegre, divertida o, como recuerda la can-
cion sobre Molly Malone, «Dublin’s Fair City», pero
también puede ir asumiendo nuevos rasgos de
personalidad en funcion de la informaciény el plan
de comunicaciéon que trabaje el destino. Lo més
interesante no es un atractivo en si, sino un con-
junto de ellos que se diferencian del resto y que
proyectan una personalidad de marca a la ciudad.
En definitiva, aunque en el marketing se ha postu-
lado desde hace tiempo que la personalidad de la
marca tiene un efecto significativo en el proceso
de compra del consumidor, el uso de un construc-
to de personalidad en el &mbito del turismo para
comprender las preferencias e intenciones del tu-
rista es relativamente nuevo.

Por otro lado, es conveniente aclarar en este
punto que laimagen de marca es un concepto més
global, mientras que la personalidad de marca esté
mas vinculada al elemento afectivo de la imagen
de marca. En este caso, tanto la imagen como la
personalidad del destino son componentes clave
del branding de destino. Este ha surgido como una
herramienta de marketing muy potente a raiz de
la creciente competencia y la posibilidad de sus-
titucién de los destinos. Hay que entender que la
personalidad del destino es una metéafora viable
para construir marcas de destino y comprender las

percepciones de los turistas sobre el destino (Ekin-
ci y Hosany, 2006; Hosany et al., 2006 y 2007). Dar
importancia a la personalidad del destino es siné-
nimo de crear una identidad Unica para el destino
y, a la vez, de construir marcas de destinos fuertes.

Los mitos pueden desempefiar un papel impor-
tante en la representacion de los destinos turisticos,
porque simbolizan la imagen y la personalidad de
un destino. Es interesante plantearse que la persona-
lidad de marca de un destino turistico puede medir-
se preguntando a los turistas qué rasgos de perso-
nalidad asocian con el destino. Igualmente, es muy
importante todo lo que puede llegar a experimentar
un turista en el destino, y por eso es necesario re-
flexionar sobre la congruencia que el turista aprecia
entre la personalidad de marca del destino turistico
y laimagen de marca (Usakli y Baloglu, 2011).

Los mitos pueden desempenar
un papel importante en la
representacion de los destinos
turisticos, porque simbolizan la
imageny la personalidad de un
destino

Cuando estas son congruentes, el destino se ve
favorecido y permite la cocreacién de experiencias
durante las vacaciones. Todo esto se suele pasar
por alto, de modo que no se tiene en cuenta la
personalidad del destino —construida en este caso
con mitos—y se obvia el impacto positivo en la ima-
gen percibida del destino y la voluntad de reco-
mendarlo.

Los destinos turisticos utilizan cada vez mas es-
trategias de personificacion de la marca para evo-
car reacciones favorables de los consumidores,
aunque dichas reacciones puedan estar condicio-
nadas a las diferencias culturales. Un destino pue-
de tratar de transmitir una determinada personali-
dad de marca a través de diversas estrategias de
branding y mensajes publicitarios. Sin embargo,
los consumidores pueden interpretar los mensajes
comunicados a través del prisma de sus propias
percepciones y, por tanto, pueden responder a un
mensaje de marca de forma diferente a la prevista
(Ekinci y Hosany, 2006).

En consecuencia y a tenor de todo lo antedicho,
hay que tener en cuenta que los destinos «hablan»
de simismos através delos medios de comunicacién
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online para construir una fuerte personalidad de
marca; también, que la influencia de otras asocia-
ciones vinculadas al destino es determinante en la
credibilidad de dicha personalidad. Finalmente,
hay que recalcar nuevamente que los distintos as-
pectos de la oferta de un destino contribuyen a re-
tratar los rasgos de la personalidad. Los mitos como
recursos enddégenos por explotar cuentan con un
enorme potencial para proyectar mejor los rasgos
de personalidad deseados, lo que supone un me-
jor ajuste entre la personalidad y la imagen general
proyectada. Todo este planteamiento reflexivo tiene
importantes implicaciones para que los gestores de
marcas puedan optimizar su comunicacién.

5. Los viajes metempsicoticos yla creacion
de los mitos

El turismo de mitos estd ganando adeptos rapi-
damente. La capacidad de vivificar el mito es una
parte importante que trasciende mas alld de la
parte tangible de los monumentos o los atributos
emocionales asociados a un destino. Viajar para re-
correr a pie el barrio londinense de Bloomsbury,
donde se destacan los lugares asociados a la escri-
tora Virginia Woolf, forma parte de lo que algunos
autores han bautizado como «viajes metempsicéti-
cos». Este término, anunciado por Platdn, se refiere
a la «transmigracion de las almas», aunque en tér-
minos mas turisticos se puede reinterpretar como
un viaje espiritual cuyo objetivo es meterse en la
piel de otra persona carismética y, en Gltima instan-
cia, «hacerse uno con su alma, su esencia» (Laing y
Crouch, 2009).

Los viajes metempsicoticos, que tienen como
propdsito vivir lo que vivié otra persona, en este
caso un mito, suponen una peregrinacién y volver
a casa cambiado de alguna manera, porque son
viajes de admiracion y de descubrimiento. Los mi-
tos giran alrededor de infinidad de temas: pueden
ser politicos, culturales, de exploracién, etcétera.
El mito de Grace O'Malley, que se abordara pos-
teriormente, es un claro ejemplo de mito de la ex-
ploraciéon, cuyo génesis esta en el siglo XVI con las
hazafias de exploradores espafioles y portugueses
como Magallanes y en la segunda oleada de los
siglos XVIII y XIX. El deseo de los viajeros de cono-
cer, vivir e incluso encarnarse en un mito o en un
héroe es otra necesidad mas en los destinos turisti-
cos que no esta siendo satisfecha completamente.

Parece que cada vez hay mas viajes recreados
en los que participan mujeres, como el de Bettina
Selby a lo largo del Nilo, una mujer que decide via-
jar inspirada en el mito de la exploradora y escrito-
ra Amelia B. Edwards, o el viaje de la actriz cdmica

Pamela Stephenson por el Pacifico Sur siguiendo
la estela de Fanny y Robert Louis Stevenson, autor
de La isla del tesoro, o la travesia en camello por la
Ruta de la Seda de Alexandra Tolstoi siguiendo la
ruta de Marco Polo (Laing y Crouch, 2009). En este
sentido, es factible imaginar que los mitos irlande-
ses puedan servir de inspiracién para nuevos via-
jes. También la actividad pirata de Grace O'Malley
por la costa oeste de Irlanda y la isla de Clare.

En todos los momentos de la historia y en to-
das las culturas, el ser humano siempre ha necesi-
tado creer, tener referentes, tener pautas a seguir,
admirar, tener fe y seguir a mitos. El escepticismo
imperante es un rara avis en las sociedades y los
mitos nos dan la seguridad que los tiempos con-
vulsos nos quitan. La inquietud por conocer es un
elemento innato ya incorporado a nuestra natura-
leza, quizds desde nuestro pasado de cazadores
recolectores. Otros consideran que repetir los pa-
sos de un mito se debe a una empatia especial, una
conexién en muchas ocasiones irracional o un esta-
do emocional similar al enamoramiento, que tiene
que ser satisfecha para poder focalizarse en otras
cosas. Lo cierto es que los seres humanos estamos
condenados a tener referentes e imitarlos, a sentir
nuevamente lo que otros han sentido; es una forma
de rendir un merecido homenaje, aunque sea con
una mera repeticion.

Los viajes se vinculan con frecuencia con la cons-
truccion mitica personalizada y el mito, a su vez, es
una parte importante del atractivo de un posible
destino turistico. Muchas de las experiencias que
buscan este tipo de visitantes se basan en la inves-
tigacion, casi detectivesca, de todo lo relacionado
con el mito. Esto forma parte de un lenguaje casi
arturico, de odiseas y del deseo de vivir una expe-
riencia épica. Es similar a la desmesurada atraccién
que puede llegar a sentir un montafiero por subir
al Himalaya. Hablamos de la autorrealizacion como
persona y viajero, la busqueda méxima de revivir
en primera persona la experiencia que otros, nues-
tros mitos, han vivido ya (Laing y Crouch, 2009).

El ser humano tiende a sentirse atraido por la
tragedia, por las injusticias y por las proezas for-
tuitas. Todos los mitos planteados en este articu-
lo justamente han pasado por eso. Molly Malone
tiene una vida sacrificada, injusta, dura y con una
muerte prematura. Grace O'Malley vive la tragedia
de perder el amor de su vida y, entonces, se re-
crudece contra todo prondstico y busca su propia
justicia. Constance Markievicz es una luchadora
incansable, obstinada y superviviente que batalla
por la independencia de Irlanda hasta las ultimas
consecuencias; una proeza recordada por todos
los irlandeses que marcé un antes y un después en
la historia de la Isla Esmeralda.
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Una cancién muy popular tiene como protagonista a Molly Mallone, quien recorre las calles de Dublin vendiendo berberechos y me-
jillones. (Foto: https://pixabay.com/es/photos/molly-malone-estatua-bronce-mujer-2539611/).

El trabajo del mito ya estd hecho, ahora son los
visitantes los que expresan el respeto por sus «hé-
roes». Es el mito el que sigue trascendiendo des-
pués de muerto en la memoria colectiva, ese pa-
trimonio intangible, imborrable, que se hereda de
generacion en generacién, como los valores, es lo
que muchos destinos comienzan a explotar con ma-
yor o menor acierto y frivolidad. Es dificil establecer
el momento en que un mito se convierte en un mito
para alguien. Por alguna razén se le otorga una ad-
miracion, una cualidad trascendental y venerable,
un sentido de la importancia, y se le dota de signifi-
cado por si mismo. En un esfuerzo por conocer las
motivaciones de las personas amantes de los mitos,
los viajeros o viajeras metempsicoticos se recono-
cen al recrear los mitos arquetipicos basados en los
relatos reales y, en el proceso, rinden homenaje a la
mitologia moderna de la vida heroica para una nue-
va generacion de turistas (Laing y Crouch, 2009).
Estas motivaciones incluyen el deseo de educar a
otros sobre la historia de ese mito, en particular so-
bre individuos y mitos olvidados, el desafio, el anhe-
lo de prestigio o estatus de haber conocido la vida
de un mito y la aspiracidén de emprender experien-
cias turisticas Unicas o novedosas.

La historia, en particular las narrativas biogréfi-
cas, también influye en estos viajes y enmarca la ex-

periencia. lgualmente existe una paradoja inherente
a la experiencia turistica con los mitos: por un lado,
el deseo de conocer la parte fantastica, casi divina,
del mito, y por el otro, el deseo de autenticidad. En
algunos casos, esto se concilia con una buasqueda
de la autenticidad potencial mas que objetiva, don-
de lo que se busca a través del viaje es un profun-
do examen personal de la propia identidad, de lo
que uno es capaz de vivir y entender. Los viajeros
o viajeras metempsicoticos pueden estar buscando
liberarse de la similitud del turismo de masas y re-
cuperar su sentido del yo. La responsabilidad de los
viajeros es contribuir a seguir alimentando el mito
como patrimonio intangible de la humanidad para
las futuras generaciones.

Listar las motivaciones de los viajeros metem-
psicéticos es una tarea bastante compleja, pero se
pueden destacar las motivaciones que nacen de las
influencias juveniles en la literatura, el cine o la tele-
vision. También el amor por las epopeyas y los hé-
roes puede comenzar en la infancia con la lectura y
las narraciones que reflejan arquetipos aventureros,
el poder de las representaciones visuales de los mi-
tos, la busqueda de una mezcla, una dualidad entre
la fantasia y la realidad, la necesidad de vivificar el
mito y convertirlo en un amigo mas, un integrante
de la vida, un confidente (Laing y Crouch, 2009).
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6. Los mitos femeninos seleccionados
paralos encuestados como recursos endégenos

6.1. Molly Malone: el mito que trasciende fronteras
geogrificasytemporales

El mito de Molly Malone trasciende fronteras geo-
gréficas y se transmite de generacién en genera-
cion. Al parecer, fue un personaje ficticio, aunque
también hay teorias pseudocientificas que sugie-
ren que fue un personaje real. Molly Malone apa-
rece en una archiconocida cancién popular irlan-
desa llamada Cockles and Mussels' («<berberechos
y mejillones»). Esta cancién, considerada el himno
no oficial de Dublin y catalogada como himno ir-
landés, fue escrita a finales del siglo XIX por el es-
cocés James Yorkston. En ella se cuenta la histo-
ria de Molly Malone, una heroina en el siglo XVII.
Segun la cancién popular, Molly Malone era una
bella pescadera que recorria las calles de Dublin
empujando un pesado carro de mano y prego-
nando a pleno pulmén: «Se venden berberechos
y mejillones frescos». Habitualmente, se la repre-
senta como una sacrificada vendedora de dia que,
como no puede sobrevivir con esa actividad, por
la noche se convierte en prostituta (Murphy, 1992;
Poulet, 2009).

Molly Malone representa a la clase trabajadora
y la laboriosidad, es la esencia méaxima del sacrifi-
cio y simboliza, ademas, todos aquellos momentos
en los que Irlanda sufrié hambrunas, enfermeda-
des, desolacién y pobreza absoluta. La historia de
Molly Malone es la historia de renegar del destino,
y por eso la cultura popular la ensalza, porque la
gente de cualquier década es capaz de empatizar
con ella en su sacrificio. El emblema de Dublin no
es Unicamente Daniel O’'Connell, la figura politica
mas influyente de Irlanda en la primera mitad del
siglo XIX, sino también Molly Malone, una vende-
dora ambulante de mejillones y berberechos de
dia, y prostituta cerca del Trinity College de noche.
Esa parece ser la clase de historias que humanizan,
que mitifican, que son recordadas y empatizan con
la sociedad, més alla de las fronteras geogréficas y
las generaciones. Por otro lado, si se tiene en cuen-
ta que el catolicismo desempefia un papel suma-
mente importante en la formacién de Irlanda y en
el desarrollo de la nacién, resulta muy interesante
y llamativo ver que Molly Malone es elegida como
auténtica heroina de pleno derecho para represen-

"Cockles and Mussels es una de las mdltiples canciones del re-
pertorio tradicional irlandés. Este se compone en su gran ma-
yoria de baladas andnimas sin fecha. La forma de difundirlas es
oralmente, en reuniones con amigos y familiares en pubs. Son
tanto el objeto de la intimidad del pueblo como de un género
musical irlandés que se extiende y traspasa fronteras.

Grace O'Malley, conocida como la «Reina Pirata del Oeste», en
su encuentro con la reina Isabel | de Inglaterra. (Foto: https://
upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/a/a3/The_meeting

of Grace O%27Malley _and_Queen_Elizabeth_I.jpg).

tar la identidad de la nacion, a pesar de vender su
cuerpo y alejarse drasticamente de los ideales de
la Iglesia (Murphy, 1992).

6.2. Grace O’Malley: el mito extraordinarioy heroico

Apodada la Reina Pirata del Oeste, en su maximo
apogeo Grace O'Malley comandé de manera im-
presionante tres galeras, veinte barcos y a mas de
doscientos soldados. Fue una reina irlandesa, cabe-
za de la dinastia O Maille en el oeste de Irlanda,
en el periodo Tudor. También es conocida como
Granuaile y fue comerciante con una flota de tres
galeras, las Unicas tres en aquella época (Maguire,
1943). En el folclore se la representa como una es-
padachina que desafia con firmeza a los espafioles,
los opresores y practicamente a todos los que se
interponen en su camino. Mantuvo luchas con otros
lideres irlandeses y conflictos con el inglés lord
Bingham. Su legado es tan potente que sus haza-
fias se repiten constantemente en los cuentos y
su nombre es sinénimo del poder femenino en la
propia nacién irlandesa (Knox, 1908). Pero Grace
O'Malley no es la Unica: también son conocidas las
caribefias Mary Read y Anne Bonny. Las tres tienen
en comun esa resistencia y rebeldia a los roles tra-
dicionales de género encauzadas en la pirateriay la
delincuencia maritima.

Su resistencia y enfrentamiento directo a las nor-
mas de género y sexualidad impuestas hicieron que
ganaran gran autonomia y respeto. Grace O'Malley
manipuld su situacién social para establecer el po-
der en un mundo presumiblemente dirigido por y

2022 199



para hombres. Claramente, el mito de Grace O'Ma-
lley parece trascender en las nuevas generaciones
como una clara tendencia histérica en la que las mu-
jeres comienzan a reelaborar suposiciones sociales
para desempenar sus géneros de forma ventajosa. El
gran problema que encuentran los mitos de las mu-
jeres pirata es que estdn rodeados de mucho acce-
sorio ficticio que desvirtla la realidad y deslegitima
sus proezas histéricas. Esto, fundamentalmente, se
debe a las ganas de que el mito destaque y sea re-
cordado, por un lado, y también porque existe una
evidente ausencia de fuentes. Incluso también de-
bido a la poca atencién que ha prestado la historia
a las mujeres en general y a la historia del Atlantico
en particular.

Cuando el mito es un personaje real, siempre se
refuerza y cobra mayor sentido si se consigue desli-
gar las acciones de estas mujeres de la ficcion. Solo
de esta forma se legitima su papel en la historia.
Los accesorios de fantasia ensombrecen los mitos
mas que elevarlos, porque la verosimilitud es un
componente que humaniza y permite identificarse
con algo posible. Grace O'Malley comandé una flo-
ta de galeras con dos centenares de hombres que
mantuvo a los ingleses a raya en muchas ocasiones.
Para ello, como cualquier otro pirata, utilizé la vio-
lencia, el miedo y el chantaje para poder ejercer el
maximo control. Es evidente que el género si juega
un papel en su carrera. Las mujeres piratas son una
auténtica rareza y Grace O'Malley aporta una com-
prension de la pirateria y la politica en Irlanda del
siglo XVI, ademas de una perspectiva clara sobre
cémo las naciones trataban a las mujeres y a las viu-
das (Maume, 2015).

El papel de la mujer en la vida marina suele li-
mitarse al folclore y a las tradiciones supersticiosas,
como la leyenda de las sirenas. Las mujeres piratas
no son solo mujeres enamoradas que persiguen
desesperadamente a sus amantes ni tampoco son
seres hipersexualizados retratados en los medios
de comunicacion de hoy, como se muestra en las
tramas principales de las tres primeras peliculas
de Piratas del Caribe de Disney. Estos actos, enten-
didos como actos de violaciéon de las normas de
género, incluyen el travestismo, la colaboracién
en los duros trabajos manuales de mantenimien-
to y preparacién de los barcos, y la participacién
en actividades delictivas y violentas (Murray, 2005;
Chambers, 1995).

Las mujeres piratas constituyen un mito por par-
tida doble, porque tuvieron la capacidad de de-
safiar los estandares culturales de Occidente. No
obstante, por mucho que cautivaran al mundo, la
sociedad imponia su estandar y se las proyectaba
como anomalias, transgresoras e incorrectas. Se
puede interpretar, por tanto, que las mujeres pi-
ratas rehicieron su género con el propésito de re-

flejar las propias expectativas que demandaba la
sociedad y, al mismo tiempo, sus necesidades fue-
ron evolucionando hasta poder desempeiiar roles
«masculinos» para sobrevivir a un nuevo entorno
relacionado con transacciones comerciales y poli-
tica. El mar, conocido por ser un contexto de extre-
ma libertad, era la Unica posibilidad de sobrepasar
las cambiantes normas de sexualidad de los siglos
XVIIl'y XIX'y de permitir cierta libertad de expre-
sion (Appleby, 2013; Sjoholm, 2004).

6.3. Constance Markievicz: el mito
de Ia lider revolucionaria

Politicamente fue una lider incuestionable: la pri-
mera mujer elegida para la Cdmara de los Comu-
nes britanica, ademas de formar, junto a los demas
Teachta Dala del partido Sinn Féin, el primer Dail
Eireann, la cdmara baja del Oireachtas (el parla-
mento irlandés). Constance Markievicz fue la pri-
mera mujer en Europa que ocupd un cargo en el
gabinete, como ministra de Trabajo de la Repu-
blica Irlandesa. Su caracter obstinado también le
hizo ganarse el respeto de las personas mas influ-
yentes de Irlanda. Intenté en 1903 incorporarse a
Conradh na Gaeilge (la Liga Gaélica), pero fue re-
chazada directamente por sus origenes aristocra-
ticos. Como respuesta, se incorpord a Inghinidhe
na hEireann (Hijas de Irlanda) y en 1909 fundé una
organizacion premilitar que luchaba con el propé-
sito de traer de vuelta la independencia de Irlanda
a través de la ensefianza de la historia y la lengua
(Moulton, 2013; Wells y Marlowe, 1917).

El verdadero momento que marca la vida de
Constance Markievicz es como lider en la defensa
de la independencia de Irlanda y la rebelién arma-
da contra la autoridad britanica. Todo esto se co-
noce como el Alzamiento de Pascua?, y Constance
Markievicz actué como la segunda al mando de la
tropa de combatientes del Ejército Ciudadano en
St. Stephen’s Green. Desgraciadamente, después
de una semana de tiroteos Constance Markievicz
no salié victoriosa y tras la rendicion se la condend
a muerte por su participacién en el alzamiento, aun-
que la pena se le redujo por ser mujer. Pasé catorce
meses en la prision de Aylesbury, pero fue liberada
por una amnistia general en junio de 1917. Después
de esto, se lanza a apoyar a ultranza al Sinn Féiny es
elegida miembro de su junta directiva. En 1918 es
arrestada por un supuesto complot de traicion, lla-
mado «el complot aleman». No obstante, a pesar de

2Fue una rebelién que se produjo en Irlanda contra la autoridad del
Reino Unido. Se le dio ese nombre porque sucedio el lunes de Pas-
cua de abril de 1916. La rebelion fue el intento més popular de to-
mar el control del pais por parte de los independentistas y republi-
canos irlandeses para conseguir la independencia del Reino Unido.
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Constance Markievicz participé en la lucha armada contra los
britanicos para conseguir la independencia de Irlanda. (Foto:
National Library of Ireland).

este contratiempo, fue candidata a presentarse por el
Sinn Féin por la divisién de St. Patrick de Dublin en las
siguientes elecciones generales. Tras ser liberada en
1919, fue nombrada ministra de Trabajo en el primer

TABLA 1

Dail Eireann, pero su discurso, considerado insurrecto
y rebelde, fue la excusa para nuevas condenas a tra-
bajos forzados (Arrington, 2016; Eide, 2016).

7.Resultados

A través de las respuestas se ha podido diagnos-
ticar, por un lado, las directrices para construir o
recuperar un mito en un territorio turistico (tabla 1)
y, por otro lado, el interés de rentabilizar ese mito
como recurso enddgeno y polo de atraccidn, ade-
més de ser un elemento mas de la personalidad
turistica para un territorio. Los encuestados han
valorado en primer lugar un mito que empatice
al maximo con la sociedad, que despierte el sen-
timiento nacionalista y la identidad del pueblo.
Buscan algo sencillo y facil de recordar, algo que
traspase fronteras y generaciones. Cuando estos
mitos femeninos se contextualizan en una épocay
lugar determinados, comienzan a mostrar interés
por conocer mas ese lugar, hasta el punto de de-
sear visitarlo.

También muestran mucho mas interés cuando el
mito no tiene expectativas, es decir, cuando surge de
forma fortuita; es el que mas sorprende e impacta,
porque desafiar la norma y hacer algo extraordina-
rio se recuerda siempre. La humanizacion del mito (a
través de algun tipo de legado) es lo que mas valo-
ran los encuestados para poderlo recordar, ademés
del interés y la empatia como elementos que pue-
den llegar a condicionar una visita turistica.

e Empatizar con la sociedad
e Crear una identidad de pueblo

e Traspasar fronteras y generaciones
e Lo extraordinario es memorable

¢ Incluirlo en un espacio social

e Contextualizacion en el espacio y el tiempo

e Cancién como un elemento de transmision y de mitificacién

Las canciones irlandesas y el acto de cantarlas han permitido el desarrollo de la mitificacién urbana. De hecho, en la segunda
mitad del siglo XlIl se comienza a popularizar méas esta herramienta de construccién del mito. El mito necesita un espacio social
accesible a todos; en el caso del mito de Molly Malone, se trata del pub. Este es entendido como un lugar donde se comparte, se
conversa, se transfieren valores y se canta. El epicentro de esa accién es un grupo que puede hacer oir su voz y ser el protagonista
y cantante de un discurso pegadizo que retroalimente ese sentimiento nacionalista.

e Dotar de verosimilitud a la historia
e Destacar el caracter desinteresado, altruista o heroico del mito
e Establecer caracteres innovadores, visionarios y transgresores

Si el personaje es incuestionablemente real, como es el caso de Constance Markievicz o Grace O'Malley, lo ideal es hacer hincapié
en el legadoy en la lucha contra los elementos, personas, guerras o enfermedades, es decir, en la penitencia y la valentia por apor-
tar algo nuevo a la sociedad de forma desinteresada. En 1999, unos académicos insinuaron en un programa de radio que Molly
Malone era en realidad Peg Woffington, la amante de Carlos Il en Dublin, y que los berberechos y mejillones simbolizaban el sexo
femenino.
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e Popularizacién y difusién de un producto intangible

La cancién de Molly Malone se interpreta en los principales eventos deportivos como himno nacional y se escucha con mucha fre-
cuencia en los bares irlandeses. La empiezan a versionar grandes cantantes y grupos irlandeses, como The Pogues, The Dubliners
o Sinead O’Connor. La cantan en los estadios los seguidores de la Asociacién de Futbol Gaélico de Dublin (GAA), ademas de la
seleccidn nacional de rugby.

e Creacién de la marca y producto tangibles

El producto tangible del mito debe continuar con su méximo exponente: una representacién material. Se erige una estatua en un
lugar estratégico para convertir el lugar en un destino de peregrinaje turistico que genere un polo de atraccién, los catalogados
must visits, un auténtico reclamo que justifique per se una estancia en la capital irlandesa.

Molly Malone esta representada materialmente por una escultura que se puede ver, «se hace visible». Ya no es algo tan abstracto
como una cancidn, sino que se convierte en una realidad concreta. Los monumentos son elementos tangibles que representan un
lugary que son capaces de fortalecer las ideas y los mitos, y de estimular los recuerdos colectivos. Ademas, también son multifun-
cionales, porque sirven tanto para preservar la memoria histérica como para asumir un importante papel como atraccién turistica.

e Comercializacién del producto

Los clasicos imanes de Molly Malone compiten con los de los principales monumentos del pais. Ademas, la imagen estd impresa
en practicamente cualquier objeto: desde pafios de cocina hasta llaveros, posavasos o en miniatura. Igualmente, existen jerséis de
lana llamados Molly Malone y otras tiendas, como la australiana Redbubble, ofrecen diversas prendas de vestir con estampados
que pueden llegar a ser llamativos. Todo este proceso de comercializacion del mito no es méas que un reflejo de la identidad irlan-
desa, que estd repleta de simbolos que se deben presentar con orgullo a los extranjeros.

e Donacién de objetos para construir un relato
e Ubicuidad para contextualizar el mito en un espacio concreto

Constance Markievicz en Dublin, la ciudad en la que desarrollé su carrera politica, y Grace O'Malley en el condado de Mayo. El Little
Museum of Dublin ha acogido exposiciones temporales sobre Constance Markievicz, y también en la misma ciudad el Women'’s
Museum of Ireland o la National Gallery of Ireland. Grace O'Malley esté presente en el National Maritime Museum of Ireland (Du-
blin), en el Granuaile Heritage Center & Famine Exhibition (en la localidad de Louisburgh, condado de Mayo) y, fundamentalmen-
te, en la Westport House (en la localidad de Westport, condado de Mayo), que sirve como museo de la vida de Grace O’'Malley.

Directrices para construir un mito de éxito.

Conclusiones

Los destinos turisticos no son fenémenos estaticos
ya establecidos que esperan pacientemente a ser
descubiertos y consumidos, son el fruto de nuestras
propias construcciones sociales, son el reflejo de
nuestra memoria y de nuestras expectativas emo-
cionales. En consecuencia, el desarrollo de los des-
tinos turisticos debe considerarse, en gran parte,
como el resultado de su propia historia, de la vision
de la sociedad y también como el resultado de las
expectativas, demandas y experiencias que llevan
a cabo los visitantes. La relatividad de los destinos
turisticos es una realidad y hay que saber aceptar
que el significado de un destino turistico depende,
en parte, de su capacidad de narrativa histdrica, es
decir, de la importancia de esos mitos en la historia
y para los visitantes.

Los destinos turisticos que ponen en valor esos
recursos enddgenos, los mitos, tienen que esta-
blecerse como construcciones abiertas, orgénicas,
donde sus representaciones se van alterando y ne-
gociando en funcién de la demanda y del interés

que suscitan. Todos estos intereses que despiertan
los mitos son una respuesta instantanea, un fiel re-
flejo de la sociedad en la que vivimos, una sociedad
con una ausencia importante de referentes contem-
poraneos que inspiren en la que se busca refugiar-
se en referentes pasados por temas revolucionarios,
espirituales, culturales, de emprendimiento, etcéte-
ra. En las nuevas sociedades el turismo experiencial,
de emociones, de valores, de empatia, gana adep-
tos répidamente, y el valor simbdlico del destino
puede contribuir a cambiar el rumbo de los nue-
vos patrones de consumo turistico. Los visitantes
son los protagonistas absolutos que contribuyen a
crear una identidad en el destino, es decir, que sus
intereses y experiencias con el mito se complemen-
tan y se conectan e interrelacionan con los propios
intereses sociales del destino. No permanecen sa-
tisfechos con un entorno fisico diferente, sino que
buscan unos valores, a veces hasta de conexién
existencial en busqueda de un cambio enddgeno,
con el propio destino que es el guardian del mito.
La propia ausencia de referentes importantes en
la actualidad origina que se manifieste la voluntad
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del turismo de mitos, una tipologia que estd ganan-
do adeptos rapidamente. Se aprecia que en todos los
momentos de la historia y en las diferentes culturas
el ser humano ha necesitado creer, tener referentes,
tener un modelo a seguir, admirar, tener fe y seguir
a mitos. Los viajes se vinculan con frecuencia con la
construccion mitica personificada y el mito, a su vez,
es una parte importante del atractivo como posible
destino turistico elegido. Muchas veces, la experien-
cia que persiguen este tipo de visitantes es la bus-
queda, casi detectivensca, de todo lo vinculado con
el mito. Esto casi forma parte de un lenguaje arturico,
de odiseas y del deseo de vivir una experiencia épi-
ca. Es similar a la desmesurada atraccién que puede
llegar a sentir un montafiero al coronar el Everest. Ha-
blamos de la autorrealizacién como persona y viajero,
la busqueda méaxima de revivir en primera persona la
experiencia que otros, nuestros mitos, han vivido ya.

Hay que tener en cuenta que la posibilidad de
hacer vivo el mito, més allé de la parte tangible de
los monumentos, es una parte relevante de los pro-
pios rasgos emocionales que estan vinculados a un
destino. Todo ello hace referencia a los viajes me-
tempsicdticos, que tienen como objetivo vivir lo que
vivid otra persona, en este supuesto un mito, e im-
plican una peregrinacién y regresar a casa cambia-
do de alguna manera, porque son viajes de admi-
racion y de descubrimiento. Es el mito el que sigue
difundiéndose después de muerto en la memoria
colectiva, ese patrimonio intangible, indeleble, que
se hereda de generacién en generacién, lo que mu-
chos destinos van a comenzar a explotar con mayor
o menor acierto. El saber rentabilizar correctamente
esos recursos enddgenos, lo mitos, serd una carac-
teristica que marcard una ventaja competitiva en el
mercado turistico mundial.
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